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Resumo: Os portais na Internet sdo atualmente os Web sites mais
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1. Introducio

O ambiente da Internet é altamente dindmico, estando sempre em constante
mudanga. Todo este dinamismo contagia as empresas que atuam na grande rede
mundial de microcomputadores. Desse modo, se antigamente as empresas
apresentavam um modelo de negoécios bem definido e duradouro, hoje,
diferentemente, os modelos de negécio tem sido radicalmente alterados em um curto
espaco de tempo.

Se antes para se iniciar um negocio era necessario ter uma boa idéia de qual
produto ou servigo seria vendido, para quem e porque (FREZZA, 1998); hoje, no
mundo digital, estas respostas sdo vagas e tem mudado constantemente.

Os portais na Internet sdo atualmente os Web sites mais visitados em todo o
mundo e também sdo um bom exemplo de todo este dinamismo presente no mundo
digital. Segundo o Gartner Group (POYNDER, 1998), ja no ano 2000 nos Estados
Unidos, os 5 maiores portais tém uma importancia comparavel a das maiores redes de
televisdo.

Entretanto, o conhecimento sobre os portais nio € proporcional a sua
importancia. Assim sendo, este trabalho estuda os portais na Internet; buscando

compreender: (1) quais as caracteﬁsticz}§)prjllwﬁal e (2) qual ou quais

sdo os modelos de negocios desenvolvidos pelos portais, Web sites que hoje

—_— e

apresentam a maior popularidade na Internet.

Para atingir seus objetivos, o trabalho contou com um estudo em 30 Web
sites, considerados os 10 maiores portais brasileiros, americanos e ingleses. E
também com o estudo de quatro casos altamente relevantes: América Online, Yahoo!,
Terra Networks e Starmedia Networks.

Primeiramente, serdo destacadas definigGes sobre portais ¢ modelos de
negocio. Em uma segunda etapa, a estratégia metodologica utilizada sera descrita.
Posteriormente, os resultados obtidos serdo apresentados e comentados. Por fim, a

conclusdo busca reunir e relacionar as descobertas do trabalho.
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2. Definicoes

2.1. O que é Portal?

Escrever sobre portais na Internet ndo é tarefa facil. A complexidade do
assunto comega na nomenclatura, passa pelas diversas defini¢des e se estende aos
modelos de negocios desenvolvidos.

Literatura sobre o tema praticamente s6 € encontrada na propria Internet por
meio de artigos em publicagdes eletronicas e cada qual inventa o seu tipo de portal,
que quase sempre vem acompanhado de uma defini¢do apresentada como “inédita”.

Uma pesquisa na Internet e em algumas horas nada menos do que
aproximadamente 20 tipos de portais sdo encontrados: “portal vertical”, “portal
horizontal”, “portal geral”, “micro portal”, “portal industrial”, “portal Business to
Business” e “portal de primeira geragdo” sdo alguns exemplos.

Realizando-se uma pesquisa bibliografica sobre o assunto portais, diversas
defini¢des sdo encontradas. KLEINSCHMIDT e GOODMAN (2000) apresentam um
portal como: a primeira pagina que aparece no browser quando o internauta entra na
Internet ou ponto de entrada para a Internet. A consultoria USWEB/CKS (1999)
indica 4 definigdes: a porta de entrada para o conteiido online, a porta de entrada que
reflete interesses e desejos individuais, um conjunto de produtos e servigos que
proporcionam conveniéncia e valor e, finalmente, um centro de vendas para comércio
eletronico e distribui¢do de produtos.

Para o “venture capitalist” KAWASAKI (1999), um portal é um “buraco” em
que as pessoas “jogam” dinheiro. O Web site MAINPORTALS (2000) define portais
como um grande guia para a Internet que também oferece conteido, com o objetivo
de manter o usuario no site pelo maior tempo possivel. Por fim, LAUDON (2000)
descreve Web sites como Yahoo! e Excite (Web sites considerados portais) como
“eyeball agregators”, o que aponta para o fato de que portais sdo Web sites com

grande nimero de usuarios.
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Muito embora as varias defini¢gdes encontradas para o termo portal sdo
apresentadas fazendo referéncia ao termo “portal” de forma ampla, diversas
nomenclaturas foram utilizadas em artigos relacionados ao tema. O que pode ser
explicado pelo ineditismo do assunto e também pela propria caracteristica dinimica

da Internet. A tabela 1 apresenta todos os tipos de portais encontrados.

Portal Geral Portal de Nicho
Portal Vertical Portal de Gestao do Conhecimento
Portal de Informagbes Empresariais Portal Horizontal
Portal Industrial Portal Especializado
Portal B-to-C Portal Corporativo
Portal de 1a Geragao Portal Web
Portal de Afinidade Portal de Recursos Empresariais
Portal de TI Portal Geografico
Portal B-toB Mega “Consumer” Portals
Portal de CE Portal Demografico
Micro Portal

Tabela 2.1.: Tipos de Portais

A partir das diversas defini¢des, € possivel afirmar que um portal € um Web
site tido como o ponto inicial de “alguma coisa”, sendo que este “ponto inicial”
apresenta um grande numero de usuarios e também um conjunto de produtos e
servigos que criam valor para os consumidores.

Assim, uma forma de classificar os portais e de certa forma tornar a
nomenclatura mais simples € questionar: “Portal para o que?” ou “Ponto inicial para o
que?”. Ao responder a questdo para os diversos tipos de portais apresentados pela
Tabela 1, quatro categorias de portais sdo criadas: (1) Portais para a Internet; (2)
Portais para as Empresas; (3) Portais para Conteudos especificos; e (4) Portais para

Transagdes. Estas categorias sdo expostas graficamente pela Figura 2.1.
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Figura 2.1.: Categorias de Portais

Portal para a Internet ¢ a porta de entrada para a Internet, em outras palavras, a
primeira pagina que aparece no browser, quando o internauta entra na Internet. Web
sites como Yahoo!, Excite, Netscape, América Online (AOL) e Universo Online
(UOL) sdo bons exemplos desta categoria. Os portais para a Internet nao apresentam
um publico alvo especifico, do contrario, oferecem servigos e produtos genéricos, que
em tese agregam valor para todos 0s usuarios.

Portais para Conteudos Especificos sdo Web sites lideres em determinados
segmentos. A segmentagdo pode ser por género, etnia, idade, localizagdo ou grupo de
interesses. Dois famosos Web sites nesta categoria sdo: Ivillage.com, exemplo de
portal para mulheres e também o Web site Fool.com, voltado para interessados em
finangas.

Para KLEINSCHMIDT ¢ GOODMAN (2000), portais nesta categoria sdo o
que no passado chamava-se apenas Web site, mas que transformaram-se em grandes
lideres do segmento. Interessante inferir deste comentario a idéia de que um Web site

se transforma em portal, desde que seja lider, ou seja, desde que apresente um nimero
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elevado de usuarios. Novamente, portanto, esta presente a idéia de que portal é um
Web site muito visitado.

Portais para Empresas, apesar dos diversos nomes “pomposos” presentes
nesta categoria tais como Portal de Gestdo do Conhecimento e Portal de Informagdes
Empresariais, apresentam um conceito bastante simples. Esta categoria representa as
chamadas Intranets, tendo os portais para empresas o objetivo de oferecer para
funcionarios servigos como noticias sobre a empresa e relatérios de interesse.

A quarta categoria, Portais para Transagdes, € composta de Web sites em que
o principal objetivo de seus usuarios € realizar transagdes. Incluem-se aqui Web sites
direcionados para os consumidores finais (“Business to Consumer” ou B-to-C) e
também direcionados para transa¢des entre empresas (“Business-to-Business” ou ““ B-
to-B). Exemplos de Portais para transag¢des voltados para o consumidor final sdo: a
livraria Submarino e o site de leildes E-bay. Ja o site E-steel, voltado para a
comercializacgdo de ago, ilustra o conceito de portal para transagdes entre empresas.

Esta nomenclatura é importante para que se possa bem compreender esta

pesquisa, em que o foco sdo os Portais para a Internet.

2.2. O Porqué dos Portais

Definida uma nomenclatura para os portais e apresentadas algumas defini¢cdes
para o termo, cabe agora apontar algumas razoes para justificar a sua razdo de ser e,
assim, a importancia dos portais. Para tanto, € possivel afirmar que os portais sdo um
exemplo de intermediario na Web.

BLOCH, PIGNEUR e SEGEV (1996) afirmam que nem sempre a conexao
direta entre compradores e vendedores € a melhor solugdao para os consumidores.
Assim, a importancia dos intermediarios € ressaltada pelos autores através de trés
aspectos.

