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RESUMO

O sector dos servigos representa actualmente cerca de dois tergos do PIB das economias mais
avancadas. Todavia, de acordo com a OCDE, o impacto deste sector numa economia moderna
vai muito para além desta percentagem. Conhecer e quantificar o processo de inovacgéo
associado a este sector tornou-se, pois, relevante para tomadas de decisdo em politicas de C&T.
Na literatura econdmica existe um consenso crescente na utilizagdo da “marca” como indicador
de inovagdo nao-tecnologica, sobretudo apropriada a medicao das inovagdes de marketing e
com especial relevancia para os servicos. A nossa pesquisa focou-se na imprensa escrita
portuguesa que exploramos numa Optica Schumpeteriana, a partir de uma nova base de dados
construida sistematicamente a partir de fontes primérias. Recolhemos a partir das plataformas
electronicas do INPI, da IHMI e da OMPI, 2471 pedidos de marca concedidos as 551 unidades
de negdcio que foram verificadas como sendo parte desta industria (via APCT) para o periodo
compreendido entre 1986 e 2014. Concentramos a nossa enfoque nos vinte anos entre 1994 e
2013, incluindo na nossa analise todas as marcas com origem em titulos publicados pela
populacdo de editoras activas no periodo. Os resultados reflectem a competitividade e o
dinamismo da industria da imprensa escrita, mas também viragens dramaticas que caracterizam
uma realidade em recomposicgdo acelerada. A evidéncia mostra uma transformacdo estrutural
ao nivel das suas tecnologias de suporte e modelos de negdcio, com implicacbes para a

estratégia e politica pablica, que justifica mais pesquisa no futuro.

Palavras-chave: Inovacdo, Servigos, Imprensa, Marcas.



ABSTRACT

The service sector represents more than two thirds of the GDP of developed economies.
Nevertheless, according the OECD, the economic impact of services in the modern economies
goes beyond that threshold. The quantification and understanding of the innovation process in
the service sector has, indeed, become relevant for science and technology policy-making
purposes. In the economic literature there is an increasing consensus about the use of
trademakrs as an indicator of non-technological innovation, namely, about their use as a metrics
of marketing innovations that characterise services. Our research foccuses in the Portuguese
printed news industry. By analyzing the primary data and in accordance with Schumpeter’s
theory we describe the evolution of this industry. The data was assembled from INPI, OHIM
and WIPO databases, using the TM View platform. We collected data for 2471 trademarks
applied for by the 551 business units that formed this industry during the period 1986 to 2014
(accordingly to the Portuguese organization that monitors newspaper and magazine
circulation). Our analysis concentrates on the last two decades, from 1994 to 2013, and includes
all trademarks from the entire population of publishers active during that period. The results
reflect the competitiveness and dynamism of the print media industry, but also the dramatic
turns that characterize a reality in accelerated change. The evidence shows a phenomenon of
structural transformation in the supporting technologies and business models, with implications

for strategy and public policy, which justifies more research in the future.

Key words: Innovation, Services, Newspapers, Trademarks.
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1 Introducéao

A inovacdo, ndo sendo um fendmeno recente, tornou-se mais rapida e expressiva com a
emergéncia do capitalismo industrial. Mais recentemente, e com o desenvolvimento da
globalizacdo e da revolucéo da informacdo, a agenda da inovacao tornou-se central na politica
publica e dos estrategas empresariais. Na literatura econémica o conceito é introduzido
inicialmente na primeira metade do século XX, por Schumpeter, e amadurece depois através
dos seus herdeiros da escola evolucionista e neo-Schumpeteriana (Fagerberg, 2004). Num
momento em que a transicao digital vive uma fase particularmente intensa, convivente com um
periodo particularmente turbulento ao nivel macroecondémico, é possivel dispor de um
equipamento tedrico que permite monitorar sectores em que a mudanga esté a ser intensa e até
dramatica. Os servicos, em especial os baseados na producdo e comunicagédo de informacéo,
fazem parte desta “paisagem” em evolucdo. E sobre estes, nomeadamente sobre o concreto
negocio da imprensa escrita em Portugal nos ultimos 20 anos, que se debruca a presente
dissertacdo.

Desde a década de 1960 que instituicdes como a OCDE contribuem para quantificar este
processo caracteristico das economias desenvolvidas. Varios indicadores tém sido propostos e
vao compondo uma carteira de métricas que é hoje vasta, que inclui estatisticas classicas como
as de 1&D e as patentes (Smith, 2004). A adi¢do das marcas a este portfélio € um acontecimento
relativamente recente (Mendonca et al., 2004; Schmoch, 2003). Enquanto designacgdes e sinais
comerciais de entidades e produtos comerciais, sdo direitos de propriedade industrial que
resultam da iniciativa do empreendedor e de esforgos, mais ou menos consistentes, de
marketing sobretudo levados a cabo pelo sector privado. Os produtos, tanto os tangiveis como
os intangiveis, tém necessidade de diferenciacdo face a concorréncia para atrair a atencao dos
consumidores indicando os atributos e beneficios prometidos. Estes tém sido um meio de
medicdo da inovacdo ndo-tecnoldgica, que tem exibido varias vantagens face a outros e que tem
sido testado com sucesso (Godinho, 2007).

Nos Ultimos 25 anos o registo de marcas tem aumentado em relacdo ao crescimento econémico
global. Nos EUA o crescimento das mesmas superou em 6,5% o crescimento do PIB? entre
1985 e 2011. Os activos intangiveis representam mais de trés quartos da capitalizacdo em bolsa
das empresas cotadas nos EUA (The Economist, 2005). O valor patrimonial de marcas? como
a Apple ascende a 104,3 mil milhdes de ddlares, com receitas na ordem de 156,5 mil milhdes
de dolares. Sectores de conhecimento-intensivos, nos servigos como consultoria e publicidade,
bem como industrias como instrumentacdo e computacao, estdo entre as areas mais registadas

Ihttp://www.uspto.gov/ip/officechiefecon/OCDE_WP 2013-1.pdf
http://www.forbes.com/powerful-brands/list/
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(NSF 2012, pp. 6-47). Revelador também, é que desde a viragem do século o ritmo de registo
de marcas tem sido mais rapido nas economias emergentes e em desenvolvimento (WIPO 2013,

pp.7-8).

A terciarizacdo tem sido um traco do desenvolvimento das economias modernas. Segundo
dados do Banco Mundial (2013) o peso do sector dos servicos nos paises da OCDE, actualmente
ultrapassa os 65% do PIB2. Porém, para a (OCDE, 2007) a importancia da inovag&o no sector
dos servigos vai além do seu crescimento percentual sobre o PIB, ja que este sector tem fortes
ligacGes aos outros sectores da economia (Evangelista, 2000). No entanto, a producdo, a
produtividade e o contributo deste sector é ainda pouco compreendido pois dificilmente é
mensuravel e moldavel (Grilliches, 1992). Em particular, a mudanca e a evolugdo tendem a ser
desafios para a investigacdo nas areas de estudos econdmicos e empresariais, pois 0S processos
e os resultados destes negocios sdo altamente interactivos e intangiveis (Gallouj, 2000).

Em Portugal os dados indicam que as empresas do sector dos servigcos apresentam valores de
actividades de inovagao superiores as empresas do sector da industria (CIS, 2012)*. A indUstria
dos media tradicionais engquadra-se no sector dos servigos, contudo € um negocio altamente
dindmico e adaptativo (Cardoso, 2013). Ainda assim, vive-se também, aqui um momento de
mudanca procurando desenvolver-se, com muitas dificuldades, novos modelos de negécio em
tempos incertos de transicdo digital (Alves & Mendonca, 2013). Este € um mercado maduro
gue apresenta uma concorréncia acesa, tanto em Portugal como em outros paises. A era digital
(alternativas online) constitui uma ameaca constante e em evolucdo, ja que a era das redes
sociais (e.g. Twitter, Blogs, Facebook) despoletou a desintermediacdo entre a criacdo do
conteido noticioso e o leitor’. A sustentabilidade financeira dos modelos de negdcio
tradicionais desta industria esta sob ameaca e existe uma transferéncia de contetudos oriundos
da imprensa escrita para outras plataformas (interactivas), suportadas pelo acesso a internet, o
que tem forcado a uma igual migracdo da publicidade para esses suportes, mas sempre com um
retorno abaixo da versdo analogica. Os “media tradicionais” estdo sob pressdo ha varios anos,
sobretudo a imprensa escrita desde o inicio da crise financeira global (Mendonga, 2007).

Compreender como 0s jornais e as revistas estdo a manobrar neste novo ambiente tecno-
econdmico é uma agenda pertinente, tanto de um ponto de vista analitico como estratégico. Este
é o desafio abracado por esta dissertacdo, através de marcas como indicador de referéncia
interpretado numa moldura tedrica dos estudos economicos de inovagdo. N&o existindo

3http://data.worldbank.org/indicator/NV.SRV.TETC.ZS/countries?display=default
http://www.dgeec.mec.pt/np4/207/%7BS$clientServletPath%7D/?newsld=113&fileName=Resultados CIS 2012.pdf
Shttp://www.economist.com/news/international/21618824-divide-between-having-ideas-and-reporting-them-dissolving-
making-headlines
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nenhuma base de dados sobre registo de marcas para este sector de actividade em Portugal,
optamos por recorrer a plataforma TMView®. Esta plataforma agrega directamente todas as
entidades de propriedade intelectual a nivel mundial, onde estao incluidos o Instituto Nacional
de Propriedade Industrial (INPI), o Instituto de Harmonizac¢do do Mercado Interno (IHMI) e a
Organizacdo Mundial da Propriedade Intelectual (OMPI). A nova base de dados anexa todos
0s registos de marcas desta indudstria cujos pedidos respeitam ao periodo de 1986-2014, o que
perfaz um total de 2471 pedidos concedidos as 551 unidades de negdcio citadas pela Associacao
Portuguesa para o Controlo de Tiragem e Circulagcdo (APCT). Deste universo de pedidos,
iremos apenas analisar 2209 pedidos de marcas e 3735 designacdes de classes comerciais, que
foram alocados nas Ultimas duas décadas (1994-2013) as unidades de negdcio activas desta
industria no periodo. N&o alargamos o estudo para um contexto internacional, uma vez que 0
mapeamento de informag&o seria demasiado extenso.

A partir desta nova massa de dados pretendemos demonstrar que as marcas sao capazes de
revelar informacOes Uteis e fiaveis sobre a estrutura e evolugdo da disputa do mercado na
imprensa. Em particular, serd um ponto de partida para um trabalho empirico original que
mostra padrdes de concorréncia dindmica de contornos Schumpeterianos ao expor estratégias
de diferenciacdo, ao mostrar entradas e saidas no sector, ao deixar perceber tendéncias e
alteraces, ao indicar fenomenos de “criacdo destrutiva”. Esta investigacdo € uma oportunidade
de estudo exploratério, presente no campo da inovacao e metodologia 0s quais ainda estdo pouco
explorados, mas que abre possibilidades futuras de avanco na area do estudo da inovacao
aplicado a economia dos media.