(1) Quando o consumidor realiza uma pesquisa de pregos, o tempo € o custo
para acessar diversos fornecedores € elevado. Assim, intermediarios tendem a

solucionar este problema de excesso de informagdes. Esta caracteristica pode ser
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bastante presenciada nos portais. Um exemplo ¢ a ampla oferta e selegdo de conteido
oferecida pelos portais, que tende a atender a todas as necessidades dos clientes em
um unico Web site, tornando desnecessaria a busca de informagdes em outros sites.

(2) Muito freqiientemente consumidores buscam por uma solugio completa e
ndo por fornecedores altamente especializados em uma determinada atividade.
Novamente, este ponto esta diretamente relacionado aos portais que tendem oferecer
praticamente todos os servigos existentes na Web em unico local.

(3) Clientes precisam de alguém ou alguma empresa que indique a reputag@o e
confiabilidade de determinado fornecedor. Os portais também cumprem este papel ao
indicar uma determinada loja, ou um determinado contetdo.

Outras vantagens que podem ser atribuidas aos portais englobam o ganho de
eficiéncia e de tempo ao unificar a interface, usar a mesma infra-estrutura tecnologica
e mesmos meios de pagamento para os diversos canais e servigos oferecidos. Esta
unificagdo além de facilitar o processo de desenvolvimento do Web site, € positiva
para usuarios. O uso de uma interface padrdo, por exemplo, torna a experiéncia dos
usuarios com o site mais simples, uma vez que ndo € preciso apreender e
compreender um novo design para cada servigo que se busca na Web, isto €, portais
buscam oferecer uma interface padrao tanto para a leitura de conteudo, quanto para a

compra de um livro.

Fora isso, a aglutinagdo de varios servigos em um mesmo local, tende a elevar
o trafego, beneficiando os fornecedores que comercializam seus produtos ou servigos

atraveés do portal.
2.3. Modelos de Negocio

2.3.a. Definicao

Na Internet surgem diariamente empresas inovadoras, caracterizadas

sobretudo por apresentarem modelos de negécio inéditos. Para ilustrar este fato,
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Harris (1999) aponta, nos EUA, um nimero crescente de solicitagdes de patentes
relacionadas a modelos de negocio na Internet.

Se o surgimento de novos modelos de negdcio, € unanime, a defini¢do de
modelo de negocio é pouco explorada e, muitas vezes, compreendida de forma
diversa por aqueles se utilizam do termo. Para tornar este trabalho mais claro, €
interessante expor o conceito de modelo de negocio a ser utilizado.

Timmers (1998a e 1999b) define modelo de negocio para comércio eletronico a partir
dos seguintes topicos:

* Uma arquitetura de produto, servigo e fluxo de informagédo, incluindo a

descrigdo dos atores envolvidos no negocio e suas respectivas fungdes;

= Descrigdo dos beneficios potenciais para os atores envolvidos no negocio;

= Descrigdo das fontes de receita;

» Descrigdo das fontes de beneficios para clientes e fornecedores.

Um modelo de negdcio pode também ser simplificadamente compreendido
como a forma através da qual determinada empresa organiza seus recursos — pessoal,
capital, recursos naturais, tecnologia, entre outros — para gerar riqueza.

Detalhando a afirmag@o acima, Frezza (1998) define modelo de negodcio como
um fluxo, representado através de um diagrama, que conecta todos os elemento da
cadeia de valor: produtores, distribuidores e consumidores. Este diagrama indica o
fluxo de bens e servigos em uma diregdo e o fluxo dos recursos financeiros em outra.

Como uma terceira defini¢édo, Brigham (1999) afirma que modelo de negocio
nada mais € do que um outro termo para se referir a estratégia da empresa.

Por fim, existem aqueles como Viscio e Pasternack (1999) que relacionam
modelo de negdcio a maneira como a organizagdo se estrutura internamente, por
exemplo, quantos niveis hierarquicos determinada organizagio apresenta.

Neste trabalho, modelo de negocio sera compreendido condensando aspectos
das defini¢des de Timmers e Frezza. Assim, resumidamente, o termo indicara quais
os produtos ou servigos oferecidos pela empresa para gerar riqueza. Em outras

palavras, o modelo de negdcio € a forma como a empresa gera receita.
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Um bom exemplo de empresa com modelos de negocio inovador € a
Buy.com. A Buy.com vende qualquer tipo de produto — de computadores até livros —
a pregos muitas vezes abaixo do custo. O objetivo € atrair um grande niimero de
consumidores para o site e, desse modo, gerar receita vendendo anuncios na Internet.

Modelos de negocio inéditos como o da Buy.com representam, para Green
(1999), formas novas, estranhas e inesperadas de se ganhar dinheiro. Atualmente,
afirma o mesmo autor, a Internet apresenta diferentes oportunidades de se gerar
receita, através de anincios, assinaturas, taxas de transagdo, venda direta, comissdes

para juntar compradores e vendedores, entre outros.

2.3.b. Modelos de Negocio Existentes na Internet

Para Timmers (1999) existe uma infinidade de modelos de negocio potenciais
na Internet, entretanto ndo € grande o nimero de modelos de negocio efetivamente
implementados. Este mesmo autor identificou 11 modelos de negécio presentes na
Internet, que a seguir serdo melhor detalhados. Vale lembrar que uma mesma

empresa pode apresentar mais de um modelo de negocio simultaneamente.

Loja Virtual (“E-shop”)

A loja virtual pode ser compreendida como um Web site em que uma
determinada empresa promove sua marca, seus produtos e servicos. Em um estagio
mais avangado, esta mesmo loja pode permitir transagdes, tornando possivel a venda
de produtos ou servigos através da Web.

A receita do vendedor, neste caso, ocorre através da redugdo de custos
(estrutura da loja virtual é mais barata), maiores vendas e também através da
comercializagdo de propaganda no Web site, por exemplo, “banners”. Exemplos deste

modelos de negocio sdo as livrarias Submarino.com.br ou Amazon.com.
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“E-procurement”

Este modelo de negodcio representa um ambiente eletronico em que empresas
compram/ obtém matérias-primas e outros suprimentos, por exemplo. O chamado “e-
procurement” tende a reduzir custos, elevar a qualidade, melhorar o processo de
entrega e reduzir os custos transacionais. As receitas tem sua origem na redugdo de

custos e na obtengdo de melhores opgdes de compra.

Shoppings Virtuais (“E-malls”)

Um shopping virtual é um conjunto de lojas virtuais, normalmente abaixo de
uma marca conhecida. As receita dos shoppings virtuais tem sua origem em taxas de
afiliagdo (uma loja paga uma taxa para fazer parte do shopping), comercializagdo de
propaganda e uma porcentagem cobrada de cada transagdo realizada dentro do
shopping.

Alguns exemplos de shoppings virtuais sdo: o Banco Bradesco, que através de
seu Web site — www.bradesco.com.br — mantém parcerias com diversas lojas; além

dos portais como Yahoo! e Excite que também disponibilizam shoppings virtuais.

Leiloes Virtuais (“E-auction™)

Leildes virtuais apresentam as mesmas caracteristicas de um leildo tradicional,
entretanto as ofertas de compra e a promogdo dos produtos sdo conduzidas
eletronicamente. Este modelo de negocio gera receita através da venda da plataforma
tecnologica, cobranga de taxas para cada transagdo realizada, além da venda de
propaganda. Arremate.com, Lokau.com e E-bay.com sio exemplos de leildes na

Internet.

Comunidades Virtuais

O elemento basico de uma comunidade sdo seus usuarios, que contribuem

com comentarios e informagdes (Armstrong e Hagel, 1996). As comunidades geram
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receita através de taxas de inscri¢do e de propaganda. O Ivillage.com é um exemplo

de comunidade para mulheres.

Plataformas de Colaboracio

Este modelo de negocio envolve a construgdo de ferramentas, plataformas e
um ambiente de informagdo que possibilite a colaboragdo entre empresas. Uma
plataforma que auxilie o trabalho em grupo de engenheiros no desenvolvimento do
design de um determinado produto, tal como o Deutsche Telekom/ Globana’s
Industrial Cooperation System, ¢ um exemplo. As receitas sdo geradas a partir da

cobranga de taxas de inscri¢do, uso e manutengao.

Mercados elaborados por Terceiros (“Third-party Marketplaces™)

Este modelo de negocio ocorre quando empresas desejam terceirizar sua presenga na
Web para uma empresa que ira cuidar de todo o processo; desde a divulgagdo dos
produtos na Internet até o sistema de logistica para a entrega dos produtos
comercializados online. A empresa que constroi estes mercados geram receita atraves

de taxa de inscri¢do e uma taxa cobrada para cada transagdo realizada.

Integradores da Cadeia de Valor (“Value-chain Integrators”)
Integrar as diversas etapas da cadeia de valor, explorando o fluxo de
informagdo entre cada etapa € o objetivo deste modelo. Receitas sdo geradas atraves

de taxas de consultoria e taxas cobradas por transagao.

Provedor de Servicos da Cadeia de Valor (“Value-chain Service Providers”)

Este modelo focaliza em uma etapa especifica da cadeia de valor, tal como
meio de pagamentos ou logistica, com o objetivo de tornar esta determinada atividade
em uma vantagem competitiva. Exemplo de empresas nesta categoria sio a UPS e a

Fedex, que focam esforgos na logistica.
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Provedor de Informacoes

Este modelo esta relacionado a disbonibilizagdo de conteido na Internet ou a
intermediarios que criam adicionam valor a grande quantidade de conteudos/
informagdes presentes na Web. Um exemplo sdo os diretorios do Web site Yahoo!
que organizam em categorias os diversos Web sites existentes.

A origem da receita neste modelo estd no pagamento de uma taxa de inscrigdo
para acessar aos diversos conteudos ou também na comercializagdo de propaganda.
Timmers (1999) afirma que a dependéncia deste modelo na propaganda esta
fundamentada na hipotese de que o investimento em publicidade na Internet ira
continuar crescendo exponencialmente. Caso esta hipotese ndo se concretize, outras
fontes de receita deverdo ser encontradas, algumas possibilidade incluem: a cobranga
de uma taxa de inscrigdo para utilizar os servigos prestados ou a cobranga de taxas
para cada transagdo realizada. A cobranga de taxas por transagdo tende a uma

evolugdo para o modelo de mercados elaborados por terceiros anteriormente descrito.
As definigdes apresentadas nesta primeira etapa sdo de fundamental

importancia para a compreensio do trabalho. A seguir, serd apresentada a estratégia

metodologica de pesquisa utilizada.
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3. Metodologia T'}(
Sdo duas as estratégias de pesquisa para a concretizagdo do estucé. Uma
primeira ¢ a observagdo da realidade e uma segunda o estudo de multiplos casos

(“multiple cases study”).

3.1. Observacgio da Realidade

O primeiro método a ser considerado € a observagiao do que esta ocorrendo no
universo dos portais na Internet. Para Diniz (2000) elaborando Mumford (1985), a
coleta de dados diretamente dos portais cumpre o papel de ajudar o pesquisador a
entender o fendmeno que estd ocorrendo em termos dos servigos que estdo sendo
oferecidos, gerando uma boa compreensdo acerca do tema estudado.

Detalhadamente, a observagdo dos portais foi de grande importincia para
identificar os servigos oferecidos pelos portais e assim desenvolver uma defini¢do
mais completa sobre o significado de portal.

Como os Web sites dos portais estdo livremente acessiveis na Internet, o
pesquisador s6 tem o trabalho de definir a amostra que quer estudar e dedicar seu
tempo indo de um site a outro e comparando as informagdes obtidas (Diniz, 2000). A
amostra escolhida envolveu portais do Brasil, Estados Unidos e Inglaterra.

A coleta em trés paises permite compreender o que € um portal de forma
ampla, uma vez que obtendo dados em diferentes paises com diferentes culturas e
sistemas regulatorios, a observagdo fica menos dependente de potenciais viéses que a
coleta em um unica pais geraria. Fora isso, torna possivel contrastar a realidade
brasileira com a de outros mercados.

A escolha dos Estados Unidos se justifica pelo pioneirismo norte-americano
no desenvolvimento da Internet, exemplificado pela lideranga no niimero de usuarios
e hostings presentes.

Ja a opgdo pela Inglaterra teve como principal objetivo trazer uma perspectiva

européia para o trabalho. Detalhadamente, a Inglaterra despertou o interesse pela
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observagdo prévia de que alguns portais ofereciam acesso gratuito a Internet e
também pelo fato de que o acesso a Internet inglesa € cobrado de forma igual ao
mercado brasileiro. Na Inglaterra e no Brasil, o usuario teoricamente paga uma taxa
para o provedor de Internet e os minutos utilizados (“impulsos telefonicos”) para a
companhia telefonica local. Enquanto que nos Estados Unidos, o usuario paga uma
taxa para o provedor e somente uma ligagdo local para a companhia telefonica,
independentemente do niimero de minutos utilizados. Fora isso, o dominio da lingua

falada no pais pelos pesquisador foi outro fator decisivo.

3.2. Estudo de Caso
A escolha dos estudos de caso pode ser justificada através de trés principais
aspectos: (1) esta técnica coloca énfase em eventos contemporaneos (Yin, 1989),
caracteristica fundamental para o estudo de um ambiente dindmico como o da
Internet; (2) possibilita a pesquisa em uma area na qual poucos estudos prévios
tenham sido realizados (Benbasat, Goldstein e Mead, 1987) e (3) o estudo de caso
possibilita a coleta de informagdes mais completas e densas, permitindo compreender
a natureza e a complexidade do processo em jogo, aprofundando o estudo de um certo
tema (Benbasat, Goldstein e Mead 1987 ¢ Lazzarini, 1995).
Fora isso, para Albertin (1997) existem trés condi¢gbes para a escolha da
estratégia de pesquisa, s@o elas:
* otipo de questdo basica da pesquisa;
= 2 extensio € o controle que o investigador tem sobre os eventos
comportamentais reais; e
» o grau de énfase em eventos contemporaneos como opostos a eventos
historicos.
Neste trabalho as questdes basicas sao do tipo como (“Como os portais geram
receita? e “Como os portais irdo gerar receita?”’). Para perguntas do tipo como,
recomenda-se o uso de estudo de caso. A pesquisa ndo requer controle sobre eventos

comportamentais, novamente esta condigdo ¢ atendida pelo estudo de caso.
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Finalmente, a énfase ¢ na situagdo atual, sendo possivel o acesso a pessoas,

documentos e observagdes do processo. Esta condigdo também é atendida pelo estudo

de caso (Albertin, 1997 e Yin, 1989). Assim sendo, as trés condigdes propostas para a

escolha da estratégia de pesquisa sio atendidas pelo estudo de caso.

A condiges para o estudo de um tinico caso s3o:

0 caso representa um caso critico de uma teoria bem formulada;
0 caso representa um caso extremo ou Unico; e

0 caso representa um caso revelatorio.

Neste trabalho ndo € possivel atender a estas condigdes, desse modo, sera

utilizado o estudo de multiplos casos. Para Albertin (1997) e Leonard-Barton (1990),

este tipo de estudo tem maior poder de compilagdo dos dados obtidos, além de

aumentar a possibilidades de generalizagdes.

No relatorio do estudo de caso, primeiramente, sera apresentada a narrativa de

cada caso e, posteriormente, sera desenvolvida uma analise global dos casos

considerados.

3.2.a. Esboco/Modelo do Estudo de Caso

Para Yin (1989) existem cinco componentes para o projeto de um estudo de

caso, sdo eles: Modelo/ esbogo de estudo:

Questao basica da pesquisa,
Proposigdes;

Unidade de analise;

Ligac¢@o entre dados e proposicdes; e

Critério de interpretagdo.

As questdes basicas do trabalho, ja anteriormente citadas, sdo: “Como os

portais geram receita? € “Como os portais irdo gerar receita?”.

A proposigdo principal do trabalho indica que os portais apresentam modelos

de negdcio divergentes, isto é, ndo existe um modelo de negbcio Unico entre os
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portais. As proposi¢des de um estudo devem dirigir a atengdo do pesquisador no que
deve ser observado (Albertin, 1997).

A unidade de analise delimita a coleta e a analise de dados. Serdo estudados
quatro casos de portais com atuagdo internacional e expressivo nimero de visitas/
assinantes. Mais detalhadamente, as unidades de analise serdo os relatorios
financeiros para investidores dos portais. Estes relatorios apresentam dados
financeiros indicando as fontes de receita da empresa, além de indicar estratégias
globais dos respectivos portais.

A ligagdo entre dados e proposigdes, quarto componente, sera elaborada na
conclusdo dos casos. Por fim, a interpretagdo sera baseada nos dados obtidos, que

serdo descritos nas narrativas individuais de cada caso.

3.2.b. Protocolo de Pesquisa
O estudo buscou responder a seguintes questdes, sendo que o mesmo
protocolo foi utilizado para a analise dos quatro casos.
= A empresa
* Como se apresenta? (defini¢éo)
=  Qual o faturamento?
® Qual o nimero de funcionarios?