A dissertacdo esta organizada em seis capitulos. O Capitulo 2 descreve o enquadramento tedrico
das perspectivas tedricas evolucionistas e as visdes empiricas neo-Schumpeterianas, com
enfoque na economia da inovacdo e taxonomias sectoriais, colocando em destaque as
abordagens a inovacdo ndo-tecnoldgica no sector dos servicos. O Capitulo 3 descreve a
metodologia aplicada nesta pesquisa, abordando as fontes e a marca como instrumento legal de
proteccdo. No Capitulo 4 expdem-se a evolucdo, dimensdo e caracterizagdo do mercado da
imprensa escrita em Portugal, e efectua-se uma analise dos padrdes gerais dos pedidos de marca,
por Classe, grupo de media e status (activo, inactivo). No Capitulo 5 sdo estudados os pedidos
no segmento “jornais diarios generalistas pagos”, procedendo-se a uma analise detalhada do
lider de mercado, o Correio da Manha (CM). O Capitulo 6 é uma conclusdo que sintetiza o0s
resultados relevantes, constata criticamente os limites do estudo, deriva implicagdes para
politica e aponta propostas de investigacdo futura.

Shttps://www.tmdn.org/tmview/welcome.html
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2 Daabordagem neo-Schumpeteriana a inovacao
2.1 Introducéo

O fendmeno da inovagdo, enquanto processo de desenvolvimento de cultura material e
imaterial, € um fendmeno antigo (Caraca, 1992) em aceleracdo e que constituiu um marco
recente na Revolucdo Industrial (Freeman & Soete, 1997; Freeman & Loucd, 2001). O seu
estudo explicito e formal é, no entanto, muito recente e também ele um fendmeno em aceleracéo
(Fagerberg et al., 2004). Compreender a teorizacdo sobre a inovacdo € um ponto de suporte
para qualquer investigagéo aplicada.

Este capitulo encontra-se subdividido em quatro seccdes. A subseccdo 2.2 filia a presente
dissertagéo na visdo evolucionista e neo-Schumpeteriana dos estudos de inovacéo. A subsecc¢édo
2.3 identifica os conceitos operativos que serdo utilizados no presente trabalho. A subseccédo
2.4 procura sintetizar os tracgos distintivos da inovacdo no sector dos servigos. A subseccéo 2.5
apresenta algumas das visdes que tém caracterizado a mudanca nos servigos informacionais. A
subseccdo 2.6 expde algumas conclusdes preliminares.

2.2 Ainovacdo no sistema econémico

Segundo a tradicdo de pensamento econémico evocada por Fagerberg (2004), a inovacéo € a
forca motriz da economia capitalista. A linha de estudo a que faz referéncia é conhecida por
economia evolucionista ou neo-Schumpeteriana. Para Schumpeter, o fundador do conceito na
sua acepcao econdémica, inovagdo é uma nocao assente na recombinacgéo: inovacao € o rearranjo
de elementos j& inventados ou conhecidos, sejam eles componentes pré-existentes ou técnicas
de producdo, matérias-primas ou formas de venda. Esta no¢do aparece ja expressa na sua
primeira grande obra dedicada aquilo que o autor chamava (da traducédo da lingua inglesa), o
processo de “desenvolvimento economico” (Schumpeter, 1934). A inovacgéo € alavancada pelas
empresas ou individuos empreendedores, que investem tempo e capital, processo que na maior
parte das vezes leva a substituicdo de produtos existentes por via de novas solugdes, conhecido
por “criacdo destrutiva”. Ou seja, para Schumpeter a esséncia da economia ndo é equilibrio,
mas sim evolucéo (veja-se McGraw, 2007).

Vérios economistas desenvolveram, desde a década de 1950, a teoria tributaria Schumpeter (ver
Nelson & Winter, 1982). Conceitos, tipologias e padrdes de inovacao tém vindo a ser discutidos
ao longo do percurso desta escola de pensamento. Por exemplo, 0 modelo da OCDE que ap6s a
década de 1960 viria a marcar as politicas de C&T dos paises ocidentais ditos desenvolvidos,
bebeu em grande medida muitos dos pressupostos associados as teorias explicativas da inovacao
(Henriques & Larédo, 2013). Esta linha de trabalho, mais pratica e menos académica, pugnou
desde o inicio pela quantificagdo do fendmeno através de uma série de indicadores de ciéncia e
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tecnologia (C&T), preconizados na primeira edigdo do Manual de Frascatti publicada em 1962
(Godin, 2008; a ultima edicdo é a 62 cf. OCDE, 2002). Ou seja, a dimensdo empirica e
quantitativa do estudo da inovacdo é um objecto de investimento intelectual legitimo desde
muito cedo.

Nas Ultimas duas décadas, no seio da academia, alguns autores tém contribuido e sistematizado
0 entendimento econémico, empirico e aplicado, sobre a inovacdo (Freeman & Soete, 1997;
Fagerberg, 2004; Hanusch & Pyka, 2007), sobretudo de acordo com uma viséo sistémica a uma
escala sectorial (Marleba, 2002), regional (Cooke et al., 1997) e nacional (Nelson, 1993;
Lundvall, 2007). A inovacgdo ndo é uma seta linear, mas sim um processo complexo de iteracéo
e interaccdo dinamica em cadeia, ampla e continua, com expressdo no surgimento de novos e
melhorados artefactos tangiveis e intangiveis provenientes de varios actores (Rotwell, 1992;
Caraca et al., 2009). Efectivamente, para a teoria evolucionista a tecnologia ndo é apenas
disputa com base em informacéo técnica; com o tempo tem-se demonstrado que a partilha de
conhecimento, bem como os processos de aprendizagem nem sempre sdo mediados pelo
mercado (Laranja, 2007). Ao introduzir-se uma inova¢do num mercado a mesma vai gerar
externalidades na sua economia e beneficio social, estimulando o tecido empresarial e a sua
competitividade, geradores de um maior cash-flow e de maior retorno para quem investiu.
Segundo Acemoglu (2012) existe uma indissociacao entre o fendmeno apelidado de “cria¢do
destrutiva” e a existéncia de “sociedades inclusivas”, sob o ponto de vista econdmico,
institucional e politico, que explica quer a prosperidade quer o atraso econémico das varias
nacdes. Isto €, inovacdo € mais do que concorréncia destrutiva baseada na novidade; ela pode
depender de colaboracdo, beneficiar de fertilizagdes cruzadas e pode também promover o bem-
estar agregado.

2.3 Tipificando a inovagéo

Actualmente é comum aceitar-se que a inovacao se verifica quando existe uma invencdo que é
utilizada pela primeira vez numa vertente econémica e social. Em particular, e segundo a OCDE,
a inovagao pode ser entendida como:

“(...) a implementacdo de um produto (i.e. bem ou servigo), quer este seja novo ou
significativamente melhorado, de um novo processo, de um novo método de marketing ou
organizacional nas praticas do negdcio, no contexto da organizacdo ou nas suas relagoes
externas.” (OECD 2010, p. 1)’

No contexto desta definicdo o Manual de Oslo da OCDE (2005) distingue quatro tipos de
inovacdo que implicam a implementacdo: i) um produto, um bem ou um servico, ii) processo,

"No original: “the implementation of a new or significantly improved product (good or service), or process, a new marketin
n;ethod, or a new organisational method in business practices, workplace organisation or external relations.” (OECD 2010, p.
1
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iii) método de marketing e iv) mecénica organizacional. De acordo com esta tipologia as
inovacBes de produto requerem melhorias para produtos ja existentes (ou servigos) ou o
desenvolvimento de novos produtos. No caso de inovagdes de processo, estas ocorrem quando
uma determinada quantidade de produto pode ser produzida com menos recursos. A inovacgao
comercial, caracteriza-se pela implementacdo de um novo método de comercializagéo,
envolvendo mudancas significativas no design ou embalagem do produto, colocagéo, promogéo
ou definicdo do mesmo. Ja o conceito de inovacdo organizacional refere-se a novas praticas do
negdcio, gestdo do trabalho ou nas relacdes externas da empresa (OCDE, 2005).

Embora simples este esquema ndo é necessariamente simplista. Por exemplo, inovacfes de
produto em méaquinas numa empresa sao muitas vezes inovacdes de processo noutras (OCDE,
2007). Ou seja, observamos aqui uma compatibilidade com a visdo sistémica, teoricamente
filiada nas visdes propostas por Nelson & Winter (1982) e por Fagerberg et al. (2004), pois a
interdependéncia e co-evolucdo entre varias modalidades de mudanca tecno-econémica € um
dos tragos caracteristicos das correntes da anélise econémica moderna da inovagéo.

Averiguamos também, que esta tipologia sugere um reconhecimento de inovacdes tecnoldgicas
e ndo tecnoldgicas. Alguns tipos de inovacGes ndo tecnoldgicas desempenham um papel em
todos os sectores da economia (inovagGes comerciais e organizacionais), ndo estando apenas
limitadas ao sector dos servi¢os, mas incluindo também, o sector da industria transformadora.
Esta sensibilidade a natureza pds-tecnoldgica e transsectorial da inovacao € evidente na terceira
versdo do Manual de Oslo (OCDE, 2005). Neste, a palavra e a nogdo de inovacao é separada do
seu significado anterior exclusivamente “tecnoldgico”, o que veio enriquecer o reconhecimento
do papel inovador dos servicos ja na segunda edicdo do Manual. Deste modo, inferimos que é
hoje consensual que a inovacgédo ndo incorpora apenas conhecimento tecnolégico, produzido na
indUstria transformadora e que os produtos de alta tecnologia ndo sdo necessariamente o Unico
sinénimo da noc¢do de inovacéo.

Assim, e por exemplo, as iniciativas de mutacdo de modelos de negdcio em sectores de servicos
podem ser importantes, sobretudo se o enfoque for em actividades baseadas em intangiveis que
geram grandes externalidades para outros ramos da economia e da sociedade como um todo.
Complementarmente a estas observacfes podemos juntar o argumento avancado por Mendonga
et al. (2004) de que a maioria dos trabalhos empiricos sobre inovacéo tem dificuldade em captar
actividades inovadoras apontadas a captacao da atencao dos consumidores. No entanto, tem sido
possivel mostrar que novos indicadores, como marcas registadas, sdo capazes de revelar estes
padrdes de inovagdo até aqui menos visiveis aos indicadores especializados em acepg¢des mais
“hard” de inovagdo (para um estudo recente de aplicacdo ao caso portugués ver Mendonca,
2011).
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2.4 A mudanca nas actividades de servigos

Com a terciarizagdo econdmica, o processo de inovacao no sector dos servigos tem tido grande
relevancia nas economias modernas. Esta area de estudo de inovacgdo tem crescido nas ultimas
décadas, com foco nas caracteristicas e no papel das tecnologias alocadas aos servigos. Para a
OCDE a importancia da inovacdo no sector dos servicos vai para além do seu crescimento
percentual no PIB, ja que este tem fortes ligaches aos outros sectores da economia.
Simultaneamente, o desenvolvimento deste sector é especialmente importante ja que as
empresas enfrentam o duplo desafio da globalizacao e da necessidade de inovar numa economia
baseada em conhecimento intensivo em informacdo (OCDE, 2007).