= Qual o principal mercado?

= O Modelo de Negocio
= Quais as fontes de receita?
= Em porcentagem, qual a contribui¢do de cada fonte de receita para o
resultado global da empresa?

= Quais serdo as fontes de receita em destaque no futuro?
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3.2.c. Selecio dos Casos

A escolha dos casos buscou integrar os seguintes aspectos: (1) indicar
diferentes tipos de modelos de negocios dos portais; (2) estudar portais que
apresentassem um bom numero de servigos, tal como foi observado na etapa da
observagdo da realidade; (3) ser representativo de mercados mais avangados como os
EUA e também representar a realidade brasileira; e (4) disponibilidade de
informagdes para serem analisadas.

Os casos estudados sdo, portanto, quatro grandes portais: América Online
(AOL); Yahoo!; Terra; e Starmedia. AOL e Yahoo! tem como principal mercado os
Estados Unidos, estando entre os trés portais mais visitados de todo o mundo. Ja a
Terra e a Starmedia sdo portais de destaque na América Latina, notadamente no

Brasil e México.
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4. Observacao da Realidade

4.1. Amostra da Pesquisa em Portais para a Internet

Em Novembro de 1999, foi realizada uma pesquisa exploratoria nos dez
maiores Portais para a Internet do Brasil, Estados Unidos e Inglaterra. A pesquisa,
que envolveu um total de 30 Web sites, foi baseada na observagdo dos produtos e
servigos oferecidos.

Em cada pais, buscou-se pesquisar os dez maiores portais. Nos Estados
Unidos, a escolha dos portais observados foi baseada em rankings da Media Metrix e
Nielsen/ Netratings. Na Inglaterra, a amostra foi determinada pelos dados da MMXI
Europe (joint-venture entre a americana Media Metrix e as européias Ipsos e GfK
AG) e por dados da consultoria USWeb/CKS. No Brasil, ndo foi encontrado um
ranking indicando o nimero de usuarios dos Web sites, desse modo os dez portais
foram selecionados pelos autores através de inferéncias a partir da leitura de artigos
sobre a Internet brasileira.

A amostra buscou representar os dez maiores portais de cada pais e a0 mesmo
tempo pesquisar o maior nimero de portais presentes em mais de um pais pesquisado.
Por exemplo, o portal Yahoo! esta presente nos trés paises através de suas versoes:
Yahoo! (.com), Yahoo! Brasil (.com.br) e Yahoo! UK (.co.uk). A tabela 4.1.

apresenta 0s portais que compde a amostra.

AOL
MSN
Lycos
Go
Netscape
Yahoo!
Excite
Go2Net
Snap
Altavista
BBC
Free Serve

x| <[] x| > x| x|

PR X X)X XX XX

x| X
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Virgin X
UoL
Terra
O site
Starmedia
Total 10 10

XX X[ X

-
o

Tabela 4.1.: Amostra

4.2. Modelo de Classificacdo dos Servicos Oferecidos pelos Portais

A pesquisa nos 30 Web sites inicialmente identificou os diversos servigos
pelos portais. A tabela 3, a seguir, lista todos os servicos encontrados,
independentemente desses estarem presentes em apenas um portal ou em todos os

portais pesquisados.

| Busca por Palavra Chave Jogos Web sites de Graca
Personalizagio de Contetdo Busca para Criangas Portfolio de Agdes
Busca Avangada Classificados Busca de Pessoas
Jornal (Diversas segdes) Acesso a Internet Busca de Arquivos
Paginas Amarelas Diretorio de Web sites "Instant Messenger"”
Organizagdo de Eventos Classificados X Procura Y Dicionario
Agenda Chat via Voz Internet Banking
Contetdo via Video Downloads "Digital Wallet"
Tradutor Conteudo via Pager ou Celular Voice Mail de graga
Procura Direta Criacéo de Clubes Fax
Guia Local Gerenciador de Contatos Cartao Eletronico
Mapas E-mail de Graga Loja Propria
Contetido via Radio ] Comparador ("Bots") Leildo
Chat

Tabela 4.2.: Servigos Oferecidos pelos Portais

Quarenta servigos listados e um problema semelhante ao enfrentado no
segundo item deste trabalho, quando os vinte tipos de portais foram classificados em
quatro categorias. Novamente, uma classificagdo dos servigos acima listados € de
grande utilidade para tornar mais simples a leitura dos dados coletados.

A partir da analise da primeira pagina dos portais e também dos seus

respectivos “mapa do site” é possivel propor a classificagdo dos servigos oferecidos
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em seis categorias: (1) Busca na Web, (2) Conteido, (3) Comunicagio, (4)

Comunidade, (5) Comércio Eletrdnico e (6) Provedor de Acesso a Internet.

Provedor

Figura 4.1.: Classificagdo dos Servigos Oferecidos pelos Portais

A categoria Busca engloba os servigos que auxiliam o usuério na procura de
informagdes na Internet. Assim, mecanismos de busca por palavras-chave, busca
avangada, busca para criangas, busca de arquivos, busca de pessoas (e-mails) e
diretorios fazem parte desta categoria.

Contetdo sdo informagdes produzidas internamente pelo Web site ou obtidas
de terceiros e disponibilizadas para os usuarios. Esta categoria € bastante parecida
com um jornal com diversas editorias: finangas, entretenimento, saude, horoscopo,
familia, politica, entre outras. Outros servigos aqui incluidos sdo: personalizagdo de
conteudo para as necessidades do internauta, portfolio de agdes, mapas, paginas
amarelas, jogos, downloads, conteido via video (ex. video clipes), conteudo via
radio, dicionario, tradutor, guia local e contetdo via pager ou celular.

A terceira categoria, Comunicagdo, apresenta um titulo auto explicativo: sdo
servigos que permitem e facilitam a comunicag@o de um usuario com outros usuarios.

E-mail gratuito, “instant messenger” (mensageiro instantdneo), cartdo eletronico (ex.
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cartdo virtual de aniversario), chat, chat via voz, agenda, gerenciador de contatos, fax
e “voice mail” (secretaria eletronica) de graca compdem esta categoria.

Na categoria Comunidade, destaca-se a formagdo de clubes, em que usuarios
debatem sobre determinado topico. Entretanto, outros servigos também podem ser
aqui citados: hospedagem de Web sites de graga, classificados em geral, classificados
X procura Y, e organizagdo de eventos. Em todos os servigos desta categoria, o
usuario publica alguma informacao na Web.

Varios servigos classificados como Comunidade, por exemplo, a formagdo de
clubes de discussdo, sdo dependentes de ferramentas de comunicag¢do, motivo pelo
qual as categorias de Comunicagdo e Comunidade sdo extremamente inter-
relacionadas.

Comércio Eletronico esta diretamente relacionado a transagdes, assim todo
servigo que facilite e permita a realizacdo de transagdes € aqui classificado. Leildo,
loja propria, Internet Banking, "digital wallet" e comparador de pregos ("Bots") sdo
exemplos.

Por fim, a oferta de acesso a Internet compde a categoria denominada

Provedor de Acesso a Internet.

4.3. Resultados: Brasil, Estados Unidos e Inglaterra

4.3.a. Busca

A grande maioria dos portais pesquisados — mais de 80% — apresentam
mecanismos de busca por palavra-chave e diretorios, em que os diversos Web sites
sdo organizados por assunto. Ferramentas de busca avangada também sdo populares
(57%), estas ferramentas permitem que o usuario refine a busca por palavra-chave.
Uma vez que os portais analisados sdo considerados a porta de entrada para a
Internet, nada mais justo que uma presenga expressiva de ferramentas de busca que

irdo auxiliar o usuario em sua navegagdo e procura por informagdes na Internet.
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100%

100%

Busca por Palavra-Chave 80%

Diretdrio 70% 100% 80% 83%
Busca Avangada 40% 70% 60% 57%
Procura Pessoas 10% 100% 20% 43%
Busca para Criangas 0% 50% 20% 23%
Procura Direta 0% 40% 0% 13%
Procura de Arquivos 0% 10% 0% 3%

Tabela 4.3.: Busca

Os recursos basicos de busca sdo oferecidos por praticamente todos os sites

dos 3 paises. Entretanto, em servigos mais detalhados, os Web sites norte-americanos

sdo dominantes, seguidos pela Inglaterra.

4.3.b. Conteudo

Conteudo informativo, tal como um jornal, € o servigo mais oferecido nesta categoria,

estando presente em 93% dos Web sites pesquisados. Jogos também sio

extremamente populares (70%). Estes dois recursos demonstram a preocupagdo dos

portais em manterem o usuario em seu territorio (Web site). Paginas amarelas,

downloads de programas e personalizagdo de conteiido também estdo presentes na

maioria dos Web sites.

Jornal (Diversas Secdes) 90% 100% 90% 93%
[Jogos 40% 90% 80% 70%
\Paginas Amarelas 30% 100% 70% 67%
Downloads 60% 90% 40% 63%
Personalizagdo de Conteudo 20% 100% 40% 53%
Mapas 10% 100% 20% 43%
Portfolio de Agoes 0% 90% 30% 40%
Conteudo via Radio 30% 50% 30% 37%
Guia Local 0% 70% 30% 33%
Conteudo via Video 30% 40% 20% 30%
Contetdo via Pager ou Celular 0% 20% 20% 13%
Tradutor 0% 10% 10% 7%
Dicionario 0% 10% 0% 3%
Tabela 4.4.: Conteudo
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Personalizagdo de conteudo esta presente em todos os portais pesquisados nos
EUA, enquanto que no Brasil ainda € um recurso pouco explorado. Monitoramento
de portfolio de agdes também apresenta uma expressiva penetragdo nos EUA,
provavelmente dada a elevada popularidade do mercado de agdes naquele pais.
Interessante notar os ainda pequenos nimeros de conteudo via pager ou celular (20%
nos EUA e 20% na Inglaterra), estas porcentagens apontam para uma tendéncia de os

portais buscarem diferentes canais de distribui¢do para seus servigos.

4.3.c. Comunicacio

E-mail de graga e chat s@o os dois servigos mais populares, em que se percebe
mais uma vez o objetivo de fazer com que o usudario visite varias vezes o Web site e
ali permanega, clicando em um elevado numero de paginas e sendo exposto a um
elevado nimero de “banners” (propaganda).

Os servigos oferecidos aqui podem ser considerados como basicos para que
um usuario tire proveito dos beneficios da Internet. Por exemplo, todo usuério precisa
de um e-mail e de um lugar para guardar o e-mail dos colegas (gerenciador de

contatos). Assim, percebe-se os portais oferecendo também estas ferramentas basicas.

E-mail de graga 60% 90% 70% 73%
Chat 60% 80% 70% 70%
"Instant Messanger” 60% 50% 60% 57%
Agenda 20% 70% 20% 37%
Cartéo Eletrénico 30% 40% 30% 33%
Gerenciador de Contatos 10% 40% 10% 20%
Chat via Voz 0% 30% 10% 13%
Fax 0% 20% 10% 10%
"Voice Mail" de graca 0% 10% 10% 7%

Tabela 4.5.: Comunicagdo

Em termos comparativos, o Brasil e a Inglaterra superam os EUA na oferta de

“Instant Messengers”. Esta observacdo pode estar relacionado ao fato de que nos
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EUA os padrdes para ferramentas de “Intant Messanging” estdo mais bem
estabelecidos com a supremacia do AOL Instant Messenger e também do ICQ;
enquanto que no Brasil e na Inglaterra o fato de padrdes ainda ndo estarem
estabelecidos oferece uma grande oportunidade.

Novamente, a oferta de “Voice Mail” de graca reflete a tendéncia dos portais

encontrarem novos canais de distribui¢@o para seus servigos.

4.3.d. Comunidade

A discussio de um determinado topico (clubes) é o recurso mais oferecido
(60%). Criagdo e hospedagem de Web sites vem em seguida com (53%).
Classificados em geral (ex. empregos) esta presente na metade dos Web sites
pesquisados.

Interessante notar o servigo de organizagdo de evento oferecido por um portal
dos EUA. Através deste servico € criado automaticamente um Web site para, por
exemplo, uma festa. Neste Web site convidados obtém informagdes sobre o local e
também confirmam a presenca. Resultado, todos os convidados da festa sdo

obrigados a visitar o Web site e, assim, estardo gerando um grande nimero de visitas

para o site.

Criagdo de Clubes 90% 40%
Web site de graca 90% 40%
Classificados 80% 50%
Classificados X procura Y 40% 70% 10%
Organizagio de Eventos 0% 10% 0%

Tabela 4.6.: Comunidade

Nas categorias anteriormente descritas, percebia-se, em nimero de servigos,
uma lideranca dos EUA, seguida pela Inglaterra. Entretanto, na categoria

Comunidade, o Brasil e a Inglaterra apresentam realidades proximas.
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4.3.e. Comércio Eletronico

Links para outros sites de Comércio eletronico (ex. Amazon.com e
Submarino.com.br) estdo presentes na grande maioria dos Web sites. Através destes
links, os Web sites ganham comissdes, caso os usuarios de fato efetuem uma compra
no Web site de destino do link. Leildes sdo também bastante populares, estando

presentes em 57% dos portais pesquisados.

Links para Lojas 70% 100% 80% 83%
Leilao 40% 80% 50% 57%
Loja propria 10% 40% 20% 23%
Comparador ("Bots") 10% 50% 0% 20%
Intemet banking 0% 20% 0% 7%
"Digital Wallet" 0% 20% 0% 7%

Tabela 4.7.: Comércio Eletronico

Interessante notar que um numero expressivo de “bots” (comparador de
pregos) nos EUA. Estas ferramentas pesquisam diversas lojas na Internet e indicam
em qual o preco é mais barato. Outro destaque é o Internet Banking, dois portais
americanos sdo proprietarios de bancos virtuais e, portanto, oferecem também este

Servigo.

4.3.f. Provedor de Acesso

60% dos portais pesquisados oferecem algum tipo de conexdo do usuario a
Internet, seja ela de graga ou ndo, através de infra-estrutura propria ou através de
parcerias com outras empresas (ex. diversos portais americanos eram parceiros da
companhia ATT). Esse fato indica que a maioria dos portais buscam fornecer ao

usuario uma forma de acesso a Internet.
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il 50% ;

Nao Oferece Acesso

Acesso Pago Proprio 40% 23%
Acesso Pago - Parceria 10% 17%
Acesso de Graga 0% 10%
Acesso de Graga - Parceria 0% 10%

Tabela 4.8.: Provedor de Acesso

Na Inglaterra metade dos portais (50%) oferecem algum tipo de conexdo
gratuita a Internet (através de parcerias ou ndo). Entretanto, o acesso € de graga
apenas aparentemente, uma vez que os Web sites pesquisados, em acordo com a
British Tellecon, recebem uma porcentagem dos minutos cobrados na conta
telefonica.

Desse modo, o unico real acesso a Internet de graca ¢ nos EUA, aonde o
usuario ndo paga a ligagdo por minutos, paga apenas uma liga¢do local (“o primeiro

impulso™).

4.4. Comentarios sobre a Observacao da Realidade

A pesquisa realizada nos 30 Portais para a Internet oferece uma boa
compreensdo dos servigos oferecidos e permite que a definicdo de Portal para a
Internet seja melhor desenvolvida.

Como descrito anteriormente um Portal para a Internet é a porta de entrada
para a Internet, isto é, a primeira pagina que o usuario acessa, quando inicia sua
navegacdo pela Web. Essa defini¢@o esta correta, entretanto pode ser expandida, uma
vez que a analise dos servigos oferecidos pelos Portais para a Internet mostra que
esses Web sites além de serem a porta de entrada, oferecem diversos outros servigos
que tem o objetivo de fazer com que os usuarios permane¢cam no Web site por um
grande periodo de tempo.

Assim, os diversos servigos das categorias de Contetdo (ex. jornal),
Comunicagdo (ex. e-mail), Comunidade (ex. clubes) e Comeércio Eletronico (ex.

leildes), adicionados a preocupagdo em oferecer de alguma forma acesso a Internet e
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a busca de outros canais, como o pager e o celular, para a distribui¢do de servigos
revela o objetivo dos portais de oferecer uma solugdo completa para o usuario da
Internet. Praticamente todos os servigos disponiveis seriam ali encontrados, em um
ambiente muito proximo ao de um labirinto, em que o usuario nunca sairia para
outros Web sites, teria sempre suas necessidades atendidas por um tinico Web site.
Portal para a Internet ou um Labirinto? Portal para a Internet e Labirinto € a
melhor resposta. Desse modo, uma melhor definigdo é: Portal para a Internet ¢ um
Web site muito visitado que, além de ser a porta de entrada para a Internet, oferece

diversos servigos nas categorias de Conteudo, Comunicagdo, Comunidade, Comércio

. Eletrénico e Provedor com o objetivo de atender a grande maioria das necessidades

dos usuarios na Internet.