Alinhados com esta perspectiva podemos identificar varios contributos acerca do processo de
mudanca nos servi¢os. Uma primeira visdo € defendida por Barras (1986, 1990) (ver também
Miozzo & Soete, 2001; Gallouj, 2002) que caracteriza este processo pelo simples uso e
assimilacdo das ferramentas desenvolvidas pela industria transformadora mais avancada, pelo
que sob este ponto de vista o impacto da tecnologia na inovacdo do sector dos servicos é
fundamental. O autor classificava a inovacao no sector dos servi¢cos como parte integrante e do
dominio dos fornecedores. Esta visdo seria, mais tarde, vista como um caso especial.

A nocao de que o sector dos servicos é diferente da industria transformadora e por isso a base
de estudo na inovacédo dos servicos deve considerar modelos de conceptualizagdo especificos
devido as caracteristicas intrinsecas deste sector é defendida por Sundbo e Gallouj (1998, 2002)
entre outros (e.g. Coombs & Miles, 2000; Drejer, 2004). Igualmente, para Caraca et al. (2007)
0s servicos tém especificidades que os distanciam dos bens. Para estes autores a “inovagdo de
servico, simultaneamente em nego6cios de servicos ou em empresas da industria
transformadora, apresentam caracteristicas distintas da inovacdo em bens” (Caraca et al.
2007, p. 12)8, por isso podem ser analisados de forma especificas.

Estas ideias levam-nos a uma abordagem-sintese que assume e reconhece que 0 processo de
inovacédo deve ser pesquisado no mundo dos servicos e na relevancia da inovacdo tanto para a
indGstria como para os servicos (Coombs & Miles, 2000; Drejer, 2004; Vries, 2006).
Efectivamente Coombs & Miles (2000) encaram o processo de inovagdo nos servigos como
uma evolucdo do processo na industria sendo que 0 mesmo agrega as trés perspectivas acima
referidas: a assimilacdo dos métodos aplicados na industria que possam ser aplicados nos
servigos; a demarcagdo, uma vez que 0s processos de inovacdo aplicados a industria diferem
dos servicos, é essencial criar novos métodos e formas de aplicacdo nesta vertente; a sintese,
que consiste na agregacdo do conhecimento da inovacédo da industria e adaptacdo dos metodos

8 No original: “In fact service innovation, both in services or in manufacturing firms, shows distinct characteristics from
innovation in goods”.
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existentes aos novos desafios colocados pela prestacao de servicos. Miles (2000, 2005) partilha
esta visdo de sintese ao reconhecer que existem caracteristicas comuns nas diferentes
abordagens de inovacédo nos servicos apontadas pelas varias correntes de analise da literatura.

2.5 Compreender a inovacdo no sector dos servigos informacionais

A literatura relevante, ja estende o estudo da inovacdo aos servigos. E importante agora fazer
um levantamento das suas principais proposicdes e descobertas analiticas. Esta subseccéo
procura fazer isso, bem como dar o passo adicional de estender esses resultados a area dos
media, um eixo de actividades nem sempre coberto explicitamente por esta literatura. Esta
transposicao para 0 nosso objecto de analise (destacada aqui sob a forma de “bullets”) implica
jaum ensaio de interpretacdo e adaptagdo da nossa parte.

Focados numa Optica de especializacdo dos servicos Barras (1986 e 1990; ver também Gallouj,
1998 e 2002) apontou a falta de modelos de inovagdo que conceptualizassem a dinamica deste
sector. Por forma a preencher essa lacuna Richard Barras apresentou o modelo do “ciclo inverso
do produto”. Esta sua representacdo ndo estava centrada nas empresas ou em areas especificas
deste sector, encontrava-se antes focada na difusdo das tecnologias de informacao segundo trés
fases. Numa “primeira fase” as empresas de servi¢os concentram-se nas inovagoes de processo
(incremental), reduzindo custos e melhorando a eficiéncia, providenciando 0 mesmo aos
utilizadores mas de modo mais eficiente. A “segunda fase” caracteriza-se por um processo de
inovacéo de produto, com melhorias sensiveis na qualidade dos servigos. Por Gltimo a “terceira
fase”, caracteriza-se pela criacdo de novos servicos (inovagdo mais “radical” de produto). Nesta
fase o foco € a inovacdo de produto, através da sua diferenciacdo e dindmica competitiva,
procurando novas solugdes e, mesmo, novos mercados. No mundo actual, para Barras (1986)
aquilo que diferencia 0s novos servicos dos ja existentes € a combinacdo das trés fases de
mudanga precedentes: a) deslocacdo do local de prestacdo do servigo dos pontos de producéo
para 0s de consumo; b) aumento da intensidade e flexibilidade informativa; c) alteracdo na
relacdo entre o produtor/consumidor através das TIC.

= Ap0s décadas de exposicao as tecnologias digitais (electronica e software) e depois de tantos
anos de imersdo da Internet no tecido produtivo e social (com proporgao crescente dos novos
utilizadores em “born digital” e “born mobile”; ver, por exemplo, Chuma, 2014) é nossa
conjectura, nesta dissertagdo, que possamos estar num contexto em que o produto de media esta
numa etapa critica de re-elaboracéo. Ou seja, muitas vezes o jornalismo é a) feito pelo leitor, b)
¢ mais digital e “data driven”, e ¢) mais baseado em comunidades e ligagcdes em rede entre 0s
varios actores do ecossistema informacional.

Evangelista (2000) avangou no estudo da inovacdo dos servigos numa dptica sectorial. Embora
este autor possa ter sido considerado influenciado pela visdo “technology-driven” surge aqui
um olhar mais complexo e variado. Para Evangelista (2000, p. 183) uma abordagem
sectorialmente diferenciada da inovagdo nos servigos contribui para inibir as tentacGes a
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generalizacdo facil. Ao jeito de Pavitt (1984), o autor tipifica a inovacdo nos servicos de acordo
com uma variedade de processos, 0s quais ndo se reduzem apenas a um sector que evoluiu a
reboque de outros (produtores de bens de capital sofisticados)®. Segundo o autor, a identificagio
da base de conhecimento e dos padrbes de aprendizagem permite agrupar 0S Servigos:
“utilizadores de tecnologia” (seguranca, retalho, etc.), “intensivos em ciéncia e tecnologia”
(engenharia, informatica, etc.), “interactivos baseados nas TIC” (financa, hospitalidade, etc.) e
“consultoria técnica” (servigos de pesquisa, etc.). Esta nova taxonomia espelha de forma mais
adequada a estrutura do sector dos servi¢os da Ultima década, ja que a mesma ndo se caracteriza
apenas por empresas dominadas por fornecedores, isto €, “supplier dominated” segundo a
classica terminologia de Pavitt (1984).
= Este seu trabalho de sintese levou Evangelista (2000, p. 213) a admitir dificuldades quanto a
classificagdo dos negocios comunicacionais ao declarar que as areas postais e de
telecomunicagfes eram um caso Unico de padrdo misto quanto as fontes e modalidades de
inovagdo, partilhando caracteristicas com os quatro perfis identificados acima. No nosso estudo,
portanto, partiremos do pressuposto que esta situacdo se estende aos media (sector ndo estudado

por Rinaldo Evangelista) e estaremos atentos as suas aproximacdes no sentido daquelas quatro
trajectorias de inovagao.

Para autores como Miles et al. (1995) e Bilderbeek et al. (1998, pp. 40-2) os servi¢os baseados
em conhecimento podem actuar segundo varios papéis, como “mediadores”, “transmissores” e
“fontes de informag&o”. Segundo 0s autores este é 0 caso de “imprensa e agéncias noticiosas”,
isto €, actividades assentes em conhecimentos disciplinares e profissionalizados que recolhem,
processam e difundem informagdo util como recurso intermedio para varios publicos.
Bilderbeek et al. (1998), em particular, apresentam um modelo assente em quatro dimensées da
inovacédo nos servigos. As quatro dimensoes, interdependentes, aplicadas aos media tradicionais
séo:
= Criagdo de novo conceito de servigo - Estando associado & componente intangivel do processo
de inovacdo nos servigos, no caso dos media tradicionais portugueses com a produgdo de

contetidos para a Lusa - Agéncia de Noticias de Portugal®*®, com o envolvimento da mesma no
préprio processo de producgdo do servico;

= Novo interface cliente/fempresa — Por exemplo, criar uma matriz conceptual que promova o
interface na producéo de novos contetidos jornalisticos;

= Novo sistema de distribuicdo e de organizacdo do servico - Esta dimenséo esta ligada ao ponto
anterior, que tem a ver com a distribuig&o e interaccdo entre o cliente e o prestador de servigos
e a forma como o trabalho esté organizado. As empresas devem dar condi¢des aos trabalhadores
para que eles consigam desenvolver servicos inovadores;

°E interessante, alias, perceber ja na taxonomia de Pavitt (1990) os diferentes tipos de empresas focadas em factores de
desenvolvimento ndo-tecnoldgico e que caracterizam o sector dos servicos. Pavitt adicionaria a sua taxonomia original (Pavitt,
1984), inicialmente composta por quatro tipos de sectores — dominadas pelos fornecedores, escala-intensivas, fornecedores
especializados e assentes no conhecimento cientifico — mais um tipo, o das empresas informacao-intensivas (e.g. banca,
telecomunicgdes).

Ohttp://www.lusa.pt/default.aspx?page=home
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= Novas opc¢0es tecnoldgicas — Contribui¢do da tecnologia nos servigos tem sido essencial para
inovar. Nos servicos intensivos, com ligacao as TIC a inovacao passa pela utilizacdo do suporte
tecnolégico.
Ja segundo Murteira et al. (2001) e Godinho et al. (2003) os servi¢os podem distinguir-se em
funcdo do grau de processamento que fazem de dados e informacdes disponiveis no quotidiano
do seu negdcio. A classificacdo ISEG/ISCTE de servigcos por intensidade informacional
(Godinho et al. 2001, tabela 2.3, p. 15) apresenta esta nogéo de servigos de alta-intensidade
informacional como uma tentativa de operacionalizar para o caso dos servigos as tipologias da
OCDE, que distinguem as industrias transformadoras por intensidade de 1&D (ver Mendonga,
2011). Na classificacdo proposta, as actividades financeiras, a consultoria, a informatica e saude
sdo consideradas servicos de alta-intensidade informacional, enquanto actividades relacionadas
com transportes, turismo, ensino basico e secundario sdo consideradas servi¢os de baixa-
intensidade informacional.
= Esta abordagem considera as actividades relacionadas com a comunicacdo (comunicacfes
postais e telecomunica¢fes) como sendo servigos de alta-intensidade informacional. E
estabelece desta forma uma correspondéncia directa com as seguintes Classes de Nice: 35, 36,
41, 42, 44 (ver subseccdo 3.2 Vertente institucional). No presente estudo assumiremos o
mesmo com a imprensa escrita, indistria também caracterizada por actividades de baixa

tecnologia, se olharmos para a sua vertente mais tradicional, que estabelece uma
correspondéncia directa com a Classe de Nice 16, papel e outros materiais relacionados.