Os portais para a Internet, desse modo, aglutinam diversos tipos de servigos,
tornando a experiéncia na Web mais simples para o usuario, uma vez que sO € preciso
ir a um Unico destino para encontrar diferentes servigos. Ao mesmo, esses mesmo
portais sdo positivos para as empresas que também em um Unico Web site podem

anunciar ou vender seus produtos para um grande nimero de clientes.
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5. Estudo de Caso

Para a realizagdo do estudo de caso e a consequiente determinag¢do de como o0s
portais geram receita, foram analisadas as demonstragdes financeiras e lidos os
relatorios anuais para investidores de quatro grandes portais, sdo eles: América
Online, Inc; Yahoo, Inc; Terra Networks S.A.; e Starmedia Networks, Inc.

Os dados foram obtidos através das proprias empresas ou através da US
Securities and Exchange Comission, orgdo do governo norte-americano responsavel
pelo monitoramento do mercado acionario nos EUA.

Vale destacar que as empresas escolhidas ndo disponibilizam informagdes
financeiras especificas para cada pais em que atuam. Disponibilizam dados que
refletem suas operagdes e estratégias em termos globais. Desse modo, néo € possivel
ter acesso aos demonstrativos financeiros especificos das operagdes brasileiras ou
americanas ou inglesas dos portais estudados.

Esta considerag¢do ndo diminui a relevancia das conclusdes, uma vez que cada
empresa analisada apresenta um modelo de negocio predominante, que € refletido em

suas operacdes em diversos paises.

5.1. América Online, Inc

A América Online se apresenta como a lider mundial em servigos interativos,
marcas na Web, tecnologias de Internet e servigos relacionados a comércio eletronico.
Ao final de 1999, a empresa contava com 12.000 funcionarios, um faturamento de 4.7
bilhGes de dolares e 22 milhdes de usuarios cadastrados, sendo a maior provedora de
servigos online de todo o mundo.

Sua estrutura organizacional € composta de 5 divisdes: (1) AOL Service
(provedor de acesso a Internet), (2) Compuserve service (provedor de acesso a
Internet); (3) Nescape Netcenter Internet Portal e; (4) AOL.com Internet Portal; e (5)
Netscape Communicator client software (desenvolvimento do browser Nestcape

Navigator).
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O modelo de negocio da AOL apresenta trés principais tipos de receita, sdo
eles: (1) assinatura no servigo de acesso a Internet, (2) propaganda, comércio e outros
e (3) solugdes para empresas.

A assinatura de servigos € gerada por clientes que se conectam a Internet a
partir do AOL Service ou da Compuserve. As receitas da categoria propaganda,
comércio e outros sdo geradas por outras empresas que anunciam seus produtos para
os usuarios e assinantes da AOL. Basicamente, essas vendas sdo compostas de venda
de espago publicitarios, porcentagem na venda de produtos a partir do portal AOL e
venda de produtos. Por fim, a receita das solugdes para empresas ¢ gerada a partir do
licenciamento de software, suporte técnico, consultoria e treinamento.

O grafico e a tabela abaixo indicam a evolugdo do modelo de negocio da AOL
de 1995 até 1999.

80%
70% —&— Assinatura
60% -
50% A —@— Prop., Comércio e
40% Qutros
30% Solugdes para
20% Em
presas
10% -

1995 1996 1997 1998 1999

1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999
Assinatura 83%| T77%| 67%| 71%| 70%
Prop., Comércio e Outros 12% 8% 14% 18% 21%
Solugbes para Empresas 5% 14%| 19%| 12%| 10%
Total 100%| 100%| 100%| 100%| 100%

Figura 5.1. e Tabela 5.1.: Modelo de Negdcio AOL

Em 1995, a AOL tinha mais de 80% de sua receita vinda do servigo de

provedor de acesso a Internet. Em 1999 este numero foi reduzido para 70%. Ao
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mesmo tempo, percebe-se uma tendéncia de crescimento da receita vinda de
propaganda, comércio e outros.

Apesar do crescimento grandioso no nimero de assinaturas desde 1995, a
receita desta categoria decresceu em termos percentuais em relagdo as outras fontes
de receita, isto se deve a dois principais motivos: (1) queda no prego cobrado para
assinar a AOL e (2) crescimento relativo maior de outras fontes de receita, tal como
propaganda.

A AOL em seus relatorios afirma que vem desenvolvendo uma estratégia de
fontes multiplas de receitas, para tornar sua dependéncia nos servigos de assinatura
menor.

Como perspectivas futuras, a empresa afirma que ira continuar a expandir os
servigos e conteuidos oferecidos através do portal AOL.com. Afirma também que o
crescimento na receita oriunda de propaganda e comércio € um importante elemento
da estratégia da empresa, uma vez que estas receitas impactam positivamente o
resultado operacional da empresa. Por fim, a AOL espera que a receita de propaganda
cres¢ga em importancia, dada a grande, ativa e crescente base de usuarios que utilizam

o0s servigos da empresa.

5.2. Yahoo!, Inc

O Yahoo! se coloca como uma empresa global de comunicagdes, comércio e
midia na Internet que oferece seus servigos para 120 milhdes de usuarios em todo o
mundo. Inicialmente, apenas um diretorio de Web sites que auxiliava a navegacio na
Web, o Yahoo! é hoje lider em trafego e propaganda, além de ser uma das marcas
mais conhecidas na Internet.

Em 1999, a empresa contava com aproximadamente 2000 funcionarios e
obteve um faturamento de 588.6 milhdes de dolares. O Yahoo! oferece para seus
usuarios um guia para navegacdo na Web, contetido, servigos de comunicagio,
comunidade, além de comércio eletronico. Embora ndo ofereca acesso a Internet, o

Yahoo! mantém parcerias com os provedores Covad Communications € Northpoint
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Communication. Fora isso, recentemente a empresa aliou-se ao provedores Kmart’s
bluelight.com e Spinway.com que oferecem acesso gratuito a Internet aos clientes da
rede de supermercados norte-americana Kmart.

O Yahoo! oferece todos os seus servicos ao publico de forma gratuita,
gerando receita principalmente através da venda de aniincios, promogdes, patrocinios,
merchandising e marketing direto. Uma outra fonte de receita da empresa sdo as
solugdes para empresas.

Os relatorios da empresa especificam que a venda de anuncios € constituida
principalmente de “banners” que aparecem nas paginas do Yahoo!; patrocinios estdo
relacionados a um evento em especial, como a cobertura de um show musical, por
exemplo; e as receitas de marketing direto sdo geradas a partir de e-mails enviados
para um grupo de usuarios do Yahoo! que podem ter interesse em determinado
produto.

Em termos de solugbes para empresas, o Yahoo! oferece uma plataforma
tecnologica para comércio eletronico. Esta plataforma apresenta, entre outros,
recursos de processamento de pagamentos e emissdo de relatorios. Atualmente,
disponibilizada através da se¢do Yahoo! Shopping and Store, permite que outras
lojas, de grande ou pequeno porte, comercializem produtos online. Este servigo gera
receita de através de uma taxa fixa de hospedagem (utilizagdo da plataforma) e
através de uma porcentagem recebida pelo Yahoo! para cada produto que € vendido.

O grafico e a tabela abaixo indicam a perspectiva historica do modelo de
negocio do Yahoo desde 1997. A grade maioria da receita do Yahoo! (90%) tem sua
origem na propaganda. A segunda fonte de receita, solugdes para empresas
(relacionada ao comércio eletronico) representa apenas 10%. Entretanto apresenta

uma tendéncia de crescimento.
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100% -
80% 1
g —&— Propaganda
60%
40% 4 —m— Solugbes para
Empresas
20% |
0% -+
1997 1998 1999
1997 | 1998 | 1999
Propaganda 93%| 92%| 90%
Solugdes para Empresas 7% 8%| 10%
Assinatura 0% 0% 0%
Total 100%| 100%| 100%

Figura 5.2. e Tabela 5.2.: Modelo de Negocio Yahoo!

Como o Yahoo! ndo oferece servicos de acesso a Internet, sua receita de
assinaturas € inexistente.

O Yahoo! também vem adotando uma estratégia de diversificagido das fontes
de receita segundo Tim Koogle, CEO da empresa. Koogle também afirma que a
empresa ira focar, cada vez mais, nas receitas relacionadas a comércio eletrénico

(REUTERS, 1999).