Ao nivel de metodologias empiricas varios contributos empiricos tém argumentado que as
marcas comerciais, enquanto novo indicador de inovacdo, sdo um bom apoio metodoldgico
para esta agenda (ver Schmoch, 2003, e Mangani, 2006). Isto €, a tradicdo neo-Schumpeteriana
ainda é relevante para compreender o fenémeno da inovacéo nos servicos, e tem potencial para
se desdobrar enquanto agenda de pesquisa (Mendonca et al., 2004).

= Em linha com estes estudos utilizaremos as marcas dos media como indicador de mudanca e
inovacdo. Contudo, estaremos atentos ja que uma marca pode ser classificada de acordo com
varias areas de produto, i.e. Classes, sendo que estas podem ser de “baixa” ou “alta” intensidade
informacional. Distinguir actividade de media nos seus produtos, permite a vantagem
metodoldgica de distingir os servicos que sdo tradicionais (Classe 16) e outros que trazem
novidade porgue extravasam o “core business” do negécio herdado do passado (Classes 35, 36,
38, 41, 42 e 44),

O ecossistema dos varios sectores da economia contemporanea, sobretudo aqueles que estao
ligados aos servicos e aos bens informacionais, é pois uma “grande ecosfera electronica” (Alves
& Mendoncga 2013, p. 5). Com efeito, do ponto de vista estratégico e operacional o ambiente
dos media contemporaneos caracteriza-se por uma interligacdo em continuo (internet ubiqua) e
interacgdo entre os varios leitores, onde os bens informacionais (contetidos e objectos culturais
digitais e dindmicos) competem pelo puablico através de propostas que capitalizam as

tecnologias através das quais séo servidos (Alves & Mendonga, 2013).
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= Ao procurarmos analisar a dindmica do modelo de negdcio do sector da imprensa escrita em
Portugal tendo em conta o nUmero de pedido de marcas deste sector como indicador de inovacao
iremos situar os jornais na transi¢ao entre o “papel” e o “pixel” (Furtado, 2007). No fundo existe
uma “criacdo destrutiva”. Contudo, outras mudangas complementares ultrapassam a mera
inovacdo de produto. O sector dos media presta-se portanto a combinacdo de inovacles
tecnoldgicas (novos dispositivos de leitura e software de producdo e consumo de informacéo
digital) com inovacdes “organizacionais” e ‘“comerciais” ampliando o mix de varidveis
estratégicas que redefinem o modelo de negécio deste sector (Alves & Mendonga, 2013).

2.6 Conclus6es preliminares

A inovacdo é uma base sélida de crescimento agregada, que provoca também uma fonte de
turbuléncia sectorial. Schumpeter mostrou que a inovagdo tem um lado “destrutivo”
(substitutivo, concorrencial) mas os estudos neo-Schumpeterianos tém revelado o seu lado
sistémico (complementador, cooperativo). As defini¢Oes e distingbes sobre inovagdo partiram
de estudos mais influenciados pela industria transformadora, mas as tendéncias mais recentes
na literatura conceptual e empirica tém enfatizado o papel dos servicos, suas especificidades e
dimensdes ndo tecnoldgicas (como as inovagdes de marketing, que podem ser combinadas para
fazer surgir novos modelos de negocio).

Com este trabalho pretendemos entender a dindmica competitiva dos varios grupos de media
da imprensa escrita em Portugal. Esta € uma indUstria em transformacéo que procura reinventar
0 seu nucleo de negdcio tradicional, o papel, através de servigos de “alta intensidade

informacional”, caracteristicos de novas plataformas electronicas online.

3 Metodologia e materiais empiricos
3.1 Introducéao

O nosso ponto de partida tedrico enfatiza a dinamica da inovacdo numa perspectiva
evolucionista e neo-Schumpeteriana. Contudo, esta corrente de pensamento tem sido também
reconhecida pelos seus contributos ao nivel da instrumentacdo empirica. Por exemplo, Chris
Freeman foi um sistematizador teérico mas também um pioneiro na medi¢édo da inovacdo, desde
logo pelo seu trabalho na constru¢do do Manual de Frascati da OCDE (Fagerberg et al., 2011).

Este ponto procura fazer a ligacdo entre a teorizacdo do segundo capitulo e a exploracdo de
dados realizados no quarto capitulo. Neste item apresentamos a marca como activo empresarial
e direito institucionalmente consagrado que pode ser empregue como indicador de inovacao.
Descreve-se 0 universo de marcas registadas pela imprensa escrita em Portugal e o
procedimento adoptado na construgdo da base de dados, uma matéria empirica original
construida e validada a partir de fontes primarias para os efeitos desta dissertacao.
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3.2 A marca como activo
Vertente empresarial

Segundo a American Marketing Association (AMA): “A marca é um nome, um termo, um
sinal, um desenho, ou uma combinacao destes elementos, com vista a identificar os produtos e
servigos de um vendedor, ou de um grupo de vendedores, e a diferencia-los dos concorrentes”.
Por sua vez para Elliott e Percy (2007) as marcas representam um dos activos mais importantes
das empresas; € sobretudo atraves delas que as pessoas sabem que as empresas e a sua reputacdo
podem ser construidas. Elas permitem aos consumidores diferenciar as ofertas da concorréncia
e, possivelmente, desenvolver lealdade para com uma marca preferida. Tal relacdo de
fidelizacdo permite & empresa cobrar precos mais altos e manter maiores margens. Na visdo
destes autores, as marcas desempenham um papel chave na actividade das empresas. Assim,
em Ultima andlise, uma marca forte é um factor essencial para o sucesso financeiro de uma
empresa. O processo estratégico que leva as marcas pode, portanto, ser inferido (pelo menos
parcialmente) ao observarmos a cria¢éo e o desenvolvimento destes activos.

Com efeito, segundo Farquhar (1989), na linguagem anglo-saxonica, o valor da marca €
designado por brand equity, ou seja, o valor que um sistema identitario acrescenta a propostas
que disputam o espaco de mercado. Igualmente, Keller (2008) partilha esta visao de que a razéo
de ser de uma marca recai, efectivamente, no seu poder de diferenciacdo e de demarcagéo. Nesta
leitura, “uma marca cria rigidez em torno de um produto ou oferta”.

Vertente institucional

As marcas sdo sinais distintivos que representam criacao industrial. Mas sdo também direitos
especificos que fazem parte do sistema de proteccdo a “coisas incorporeas” (Campinos 2010,
p. 15). Em Portugal o INPI define marca como um “sinal que identifica no mercado os produtos
ou servicos de uma empresa, distinguindo-os dos de outras empresas”'?. O Decreto-Lei N°
36/2003, de 5 de Marco, fixou os termos do actual Codigo de Propriedade Industrial (CPI)
portugués que legisla as matérias que se aplicam aos pedidos de patentes, modelos de utilidade,
desenhos industriais, marcas e logotipos.

Do ponto de vista legal sé o registo de marca confere um direito de propriedade e 0 uso
exclusivo, transmissdo e licenciamento de sinais distintivos comerciais e empresariais, estes
garantidos apenas no territdrio para o qual a mesma se encontra registada (Artigo 224° do CPI).

"No original: “A name, term, design, symbol, or any other feature that identifies one seller's good or service as distinct from
those of other sellers. The legal term for brand is trademark. A brand may identify one item, a family of items, or all items of
that seller. If used for the firm as a whole, the preferred term is trade name.” (http://www.marketingpower.com/mg-dictionary-
view329.php)

Lhttp://www.marcasepatentes.pt/index.php?section=125
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Esse territorio pode ser um pais, ou conjunto de paises, tendo em conta os sistemas de registo
internacional e comunitario. A marca esta também restringida a sua especialidade, isto é,
“identidade ou afinidade dos produtos e servigos” (Campinos 2010, p. 60). A extensao tematica
da marca segue o sistema de classificacdo adoptado pela OMPI resultante do Acordo de Nice
(1957). Esta classificacdo agrupa os produtos em 45 classes, da 1 a 34 incluem bens, enquanto
da 35 a 45 dizem respeito a servigos®®,

A marca, segundo o Artigo 222° do CPI, pode ser constituida por uma de duas formas: a
primeira “por um sinal ou conjunto de sinais susceptiveis de representacdo gréafica,
nomeadamente palavras, incluindo nomes de pessoas, desenhos, letras, nUmeros, sons, a forma
do produto ou da respectiva embalagem, desde que sejam adequados e de forma a distinguir os
produtos ou servicos de uma empresa dos de outras empresas”; a segunda “pode ser constituida
por frases publicitérias para os produtos ou servicos a que respeitem, desde que possuam um
caracter distintivo, independentemente da proteccdo que Ihe seja reconhecida pelos direitos de

autor”.

De acordo com o artigo atras referido o Unico critério para se registar uma nova marca é o
caracter distintivo do sinal, e ndo a do proprio produto. Este Ultimo requisito apenas € necessario
para o registo de patentes (Artigo 51° do CPI). Todavia, o pedido de registo podera ser recusado
caso o sinal seja: insusceptivel de representacdo gréfica; descritivo, genérico ou usual;
enganador; ilicito; total ou parcialmente composto por emblema protegido ou elementos de
elevado valor simbolico (Artigo 223°, do CPlI).

O registo de marca confere, igualmente, o direito de usar simbolos que dissuadam a violacao
(“®”). A legislacéo portuguesa no Artigo 323° do CPI preveé punicdo de quem: contrafizer ou
imitar, total ou parcialmente, uma marca registada; usar marcas contrafeitas ou imitadas; usar
marcas iguais ou semelhantes a marcas de prestigio (derroga principio da especialidade, mas
sujeita a outras condicfes); a usar nos seus produtos, servicos, estabelecimento ou empresa,
uma marca registada pertencente a outrem.

O codigo portugués tem evoluido, pois integrou entre varias directivas comunitarias (ver
Campinos 2010, pp. 425-8), as influéncias decorrentes do Acordo sobre Aspectos dos Direitos
de Propriedade Intelectual Relacionados ao Comércio (ADPIC/TRIPs). No periodo seguinte ao
Acordo sobre Aspectos dos Direitos de Propriedade Intelectual Relacionados ao Comércio
(ADPIC/TRIPs), tratado assinado em 1994 por todos os estados membros da Organizacdo
Mundial do Comércio (OMC), e administrado pela OMPI, verificou-se uma continuacdo do
processo de uniformizacgdo dos DPI a uma escala global. O sistema internacional, atendendo a

13 http://bit.ly/1kgkegp
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Convencao de Paris para a Proteccao da Propriedade Industrial (PPI) que data de 1883, confere
um direito estendido a todos os paises da Unido de Madrid*. Ja o ambito geografico da marca
comunitaria estende-se aos 28 paises da Unido Europeia (Artigo 248° do CPI). A requisicdo de
uma marca nacional, comunitaria ou internacional pode ser efectuada através de um
procedimento Unico nas instituicbes com tutela competente para esse efeito, sendo,
respectivamente, o INPI%°, 0 HIMI*® e a OMPIY’.

3.3 A marca como métrica
Indicadores de inovacao

Na década de 1960, instituicdes como a OCDE propagaram a necessidade de se quantificar o
processo de inovagdo, caracteristico das economias desenvolvidas, recorrendo a métricas e
indicadores precisos, postulados na 1? edicdo do Manual de Frascatti, publicando assim as
primeiras estatisticas comparaveis de “Science and Technology” (Henriques & Larédo, 2013).
Estes indicadores para além de quantificarem o impacto dos investimentos em I&D na
economia, através do GERD e do BERD?, focavam-se na quantificacéo de producéo cientifica
(nimero de publicacdes) e direitos de propriedade intelectual (dindmicas de patenteamento).
Mesmo com algumas décadas de historial os indicadores C&T permaneceram, todavia, com
alguma critica até aos dias de hoje, uma vez que se continua a dar valor as entradas de novos
indicadores, face aos resultados e impactos que eles produzem (Godin, 2003).

Estes indicadores de inovacdo fazem parte de uma caracterizagdo quantitativa sobre um ou
varios sectores de inovacdo. Mesmo sabendo que ndo existem indicadores perfeitos ou
completos de inovacdo (Godinho, 2007), estes permitem analise critica e servem de guia para
politica publica. As limitacdes dos mesmos, porém, devem-se a perspectiva multidimensional
da realidade que descrevem, bem como ao carater dinamico das estratégias, organizacdes e
instituicdes que caracterizam o fendmeno da inovacédo (ver Godinho et al., 2008).

Marcas como indicadores

As marcas estdo associadas a actividade inovadora das empresas (Mendonca et al. 2004). Varios
estudos tém mostrado, através da analise de dados empiricos, uma correlagdo positiva entre
marcas e actividades inovadoras de varios sectores (ver, por exemplo, Millot, 2009). Estas

140 termo “Unido de Madrid” pode ser usado para descrever todos os parceiros juridicos que sdo membros do Acordo de
Madrid (1891) ou ratificaram o Protocolo de Madrid (1989) (ou ambos).

Swww.marcasepatentes.pt/index.php?section=1

16https://oami.europa.eu/ohimportal

http://www.wipo.int/portal/en/index.html

18Conforme o Manual de Frascati (OECD, 2002), o investimento global em I&D (cuja sigla € GERD) € constituido por quartro
sectores de execugdo de 1&D: “Empresas” (BERD), “Ensino superior” (HERD), “Estado” (GOVERD) ¢ “IPSFL” (Institui¢des
Privadas sem Fins Lucrativos, PNP). Os sectores “Empresas” e “Ensino superior” foram aqueles que tiveram o contributo mais
significativo para a alteracdo verificada no investimento em 1&D em Portugal a partir de 2005.
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desempenham um papel importante na sinalizacdo, credibilizacdo e comercializacdo de
produtos, tanto existentes como novos. Sectores de alta tecnologia, como a inddstria
farmacéutica, onde o produto tem como alvo os consumidores finais sdo bem cobertos por este
indicador (e.g. Malmberg, 2005). Mas a literatura aponta para uma ligagéo robusta ao sector de
servigcos, nomeadamente, os de conhecimento intensivo (como originalmente enfatizado por
Schmoch, 2003, e Mendonga et al., 2004). Em particular, as marcas tendem a estar relacionadas
com as inovacdes ndo-tecnologicas e estratégias de marketing, tendo por objectivo alcancar
novos clientes e aumentar o volume de vendas (Kuratko, 2009).

Esta diferenciacdo pode ser alcancada através de varias inovacdes de marketing, como por
exemplo, a embalagem do produto ou os métodos de promocao (Elliott & Percy, 2007). Ou
seja, ttm uma vantagem relativa face a outros indicadores por estarem préximas dos
movimentos de mercado e por cobrirem inovagdes “suaves” (Mendonga, 2014), e em pequenas

e médias empresas (Flikkema et al., 2014).

O contexto competitivo actual prima pelo uso intensivo do registo de marcas (OMPI, 2013a)
cujo crescimento foi superior ao crescimento econdémico global dos ultimos 25 anos,
nomeadamente 6,5% superior no caso dos EUA, no periodo de 1985 a 2011 (UPSTO, 2013).
Em 2013, o valor patrimonial da marca Apple foi avaliado, pela Forbes, em 104,3 mil milhGes
dolares, e as receitas da marca ascenderam a 156,5 mil milhGes, montante quase equivalente ao
PIB portugués. Na ultima década trés quartos do valor de capitalizacdo em bolsa das empresas
cotadas nos EUA corresponderam a activos intangiveis, enquanto o valor correspondente em
1980 era de apenas 40% (The Economist, 2005). Paralelamente a contrafac¢do € um dos crimes
com maiores taxas de crescimento numa economia moderna, estima-se que a mesma represente
cerca de 5 a 7% do comércio mundial*®. Nas economias tecnologicamente avancadas e de
conhecimento intensivo e complexo que caracterizam as sociedades modernas, a salvaguarda e
gestdo integrada dos DPI com a estratégia e modelos de negocio das empresas tornou-se, desta
forma indispensavel (Al-Aali & Teece, 2014).

Porém, apesar da sua grande importancia na vida econémica as marcas ndo tém sido
referenciadas na literatura econdémica tanto quanto seria de esperar. Ao contrario das patentes,
os dados de marcas registadas ndo sdo muitas vezes utilizados em analises estatisticas, muito
embora Schautschick & Greenhalgh (2013) as reafirmem como um elemento util para agregar
a lista de métricas relevantes sobre a actividade inovadora.

Deste modo, um indicador baseado no registo de marcas pode trazer uma contribuigédo adicional
para a compreensdo de inovacdes de marketing e produto no sector da imprensa escrita em
Portugal, uma area de negocio onde este indicador até agora ndo terd sido aplicado com a

http://www.unc.edu/courses/2010spring/law/357¢/001/ACG/stats.html
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profundidade que nos propomos aqui. A conjectura desta industria estd a deixar de ser
tradicional e de baixa tecnologia para transitar para modelos de negécio digitais e em rede, sera
de esperar uma diminuicdo de proteccdo de bens (papel) para um aumento de propostas de
servigos de alta intensidade informacional.

Das 45 Classes de Nice?, o nosso foco ira centrar-se na Classe 16 — indicativa de modelo de
negdcio tradicional, jornal como bem fisico em papel, e nas Classes 35, 38, 41 e 42, indicativo
de modelos de negdcio em transicdo para servigos interactivos, digitais, baseados em
conhecimento e processamento de dados.

3.4 Media e imprensa escrita em Portugal
Imprensa portuguesa

O actual mercado da industria da imprensa escrita em Portugal compreende um universo de
8,563 milhdes de leitores?!, segundo o “Bareme-crossmedia” da Marktest. A nossa base
exploratdria trabalha o segmento imprensa, dos 6 canais actualmente existentes e que captam
investimento publicitéario (TV, Imprensa, Radio, Outdoor, Cinema e Digital).

O boletim informativo da APCT de 2013, estdo contidas 115 unidades de negdcio activas??. O
mesmo é segmentado pelo contetido informativo (generalista, econémico, desportivo), que por
sua vez se diferencia pelo tipo de circulacdo (i.e. paga ou gratuita). Estes segmentos
subdividem-se em jornais (diarios ou semanarios) e revistas (semanais ou mensais).

Fontes e matéria-prima para estudo

A base de dados foi construida recorrendo a plataforma TMView. As buscas incidiram sobre
os titulos auditados (a que chamamos “unidades de negocio”, pois podem ser propostas
editoriais independentes ou pertencentes a grupos de media mais latos) pela Associagdo
Portuguesa para o Controlo de Tiragem e Circulacdo (APCT), associacdao sem fins lucrativos
denominados.?

O estudo exploratdrio teve em conta todas as unidades de negécio que se associaram a APCT?,
desde o inicio da sua actividade em 1986 até ao dia 30 de Setembro de 2014, onde foram
contempladas um total 551 unidades, sendo 460 univocas, representadas por 279 editoras onde

20 http://bit.ly/Lkgkegp

218,563 mil individuos segundo a quantificagdo a partir do Recenseamento Geral da Populagdo de 2011, do INE).

22Fonte: Informagao disponibilizada pela APCT para esta tese - http://bit.ly/1tGmgdU

ZA APCT ¢ uma associacdo sem fins lucrativos que remonta a 1985 e pretende produzir dados fidveis de tiragem e circulagéo
para toda a indUstria.

24A APCT ndo cobre a totalidade das unidades de negécio da industria de publica¢des periodicas em Portugal, 0 exemplo mais
conhecido é o jornal diario desportivo pago a Bola.
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foram mapeados 2471 pedidos da plataforma TMView. No final de 2013 na APCT existiam
120 unidades activas, referentes a 53 editoras, 14 pertencentes a grupos de media.

Do cruzamento das fontes de dados (APCT) com as bases de dados INPI, do IHMI e da OMPI)
e apos exportados, pedido a pedido® de todas as marcas auditadas deste sector de actividade,
pedidas no nosso territorio nacional entre 1986 e 2014, verificamos que no final de 2013,
existiam 120 unidades de negdcio activas na APCT.

Considerando-se um intervalo temporal entre 1994 e 2013, foi obtida uma evidéncia de 2209
pedidos de marcas (via TM View), que representam 3735 classes de Nice. O presente estudo
tem um ambito nacional, muito embora se considerem para efeito desta analise todos os pedidos
de marcas comunitarias e internacionais que, pelo acima descrito (ver subsec¢do 3.2, vertente
institucional), confiram um direito no territorio nacional e que digam respeito a industria da
imprensa escrita.

A informacdo recolhida contém o nimero de pedidos, pais, data, tipo de marca (nominal,
figurativo, combinado), nome do requerente, morada do requerente, cédigo postal e Classes de
Nice registadas em cada pedido. Para enriquecer esta analise, agregamos as marcas, com 0
critério criado pela Marktest “Bareme-Imprensa’: titulo, publicacdo, periodicidade, tipo,
conteddo. Por nossa iniciativa agregamos também o campo Grupo, para identificar e associar
as marcas 0s grupos de media a que pertencem. Esta base de dados permitird conhecer o
fendmeno da imprensa sob uma nova perspectiva e potencialmente reveladora de padrdes ainda
por explicar.

3.5 Conclusdes preliminares

As economias desenvolvidas tiveram, nas ultimas décadas, a necessidade de criar indicadores
guantitativos de inovacao para os varios sectores econémicos. Os pedidos de marca tém vindo
a crescer e representam um activo estratégico na economia global. Estes pedidos estdo
associados a produtos ou servicos e perfilam-se nas grandes empresas e PME. Pela relevancia
da informacao que agrega, bem como pela exequibilidade na recolha dos mesmos, 0s registos
de marca passaram a ser considerados como um indicador relevante a adicionar as metricas de
inovacao.