5.3. Terra Networks S.A.

A Terra é provedora de acesso a Internet, conteudo e servigos interativos em
linguagem local para usuarios residenciais e pequenas empresas em paises que falam
espanhol ou portugués. Em setembro de 1999, a empresa oferecia acesso para
860.000 clientes e os portais Terra registravam mais de 290 milhGes de “paginas
visitadas.

A empresa constitui uma unidade do grupo espanhol de telecomunicagdes,

Telefonica. Em 1999, fez diversas aquisi¢des; entre elas, o portal brasileiro ZAZ. Em
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1998, contou com um faturamento de 78.5 milhdes de Euros e com 1000
funcionarios.

A Terra € organizada através de trés divisdes: (1) servigos de acesso; (2)
portal; e (3) comércio eletronico. Segundo a empresa, esta combinagdo de acesso,
portal e comércio eletronico suprem todas as necessidades de seus clientes na
Internet, permitindo que esses clientes visitem e negociem com apenas uma empresa
em toda a Internet, no caso a Terra (“one-stop shopping approach™).

Outra afirmagio interessante encontrada nos relatorios da empresa diz respeito
ao objetivo dos portais. Para a Terra, seus portais sdo desenhados para ser a casa
(“home™) de seus usuarios na Internet, sendo que este mesmo portal pode servir como
o destino final de seus usuarios na Internet.

Mais detalhadamente, os portais Terra sdo um conjunto de paginas Web que
agregam conteido e servigos para usuarios de Internet. Alguns exemplos sdo:
noticias, compras, chat, solugdes de propaganda e marketing e atividades relacionadas
a comércio eletronico. Os usuarios dos portais ndo necessariamente sdo usuarios do
acesso a Internet oferecido pela Terra. Entretanto, a empresa ativamente usa
estratégias de integragdo (“cross-selling”) dos servigos de acesso e portal.

As receitas da Terra vem em sua grande maioria de taxas pagas pelos clientes
para acessar a Internet. Em paises em que o acesso gratuito predomina, a Terra cita o
exemplo da Espanha, acordos com as companhias telefonicas locais sdo a fonte de
receita. A cada vez que um usuario se conecta a Internet, a empresa de telefonia paga
uma taxa para o provedor.

Uma segunda fonte significativa de renda € a propaganda em suas paginas. E,
por fim, solugdes para empresas alcangam um valor significativo no modelo de
negocio da empresa. Estes servigos na categoria corporativa incluem acesso a
Internet, hosting, solugdes de comércio eletronico e Web design.

O grafico e a tabela a seguir indicam o desenvolvimento do modelo de
negocio da Terra. Os dados refletem as receitas da Terra Networks S.A. a partir de

1996 somadas aos resultados do portal brasileiro ZAZ, adquirido pela Terra.
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120%
100% ‘ —&— Assinatura
80% 4
60% —#— Propaganda
40% S Solugdes para
20% 4 Empresas
0% =
1996 1997 1998 1999
1996 | 1997 | 1998 | 1999
Assinatura 100%| 94%| 63%| 58%
Propaganda 0% 3% 9%| 14%
Solugdes para Empresas 0% 3% 28% 28%
Total 100%| 100%| 100%| 100%

Figura 5.3. e Tabela 5.3.: Modelo de Negocio Terra

Os dados apontam para uma queda na receita oriunda de assinaturas ao
servigo de acesso. Se em 1996, 100% da receita vinha de assinaturas, em 1999, este
valor percentual caiu significativamente para 58%. A entrada de provedores gratuitos,
bem como a queda nos pregos do acesso sdo causas para essa tendéncia. Ao mesmo
tempo, a empresa contou com um crescimento significativo das solu¢des empresariais
e da venda de propaganda.

Como perspectivas futuras, a Terra afirma que tem o objetivo de continuar
construindo uma grande comunidade de usuarios de portais, através de campanhas
publicitarias agressivas e da busca de sinergias com o servigo de acesso a Internet.

A empresa indica ainda que no futuro préximo espera gerar uma parte
substancial de receita através da venda de propaganda, sendo que um elemento
central da estratégia da empresa ¢ gerar um volume elevado de trafego de usuarios em
seus portais.

Em termos de acesso gratuito a Internet, a empresa afirma que quando oferece
este tipo de acesso, fica extremamente dependente da receita de propaganda,

comércio eletronico e das taxas pagas pelas companhias telefonicas. Embora, muitas
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empresas estejam oferecendo acesso gratuito, a Terra relata ndo ter certeza se esta
estratégia ¢ lucrativa ou se as receitas geradas sdo suficientes para cobrir os custos.
Por fim, aproveitando a experiéncia como provedor de acesso, a Terra ira
investir agressivamente em novas plataformas de acesso a Internet, tais como
telefones celulares, “Personal Digital Assistants” (ex. agendas eletronicas), cabo,

linhas do tipo DSL ou satélite.

5.4. Starmedia Networks, Inc.

Starmedia se apresenta como uma empresa de midia que atua em mercados
em que se fala portugués ou espanhol. A empresa em 1999 obteve um faturamento de
20.1 milhdes de dolares e contava com 700 funcionarios.

Oferecendo um portal com recursos diversos, como noticias, e-mail gratuito,
construgdo de home-pages, chat, entre outros, a empresa tem o objetivo de criar um
senso de comunidade entre os usuarios latino-americanos da Web.

Embora a Starmedia ndo ofereca acesso a Internet diretamente, a empresa tem
parcerias com outros provedores e acredita que essas parcerias sdo positivas para
estreitar o relacionamento entre a Starmedia e os clientes dos provedores parceiros.

Todas as receitas até 1999 foram geradas a partir da venda de propaganda e de
patrocinios. Mais detalhadamente a partir dos seguintes itens: (1) venda de banners;
(2) venda de patrocinios, em que uma determinada empresa patrocina uma area do
portal por uma taxa fixa; (3) troca de anincios com outras empresas, a Starmedia, por
exemplo, divulga o banner de uma emissora de televisdo, enquanto que essa emissora
divulga a Starmedia; e (4) design e coordenagéo de campanhas e patrocinios de outras

empresas a serem veiculados no portal.
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120%
100%
80%
60% — Propaganda—‘
40%
20% A
0%
1997 1998 1999
1997 | 1998 | 1999
Propaganda 100%| 100%| 100%
Acesso 0% 0% 0%
Solugbes para Empresas 0% 0% 0%
Total 100%| 100%| 100%

Figura 5.4. e Tabela 5.4.: Modelo de Negocio Starmedia

Embora em seus relatorios financeiros, toda a receita seja vinda de
propaganda, a Starmedia afirma que também gera receita através de comércio
eletrénico que se inicia no portal. Entretanto, como esses valores sdo insignificantes
ndo entram nas demonstragdes financeiras.

A empresa afirma também que, embora a receita de comércio eletronico ira
crescer em periodos futuros, a grande maioria da receita da empresa continuara a vir

da venda de propaganda.

5.5. Comentarios sobre o Estudo de Caso

5.5.a. Modelos de Negocios

Entre as quatro empresas estudadas, dois grupos de modelos de negocio sao
observados. Um primeiro grupo representado pela AOL e pela Terra, em que grande
parte da receita tem suas origens no servigo de acesso a Internet. E um segundo
grupo, representado pelo Yahoo! e pela Starmedia, em que a receita tem suas origens

na propaganda.
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0 5 S T S St Bl S 1 AOL R, Je
Principal Mercado EUA EUA =
Faturamento 1999 U$4.7bi | U$5888mi | EU785mi | US$20.1 mi
Funcionarios 1999 12.000 2000 1000* 700
Receita Principal 1999 Assinatura | Propaganda Assinatura | Propaganda
Receita Futura Propaganda | Comércio Propaganda | Propaganda
e Comeércio eletronico
eletronico

*1998
Tabela 5.5.: Resumo dos Casos

Se em 1999, os portais apresentavam modelos de negocios divergentes, ou
baseados em assinaturas ou em propaganda. O estudo de caso indica uma tendéncia
de convergéncia dos modelos de negocio dos portais no futuro. Os resultados
financeiros e as estratégias analisadas indicam que os portais no futuro terdo como
principal fonte de receita a propaganda, seguida do comércio eletronico. O acesso
continuara sendo importante como uma forma de fidelizag@o dos clientes dos portais,
entretanto perdera importdncia na geragdo de receita, dada a tendéncia ao acesso
gratuito.