Conjecturamos que a industria da imprensa escrita em Portugal esteja a deixar de ser tradicional
e de baixa tecnologia, i.e. centrada na Classe de Nice 16 (papel de outros materiais
relacionados), para transitar para modelos de negocio digitais e em rede, i.e. servigos mais

Z5Em média conseguimos exportar 20 pedidos por hora.
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centrados nas Classes 35 (consultoria e publicidade), 38 (telecomunicac6es), 41 (educacéo e
entretenimento) e 42 (servicos C&T e software).

A metodologia aplicada neste estudo passa pela construcdo e analise de uma nova base de
dados, recorrendo a plataforma TM View que nos faculta a recolha dos pedidos de marca
atribuidos a 6rgdos de imprensa em Portugal auditados pela APCT. O estudo exploratério
agrega 2471 pedidos da plataforma TM View, desde o inicio da sua actividade em 1986 ate dia
30 de Setembro de 2014, onde foram contempladas um total 551 unidades de negdcio,
representadas por 279 editoras. No final de 2013 na APCT existiam 120 unidades de negdcio
activas, referentes a 53 editoras, 14 pertencentes a grupos de media.

Dos 2471 pedidos mapeados nas ultimas duas décadas sao analisados 2209 (que designam 3375
classes comerciais). No préoximo capitulo estudamos, de modo exploratorio, as dinamicas dos
varios grupos empresariais e segmentos de mercado, bem como, investigamos tendéncias de
inovacdo e momentos de viragem na estrutura desta industria.

4 Dinamicas gerais de marcas na imprensa

4.1 Introducao

O presente capitulo apresenta uma analise geral da informacao associada aos pedidos de marca
no sector da imprensa escrita em Portugal durante o periodo de 1994 a 2013 explorando a base
de dados construida e descrita no capitulo anterior.

Far-se-a, em primeiro lugar, uma afericdo do estado do negdcio dos media por via dos
indicadores convencionais de analise de mercado. De seguida passamos a analise do nosso
indicador “ndo-convencional”: as marcas. Comegamos por uma analise dos padrdes globais dos
pedidos e concessdes. Observaremos também a evolucao por Classes de Nice. Faremos ainda a
identificacdo dos grupos de media ventilada por classe e ao longo do tempo.

O foco deste estudo foi a vertente Nacional, mas procurou explorar-se o fenémeno da
internacionalizacdo, através de alguns dados recolhidos, que ainda carecem de uma maior
verificacdo e consolidacao.

4.2 Evolugio do mercado dos media

Nesta subsec¢do sdo apreciados trés grandes indicadores de mercado para a industria dos media
em Portugal, nomeadamente, o investimento publicitario, a circulacdo paga e as audiéncias.
Cada um desses indicadores esta analisado®® em trés secges distintas. Devem-se destacar como
base de informagéo desta anélise o Relatorio da Deloitte/BDO 2013 (que inclui o investimento

Bhttp://bit.ly/lvUavVN
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liquido das centrais de compra/agéncias de meios), a medicdo do Bareme-Imprensa (Marktest)
e os relatorios da APCT.

Investimento Publicitario

O mercado dos media em Portugal fechou em 2013 com 389 milhdes de euros, contra 423
milhdes em 2012, com uma quebra de 8,0% (tinha sido 18,0% em 2012 e 11,7% em 2011)%’.
Todos os suportes de comunicacao perderam excepto a TV por Cabo e o Digital. Em sintese o
ano de 2013 fechou com uma perda de 8,0%, com a imprensa a perder 16,2%. A imprensa
escrita (que inclui jornais e revistas) acumula desinvestimento nos ultimos 10 anos, perdendo
quase dois tercos da sua principal fonte de receita (publicidade). Em 2003 esta contava com um
investimento de 143 milhdes e 2013 fechou com apenas 50 milhdes (menos 65,0% de
investimento; valores nominais). Quando analisamos exclusivamente o segmento dos jornais,
0 desinvestimento nos Ultimos 10 anos é menor, perdendo 46,0%, mas ainda assim muito
elevado. A sua principal fonte de receita (publicidade) em 2003 contava com um investimento
de 48 milhdes de euros e fechou 2013 com 26 milhdes (valores nominais).

Audiéncia (“Numero de Leitores”)

A medicdo do Bareme-Imprensa Marktest, relativo a 2013, informa que houve um aumento do
numero de leitores relativamente ao periodo homoélogo em 2012 de 10,5%. Nos jornais diarios
a quebra homdloga foi de 3,8%, mas, mais uma vez, ha crescimento de audiéncia relativamente
a ultima vaga de Janeiro a Abril de 2014 de 4,09%, destacando-se o I, com um aumento de
audiéncia na ordem dos 54,55%, o CM com 6,15% e 0 JN com 9,65%. Destaque também para
0 Publico, ja que o diario do Grupo Sonae embora se mantenha estavel relativamente a ultima
vaga, é aquele que apresenta maior subida de audiéncias (9,62%), comparativamente com o
periodo homologo em 2012. Na ultima década a audiéncia aumentou 36,1%, sendo que em
2008 e 2010 houve uma ligeira quebra, a primeira fruto da crise econémica de 2008. As crises,
subprime e o pedido de assisténcia financeira do estado Portugués a Troika, contribuiram para
a quebra da circulacdo paga, tendo estas uma influéncia directa na audiéncia “niimero de
leitores”. Em 2013, sdo adicionados dois novos indicadores ao Bareme-Imprensa Marktest, bem
como o universo passou de 8,311 milhdes® de leitores para os 8,536 milhdes, tendo em conta
0s Censos 2011. Dessa forma foi agregada a audiéncia do papel a audiéncia online, passando-
se a analisar a audiéncia através do Bareme-Crossmedia e em duas vagas anuais.?® Somos

270 relatdrio da Deloitte/BDO 2013, que serve de bardmetro para CEO dos grupos de media, confirma os valores anteriores,
ao mencionar que o investimento publicitario a precos negociados decresceu 8% em 2013, quando comparado com o periodo
homélogo, com uma facturacdo total de 389 milhdes de euros. Estas receitas publicitarias sdo referentes a seis segmentos,
nomeadamente, a televiséo, radio, exterior, cinema, imprensa e digital.

28Census 2001 do Instituto Nacional de Estatistica

2 Anteriormente o Bareme Imprensa tinha trés vagas, Janeiro a Margo, Abril a Junho e Julho a Dezembro “uma vez que o
periodo do verdo era avaliado como sazonal e tendencioso”

27



levados a pensar que estes dois factores podem ter enviesado o crescimento das audiéncias, nos
anos apos 2012.

Circulacéo paga

Durante o ano de 2013 venderam-se menos 2.586 milhares de exemplares, em média menos
7.085 exemplares por dia em toda a circulacdo paga, relativamente ao registado em 2012,
existindo assim uma quebra de 10,3%. No segmento dos diarios generalistas a queda foi de
11,0%. De acordo com o relatério da APCT, dos cinco titulos diarios generalistas pagos nenhum
escapou a quebra, que oscilou entre 0s 4,7% do CM e os 27,8% do DN. O CM continua a liderar
de forma destacada o segmento, com uma circulacdo paga de 114.712 exemplares, segue-se 0
JN com 64.192, o P com 23.672, o DN com 20.025, e o | com 5.089 exemplares. Podemos
verificar, que nos ultimos 10 anos a circulacdo paga caiu cerca de 50%. Houve varios factores
que contribuiram para este resultado.

Editoras e publicagdes

Em 1994 existiam 69 editoras de onde emanavam 98 titulos para o mercado das publicagdes.
Em média nesse ano cada editora tinha, portanto, cerca 1,4 ofertas periddicas. O nimero de
publicacdes e de editoras crescera, linearmente até atingirem o pico em 2007, como a Figura 1
mostra. Esse foi um ano de viragem, tendos os efectivos de produtos editoriais e suas entidades
produtoras declinado acentuadamente desde entdo: nos 14 anos que antecederam a 2007 a taxa
média de crescimento anual foi 6,9%; nos 7 anos de 2007 até 2013 foi de -9,9%.

Apesar da vincada mudanca de fase registada na populacdo de empresas e titulos o nimero
médio de titulos por empresa tem persistido numa tendéncia positiva (Figura 2). Isto revela,
portanto, um padrdo de crescente concentracdo neste sector sobretudo desde a instalagdo do
actual e persistente periodo de crise.
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Figura 1 — Populagacéo total efectiva de publicagdes (titulos) e editoras (empresas)

28



23
y=0,024x+1,6261

2,1

1,9 A —

1,7

1,5

1,3 T T T T T T T T T T T T T T T T T T T 1
S v O M~ Q0 O Q = NS N WO ™~ O Q =S ~Nm
o O O O Q@ @ Q Q@ O Q@ 0 @ 0 Q =wH = = -
o o0 606 0O 6 O O O O 0O OO o 0o o o o o oo
o o = =" =1 H NN N NN N NN NN N NN

Figura 2 - Niumero médio anual de publicac@es por editora
4.3 Padrdes gerais de evolucdo das marcas da imprensa escrita

Nos ultimos vinte anos contabilizam-se 2209 pedidos de marca através do INPI, IHMI e da
OMPI. A nossa analise ird incidir sobre o fluxo de pedidos e a direc¢do dos seus produtos,
através das suas classes de Nice. Actualmente existem 1425 pedidos activos (“Registration
Granted” e “Registered), 38 pedidos em anélise para apreciacio® e 746 pedidos caducados

(“Registration lapsed” e “Registration Expired).

A Figura 3 mostra um facto estilizado provavelmente antecipavel mas até agora factualmente
desconhecido. Por um lado, os anos do século XXI sdo muito mais intensivos em marcas que
os anteriores. Ou seja, as estratégias qualitativas ndo-preco parecem ganhar forca como modo
de competicdo e desenvolvimento de negocio: as marcas pedidas desde 1 de Janeiro de 2001,
representam 89,4% do total dos pedidos durante o periodo em estudo (1994 -2013). Por outro
lado, o padrdo temporal ndo é monot6nico e mostra que também nesta area este indicador é
sensivel ao ciclo econdmico e a mudancas estruturais. Ou seja, existe uma flutuacdo em torno
de 2000 (altura do colapso da “Nova Economia”) e um crescimento de pedidos verificado até
2008, seguido depois de uma inversdo de tendéncia quando se instala a crise econémica.

%00s pedidos ndo concedidos ventilam-se nestes casos “Opposition pending”, “Examination pending”, “Application
withdrawn”, “Action before Court of Justice pending”, num total 30 pedidos.
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Figura 3 - Valores em percentagem correspondem ao peso dos pedidos do ano no total dos 20 anos

Algumas constatacGes e consideracfes preliminares adicionais auto-sugerem-se. Observamos
um aumento de nivel e de flutuacdo antes e depois da entrada no século XXI. Este padréo
corrobora as dindmicas verificadas em estudos anteriores com base em outros dados, tais como
entradas, saidas e remodelacdes de titulos (ver Mendonga, 2007). Existe também a evidéncia
de que em torno do ano 2000 houve uma recomposicdo estratégica. Verifica-se uma tendéncia
de manutencdo de marcas activas, no sector da imprensa escrita nos Gltimos anos em Portugal,
sendo que o numero de pedidos inactivos ndo ultrapassa as duas dezenas. Observa-se que 0
periodo de 1997 a 2001 corresponde, efectivamente aos anos em que a caducidade do registo
de marcas foi mais elevada. Durante esses anos caducaram cerca de 54,6% das marcas,
possivelmente fruto da reorganizacio e de fusdes de grupos de media® (venda da Lusomundo

a Portugal Telecom), reorganizacao do seu portfolio das marcas e submarcas.
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Figura 4 - Total de Pedidos “Inactivos” - Media Tradicionais
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4.4 Padrdes de pedidos por classe

As marcas sdo registadas em uma ou Vvérias classes de produtos ou servicos, atendendo ao
sistema de Nice. Comecamos por analisar a distribuicdo por classes de Nice deste negocio ao
longo do periodo 1994 a 2013. Em 36 Classes de Nice h& pedidos efectuados, contudo apenas
cinco delas tém um peso de 90,1% nos pedidos. Estas sdo: a Classe 16 (papel e materiais
relacionados) que pesa 43,6%; a Classe 41 (educagéo e entretenimento) com um peso de 21,2%;
a Classe 35 (consultoria e publicidade) com 11,6%; a Classe 38 (telecomunicacgdes) com 9,9%
e a Classe 42 (servigcos C&T e software) com 3,8% (ver Figura 5).

CLASSE NICE "TOTAL PEDIDOS"; VALOR; %

42 Classe; 143;4% Outras Classes; 368;10%

41 Classe; 792;
21%

16 Classe;
1630;44%

Figura 5 - Total de Pedidos por Cédigo de Classe de Nice no periodo 1994-2013.

CLASSE NICE "PEDIDOS ACTIVOS®; VALOR; %

Figura 6 - Total de Pedidos “Activos” por Codigo de Classe de Nice

Quanto aos pedidos activos (ver Figura 6), estes estdo presentes em 33 classes de Nice, cinco
delas tém um peso de 88,9% nos pedidos activos. As respectivas classes séo: a Classe 16, com
um peso de 40,7%; a Classe 41, com um peso de 23,0%; a Classe 35, com 12,6%; a Classe 38,
com 9,0% e a Classe 42, com 3,5%. Quanto aos pedidos caducados estes estdo presentes em 23
classes de Nice, 6 delas tém um peso de 92,6% dos pedidos inactivos. As respectivas classes
sdo: a Classe 16 (papel e materiais relacionados) que pesa 49,6%; a Classe 41 (educagéo e
entretenimento) com um peso de 17,4%; a Classe 35 (consultoria e publicidade) com 9,6%; a
Classe 38 (telecomunicagfes) com 11,5% e a Classe 42 (servi¢os C&T e software) com 4,5%.

Representardo estes dados evidéncia de “criacdo destrutiva”? Por exemplo, a Classe 41

(educacéo e entretenimento) é aquela que tem um maior numero de pedidos no ultimo ano (34).
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Ja as Classes 35, 38 e 42, segundo a Figura 8 viram a proporc¢ao dos seus numeros de registos
aumentar, tendo em 2013 (26 registos), os mesmo da Classe 16.

1954
1995
1996
1997
1998
1999
2000
2001
2002
2003
2004
2005
2006
2007
2008
2009
2010
2011
2012
2013

Figura 7 - Evolucdo dos pedidos “Activos” por classe de Nice.

Ou seja, as classes que tém maior procura de pedidos no Gltimo ano estdo alocadas a produtos
de marketing e diversdo (educacdo e entretenimento e consultoria e publicidade) tendo como
objectivo capitalizar novas fontes de receita publicitéria, fora da vertente tradicional do papel.
Por outro lado, verifica-se que ao longo das Ultimas duas décadas as classes com mais pedidos
sdo, respectivamente, a 16 (papel e derivados com 45,8% dos pedidos), a 41 (educacdo e
entretenimento com 25,9% dos pedidos), seguidas pela 35 (consultoria e publicidade com
14,2% dos pedidos) e 38 (telecomunicaces com 10,2% dos registos).

Os dados parecem indiciar uma busca de novos modelos de negécio na area pds-media
classicos. Esta representacdo sai reforcada ao analisarmos a perda do dominio da Classe 16.
Esta contempla o offline da imprensa “papel” e tem caido desde 2011 (ver Figura 8). Analisando
a Ultima década existem, porém, trés sub-periodos de crescimento acentuado na proporc¢édo dos
pedidos desta Classe, de 2002 a 2003, 2007 a 2008 e 2010, estes fruto de produtos associados
aos titulos base, cadernos de classificados (Emprego; Auto; Relax), suplementos de revistas
como a “Visdo 77, pedido que se encontra neste momento activo. No INPI o crescimento da
proporcado desta Classe, nos sub-periodos atras mencionados, foi sempre acompanhado por um
decréscimo da proporcéao das Classes 38 e 41.

Ou seja, nem sempre a velha tecnologia sai de cena linearmente sem resistir (ver Mendonga,
2013) o que evidéncia a luz das teorias neo-schumpterianas uma “criagdo destrutiva” gradual.
No entanto, aqui, também nos parece adequado salientar a conjuntura econémica dos anos 2003
e 2007 associadas, respectivamente, a euforia do euro 2004 e a expansdao econoOmica que
precedeu a crise do subprime, em que as caracteristicas do nosso mercado nacional favoreceram
a circulacdo paga offline. O timing dessa transicdo, porém, é posterior e dependente de novas
tecnologias fruto de inovagOes radicais/incrementais ocorridas no sector computacional,
nomeadamente, a miniaturizacdo de processadores que permitiu a portabilidade dos
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computadores, o desenvolvimento das tecnologias smartphone e a proliferacéo de redes sociais,
que por seu lado pressionaram uma mudanca de modelo de negdcio neste sector. A abordagem
de sintese de Coombs & Miles (2000) parece-nos, pois, mais adequada para retratar o caracter
holistico do processo de inovagdo desta industria. Sob este ponto de vista é compreensivel as
dificuldades expressas por Evangelista (2000, p. 213) no que toca a classificacdo das areas
postais e de telecomunicagdes (ver subsecgao 2.5).

4.5 Principais grupos empresariais

Uma analise detalhada dos actores dos comportamentos em termos de pedidos de marcas pode
permitir-nos conhecer melhor as estratégias adoptadas, por titulo e por produtos associados,

verificando a existéncia de uma “concorréncia dinamica”.

Podemos analisar todos os pedidos de marca, por requerente e segundo 0 Seu peso na amostra,
durante o periodo 1994-2013 (ver Anexo C). Verificamos que 0s mesmos estdo concentrados
em 14 Grupos de Media, com 64,6% de registos activos e: em particular, do total de pedidos
activos, 54,7% estdo alocados a seis Grupos de Media, Impala e Impresa com 10,5% e 10,7%,
respectivamente, Cofina com 9,1%, Controlinveste com 10,9%, Ongoing com 7,5% e a
Motorpress com 5,9%. Pode assumir-se que existe uma concentragcdo expressiva neste mercado
uma vez que obtivemos um valor de 2.097 do indicador de Hirshman-Herfindahl (IHH). De
relembrar que este indice calcula-se pela soma dos quadrados das quotas de mercado das
empresas que operam num respectivo mercado. Quando o IHH é superior a 1.800 considera-se
que o mercado é muito concentrado (ver Mendonca, 2007).

Verifica-se que o total de pedidos inactivos 30,2%, durante 0 mesmo periodo, 52,1% estdo
alocados igualmente a 6 grupos: Impresa com 19,6%; Impala com 7,6%; Motorpress com 6,0%;
Controlinveste com 3,5%; Cofina com 6,7% e Prisa com 8.7%. Ou seja, a excepc¢ao do Grupo
Prisa, estes possuem igualmente uma elevada percentagem de pedidos activos o que indica que
0s actores que criam muitas marcas também destroem marcas (ver Anexo C).

Por forma a evidenciarmos as forcas e fraquezas dos varios grupos desta inddstria, no que toca
a classificacdo de Nice dos registos dos seus respectivos portfolios, iremos quantificar as
vantagens competitivas de cada grupo. Nos capitulos precedentes concluimos (ver subsec¢édo
2.5) que a Classe 16 reflecte a vertente ndo tecnoldgica desta industria, ja as Classes 35, 38, 41
e 42 séo o reflexo de servigos de alta-intensidade informativa. Ao revelarmos as vantagens
comparativas dos respectivos grupos, em cada uma das classes atras mencionadas, poderemos
pois identificar quais os grupos que podem ser considerados tradicionais, aqueles que
apresentam uma maior complexidade do modelo de negdcio e quais 0s mais avangados do ponto
de vista tecnoldgico.
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A Tabela 1 revela as vantagens competitivas (i.e. vantagens que advém dos investimentos
efectuados no registo de marcas com valor de diferenciacdo neste mercado) dos principais
Grupos de Media (Impala, Imprensa, Controlinveste, Cofina) que constituem a industria da
imprensa escrita portuguesa. Este indicador Revealed Marketing Advantage (RMA) é definido
pela seguinte formula:

_ [ tmeg 1/ 2ctmee
RMAce = [Zc fmcc] Yectmeg
GRUPO Count of 16 Classe | Count of 35 Classe | Count of 38 Classe | Count of 41 Classe | Count of 42 Classe
Cofina 0,851 1,070 0,738 1,275 0,880
Controlinveste 0,871 1,332 1,712 0,732 0,549
Impresa 1,090 0,776 0,959 1,068 0,516
Impala 1,255 0,614 0,094 1,131 2,341

Tabela 1 - Vantagens competitivas (a vermelho) dos Grupos de Media nas 5 Classes de Nice.

Nesta formula “C” denota a respectiva Classe de Nice (i.e. entre as Classes 16, 35, 38, 41 e 42),
“G” indica o respectivo Grupo de Media (i.e. entre os Grupos Impala, Impresa, Controlinveste
e Cofina) e o numero de pedidos de cada grupo, alocados as diferentes classes. De salientar que
0 mesmo pedido pode referenciar mais do que uma Classe de Nice pelo que sera contabilizado,
para o efeito, tantas vezes quanto o nimero de classes referenciadas. Quando o indicador RMA
é maior que 1, entdo, para dado grupo, a propor¢do do pedido de marcas huma determinada
classe, face ao nimero total de classes abrangidas pelos pedidos desse grupo é maior que 0 peso
dessa classe no total do numero de classes abrangidas por todos os pedidos dos grupos em
questdo. Nesse caso, dizemos que um determinado grupo tem uma vantagem competitiva nessa
classe. Quanto maior é o indicador mais forte é a vantagem competitiva do grupo numa classe
especifica. Observa-se pois, segundo a Tabela 1, que o Grupo Impresa possui uma vantagem
competitiva nas classes 41 e 16. O Grupo Impala nas classes 16, 41 e 42. J4 o Grupo
Controlinveste apresenta vantagens competitivas nas Classes 35 e 38, finalmente, o Grupo
Cofina apresenta uma vantagem competitiva relativamente as Classes 41 e 35. Uma anélise
mais pormenorizada (ver Anexo A) revela que todos 0s grupos, a excepcao da Controlinveste,
apresentam uma vantagem competitiva na Classe 41.