Os dois graficos a seguir destacam esta tendéncia para um modelo de negécio
em que a propaganda ganha importincia. Em 1995, mais de 80% da receita da AOL
de assinaturas, enquanto que pouco mais de 10% tinha suas origens na propaganda.
Quatro anos apds, em 1999, a porcentagem relativa a assinaturas caiu e a importancia
da propaganda cresceu significativamente. Esta mesma tendéncia ¢ refletida no

grafico da Terra Networks.
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Figura 5.5. e 5.6.: Tendéncia Modelo de Negocio AOL e Terra

Com a perda de importancia do acesso como forma de geracdo de receita,
AOL e Terra tendem, cada vez mais, a apresentar modelos de negocio semelhantes
aos do Yahoo! e da Starmedia. Esta constata¢do que foi demonstrada numericamente,
através da analises das fontes de receita dos portais, também é confirmada,
analisando-se as estratégias futuras das empresas.

Ambas, AOL e a Terra, bem como a Starmedia afirmam esperar um
crescimento expressivo na receita de propaganda de seus Web sites. O Yahoo! e a

AOL também destacam a importancia do comércio eletrdnico, provavelmente pelo
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fato de seus maior mercado, os EUA, ja contar com um numero expressivo de
consumidores online.

O grafico abaixo tem o objetivo de ilustrar as conclusdes proporcionadas pelo
estudo de caso. Existem dois grupos de modelos de negocio entre os portais. O grupo
1 € composto por portais que tem a maior parte de sua receita oriunda de assinaturas
para acesso a Internet. Enquanto que o Grupo 2 inclui portais, em que a propaganda €
a maior fonte de renda. A tendéncia percebida € que no futuro os modelos de negdcio

venham a convergir, predominando o Grupo 2.

Vendas em 1999

120%
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60%
40%
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Propaganda

0% 10% 20% 30% 40% S50% 60% 70% 80%

Assinatura
Terra
AOL

Figura 5.7.: Tendéncia Modelo de Negocio Portais

5.5.b. Outros Destaques

Outros aspectos importantes notados ao longo do estudo dos casos sdo
referentes a: (1) defini¢do de portal; (2) importancia da oferta de acesso a Internet; e
(3) solugdes para empresas.

Os relatorios da Terra Networks contém informagdes interessantes para

confirmar e complementar as defini¢des de portais anteriormente apresentadas. A
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Terra afirma que um elemento critico de sua estratégia € gerar um grande trafego de
usuarios, confirmando a idéia de que portal € um Web site muito visitado.

Fora isso, também indica que pretende oferecer um Web site que seja o ponto
inicial do usuario, mas que pode ser também o seu ponto final, uma vez que oferece
uma solugdo unica com todos os recursos que o usuario precisa, tais como conteudo,
shopping, chat, entre outros. Essa afirmag¢do vem lembrar o conceito de labirinto
anteriormente apresentado.

Um segundo ponto interessante € a proxima relagdo entre portais e provedores
de acesso a Internet. Mesmo os portais que nédo ofereciam acesso proprio, Yahoo! e
Starmedia, mantinham acordos com outros provedores, de tal forma que os usuarios
desses outros provedores utilizassem seus portais como a porta de entrada de seus
respectivos clientes para a Internet. Os relatorios do Terra confirmaram esta relagéo
afirmando que faz parte da estratégia da empresa forte integragdo entre portal e
acesso a Internet.

Vale destacar que usuarios do acesso da AOL, por exemplo, tendem a elevar
substancialmente o nimero de visitas do portal AOL. Alguns exemplos praticos so:
toda vez que um usuario AOL, novamente por exemplo, acessa o e-mail remotamente
¢ obrigado a acessar o portal AOL, ou entdo, toda vez que se conecta a Internet a
pagina principal de seu browser € configurada diretamente para o portal AOL.

Por fim, como terceiro destaque do estudo de caso, a importancia
demonstrada para a solugdes para empresas.. E dificil elaborar comparagdes entre este
tipo de receita, uma vez que cada qual esta relacionado a caracteristicas especificas da
empresa. Por exemplo, a AOL ¢é proprietaria da Netscape, logo parte de sua receita
vem do licenciamento deste software para outras empresas. Assim, cabe indicar que
embora os portais aparentemente sejam empresas apenas no mercado para
consumidores finais, parte de suas receitas estdo vindo da prestagéo de servigos para

empresas.
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6. Conclusoes

Esta conclusio tem o objetivo de brevemente reunir as principais
contribuigdes do trabalho e também propor trabalhos futuros que venham contribuir
ainda mais para a compreensdo dos portais.

Pesquisa bibliografica, observagdo da realidade e estudo de caso foram as
etapas principais deste trabalho. A pesquisa bibliografica revelou a confusdo existente
sobre o termo portal: muitos tipos de portais e poucas definigdes. Uma primeira
contribuig@o foi, portanto, perguntar: “portal para o que?”.

Da resposta surgiram quatro categorias de portais: Portais para a Internet,
Portais para as Empresas; Portais para Conteidos especificos; e Portais para
Transagdes. Estas categorias tornam mais simples a compreensdo do mercado de
portais e servem como ponto de referéncia para trabalhos futuros sobre o tema.

A observagdo da realidade, segunda etapa, estudou os Portais para a Internet.
Visitados trinta Portais em trés paises — Brasil, Estados Unidos e Inglaterra — e dois
principais resultados sdo encontrados.

Um primeiro € a determinagio de todos os servigos oferecidos pelos portais e
a criagdo de um modelo de classificagdo destes servigos. O modelo desenvolvido
aponta seis categorias: Busca na Web, Conteiido, Comunicagdo, Comunidade,
Comércio Eletronico e Provedor de Acesso a Internet.

A compreensdo dos servigos oferecidos pelos portais aponta para o segundo
principal resultado, a definicdo do que € um Portal para a Internet: Portal para a
Internet é um Web site muito visitado que, além de ser a porta de entrada para a
Internet, oferece diversos servigos nas categorias de Contendo, Comunicagdo,
Comunidade, Comércio Eletrénico e Provedor com o objetivo de atender a grande
maioria das necessidades dos usudrios na Internet. A classificagdo dos servigos, bem
como definigdo de Portal para a Internet clareiam o conceito de portal, sendo assim

mais uma contribui¢do importante do trabalho.
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Interessante notar na definicdo que ao mesmo tempo que os portais para a
Internet sdo a porta de entrada dos usuarios na Internet, tem também o objetivo de
atender a todas as necessidades dos usuarios. Isto €, ndo € necessario sair do portal
para ter acesso a conteudo, comércio, entre outros. Esta caracteristica tras a idéia de
que além de portal, estes Web sites sdo, cada vez mais, verdadeiros labirintos. Este
conceito € importante para ilustrar a definigdo apresentada.

Compreendidos os tipos de portal e bem definido o que é um portal para a
Internet, a proxima etapa envolveu a busca dos modelos de negocio dos portais para a
Internet. Para tanto foi realizado um estudo de caso. As quatro empresas estudadas
indicaram dois grupos de modelos de negodcio, um primeiro fundamentado na venda
de servigos de acesso a Internet e um segundo que tem como principal fonte de
receita a venda de propaganda.

Resultado, os portais atualmente apresentam modelos de negdcio divergentes.
Entretanto, a tendéncia observada indica a convergéncia destes modelos de negocio.
Os portais no futuro terdo modelos de negocio parecidos, sendo que a venda de
propaganda e o comércio eletronico serdo as duas principais fontes de receita. O
comércio eletrdnico como uma importante fonte de receita indica que os portais, dado
o seu grande nimero de visitas, se constituirdio em um dos canais mais importantes
para a sociedade realizar comércio eletronico.

Por fim, o trabalho mostrou a intima relagdo entre Portal e Provedor de acesso
a Internet. A principal fonte de receita de muitos portais vem dos servigos de acesso.
Fora isso, a oferta de acesso a Internet € uma excelente ferramenta de fidelizagao de
usuarios do portal. Esta caracteristica torna dificil o estudo de portais sem se referir
aos provedores e vice-versa.

Este trabalho, portanto, além de apontar os modelos de negécio dos portais € 0
desenvolvimento futuro destes modelos, buscou compreender os portais, mais
detalhadamente os portais para a Internet, apresentando defini¢des e modelos que
tornam a compreensdo da industria dos portais mais simples e assim contribuam

fortemente para a elaborago de estudos futuros sobre o tema.
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Como estudos futuros, € possivel sugerir: (1) a continuagdo deste trabalho,
analisando o desenvolvimento dos modelos de negécio dos portais; (2) a classificagdo
dos servigos oferecidos por outras categorias de portais, por exemplo, os portais para
conteudo especificos; e (3) o estudo das estratégias de fidelizagdo que portais estdo
desenvolvendo para manter seus usuarios neste novo contexto competitivo no Brasil,

em que provedores de acesso gratuito ganham importancia.
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