Os Grupos Impala e Impresa revelam ser, por outro lado, os mais tradicionais ja que ambos
apresentam uma vantagem competitiva na Classe 16. De relembrar que a Classe 16 (papel e
materiais relacionados) estd ligada a vertente tradicional desta industria, ou seja de baixa
tecnologia. Ja os Grupos Cofina e Controlinveste apresentam uma vantagem competitiva na
Classe 35. No que se refere a Classe 42 apenas o Grupo Impala revela uma vantagem
competitiva, esta significativa.

O Grupo Controlinveste é também o Unico grupo a apresentar uma vantagem competitiva no
que respeita ao registo de marcas na Classe 38. Ainda no que respeita a esta Ultima classe, muito
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embora o valor RMA do Grupo Impresa ndo ultrapasse o limiar a partir do qual se considera
existir uma vantagem competitiva, este esta muito préximo de 1. Contrariamente, o Grupo
Impala apresenta para esta Classe um valor de RMA minimo, i.e. inferior a 0,1. Assim, no que
respeita a adop¢do de um modelo de neg6cio menos tradicional podemos verificar (a partir da
mesma Tabela e dos graficos do Anexo A) que os grupos Controlinveste e Cofina apresentam
vantagens competitivas em duas das quatro Classes (i.e 35, 38, 41, 42) consideradas como
servigos de alta intensidade informacional. JA 0 Grupo Impala € o Unico a apresentar uma
vantagem competitiva na Classe 42. Tal pressupde um maior esforco destes grupos em
perseguirem novas tendéncias de negdcio, ja que tém aderido de forma mais evidente as novas
plataformas espelhadas nos direitos de propriedade industrial analisados.

No que respeita a evolucdo do numero de pedidos activos e inactivos, durante o periodo em
estudo, é interessante observar que no caso do Grupo Cofina hd uma predominéncia de pedidos
apos 2008. Ou seja, 0 grupo evidencia um comportamento aciclico, contrario a tendéncia
observada nos restantes grupos, especialmente, pelos Grupos Impala e Impresa. Este
comportamento aciclico do grupo alicerca-se nos pedidos das Classes 35 (consultoria e
publicidade), na 41 (educacéo e entretenimento) e de forma menos acentuada na 16 (papel e
materiais relacionados). Através da base de dados observa-se, igualmente, para o periodo em
questdo, que o Grupo Controlinveste é aquele com maior nimero de pedidos activos (um total
de 406) quando os restantes grupos se ficam pelas duas centenas e, simultaneamente, é o grupo
que apresenta um maior nimero de pedidos inactivos nos Gltimos anos®.

4.6 Conclusdes preliminares

Os media sdo um sector sob pressao. O investimento publicitario nos Gltimos 10 anos caiu 47%.
Na imprensa (jornais e revistas) a queda é de 68%. Quando expurgamos as revistas, a queda
dos jornais no mesmo periodo é de 50%. Segundo o boletim da APCT, que audita a circulagéo
paga em igual periodo, houve uma perda de circulacdo paga de 50%, entre o periodo de 2004 a
2013. Por outro lado o Bareme-Imprensa (Marktest), que audita a audiéncia média de leitores,
indica-nos que, para 0 mesmo periodo houve um crescimento de 31% de audiéncia fruto da
inclusdo do online no offline no Bareme-Crossmedia a partir de 2011 (com mais 646 mil
leitores). Ou seja, a audiéncia cresce mas ha uma transferéncia gradual da audiéncia para outros
suportes.

A partir da nossa analise observamos que a industria da imprensa escrita em Portugal € uma
industria concentrada. Verificamos que 54,7% do total de pedidos activos estdo alocados a seis
Grupos de Media, dos quais analisamos quatro pormenorizadamente (i.e. os Grupos Impala,

%2Graéficos disponiveis nas worksheets Cofina_Classes de Nice, Controlinveste Classes de Nice, Impala_Classes de Nice,
Impresa_Classes de Nice que integram o ficheiro que contém a base de dados
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Impresa, Controlinveste e Cofina). A partir da quantificacdo das vantagens competitivas destes
grupos, no que toca ao registo de marcas, observamos que ambos os Grupos Impala e Impresa
apresentam uma vantagem competitiva na Classe 16 (papel e materiais relacionados). Esta
classe revela a vertente tradicional desta industria, ou seja a de baixa tecnologia. J& 0s Grupos
Controlinveste e Cofina apresentam uma vantagem competitiva em 2 das 4 Classes de Nice (i.e.
35, 38, 41, 42) consideradas como servicos de alta intensidade informacional.

Os dados, igualmente, indicam uma tendéncia crescente da propor¢do de pedido de marcas
associadas a servigos de alta intensidade informacional em detrimento da Classe 16, esta
associada a uma industria mais tradicional. No que respeita ao nimero de pedidos verificamos
que o Grupo Controlinveste é o que possui um maior nimero, muito embora, seja igualmente
aquele com o maior nimero de pedidos inactivos nos ultimos anos. Ja o Grupo Cofina € o que
tem o maior nimero de pedidos nos Ultimos anos, evidenciando um comportamento aciclico
com a conjuntura econémica e com a dos restantes grupos. E de destacar também, que o nimero
total de pedidos de marcas portuguesas apresenta este mesmo comportamento aciclico, sendo
que a proporcdo em territdrio estrangeiro também aumentou apds 2008. N&o foi possivel
analisar se essa tendéncia de internacionalizacdo (ver Anexo B) caracteriza a industria de
imprensa escrita em particular.

5 O segmento dos jornais diarios generalistas
5.1 Introducéo

Seguindo a tendéncia internacional verifica-se que a imprensa escrita portuguesa apostou na
informacdo tratada de acordo com um angulo mais popular e na adop¢do do modelo tabldide.
Hoje, todos os jornais ttm um formato mais reduzido, acabando assim com os formatos
broadsheet. Os jornais generalistas pagos dedicam-se aos assuntos mais “sérios” (politica
nacional e internacional, economia e cultura) e cuja aparéncia surge mais densa, com a mancha
de texto a sobrepor-se a imagem. A leitura ndo é portanto facilitada ou aliviada, e nem se
pretende que o seja. Verifica-se pois que a tradicional segmentacdo entre imprensa popular e
de referéncia ja ndo assenta no formato, mas sim no perfil editorial e no estilo grafico que
sustentam a escolha. Mas, ainda assim, existe um continuo de posicionamentos. O “DN” e 0
“P”, sendo jornais de referéncia, mostram alguns tragos que os identificam com o jornalismo
de “elite” mais cuidado. Os tabldides evidenciam caracteristicas que os distinguem a nivel
gréfico, editorial e de infografia, assentes em temas sensacionalistas e préximos do leitor, nas
técnicas de maquetagem e impressdo, no uso de titulos e de destaques e na introdugdo da
imagem a varios niveis. Nesta seccdo iremos analisar o padrdo de pedidos de registo de marca
dos cinco jornais diarios generalistas pagos, o Correio da Manhd (CM), o Jornal de Noticias
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(JN), o Diério de Noticias (DN), o Publico (P) e o Jornal I (1), bem como a sua dindmica, nas
duas Ultimas décadas (quando exista historico). Nas Gltimas sec¢Bes concentraremos a nossa
atencdo com mais detalhe na evolugdo do CM (lider de mercado).

5.2 Padrdes gerais nos jornais generalistas

No mercado portugués sao de mencionar cinco diarios generalistas, CM, JN, DN, P e I. A Figura
10 mostra uma tendéncia ciclica de pedidos de marcas nos cinco diarios generalistas pagos, ao
longo destes dltimos 10 anos, onde se depreende a influéncia de varios factores como,
desinvestimento publicitario, queda de circulagdo paga e reajustamento da estrutura fisica.
Algumas marcas sdo o espelho claro do tipo de inovacdo associada a este segmento de negdcio
da imprensa escrita portuguesa. Por exemplo, a marca registada pelo Jornal de Noticias, em
1998, JN EDICAO ELECTRONICA (ver Figura 10) é claramente uma marca base
representativa de uma inovacdo do tipo comercial. J& a raspadinha, marca registada pela
primeira vez em 1995 pela Presselivre Imprensa Livre, S.A., do Grupo Cofina, com um tipo de
sinal verbal, é o exemplo de uma inovacdo de produto, adoptado posteriormente pela Santa
Casa da Misericordia e que persiste até aos dias de hoje (ver Figura 11).

Distinguiremos agora entre marcas-base e marcas-transversais. Por marcas-base entende-se
todos os pedidos de marca que diferenciem apenas os produtos nucleares de base “unidades de
negocio” (titulos) de um determinado grupo. Por exemplo o Grupo Controlinveste possuiu, apos
2004, cinco marcas base associadas ao jornal DN, nomeadamente, a marca Diario de Noticias
e DN Economia, a 62 Diario de Noticias, a Biblioteca Digital DN, o DN Life e o Media Lab
DN. Na figura abaixo podem ser visualizados, ordenados cronologicamente, os simbolos mais
reputados associados as marcas dos cinco jornais generalistas nacionais.

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 |

14.09.2004 08.11.2007 28.01.2009 28.03.2009 04.04.2012

O
UK e Noficias I Jornal ae
Noticias
B SO

Figura 8 - Simbolos e datas das principais marcas base (activas) representativas dos 5 jornais generalistas nacionais.
A marca DN edicao electronica é, igualmente, uma marca base associada ao DN.

Por outro lado as “Marcas Grupo” ou transversais dizem respeito a marcas cuja aplicabilidade
das mesmas nao se limita, em exclusivo, aos produtos nucleares ou ao portfolio de produtos do
grupo proprietario desse direito, ja que o0 mesmo (direito do uso exclusivo da marca) pode ser
transmitido ou licenciado a grupos terceiros. Este € o caso da Global Noticias, marca registada
pelo grupo Controlinveste, ou do Planeta Golfe registado pelo Grupo Cofina. Outros
exemplares podem ser visualizados na Figura 9.
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Figura 9 - Simbolos e datas de pedido de algumas marcas transversais associadas aos quatro grupos de media proprietarios
dos jornais generalistas pagos e a Santa Casa da Misericérdia.
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Abaixo propomo-nos analisar, primeiramente, a evolucdo do nimero de pedidos de marcas
associadas a todo o universo dos jornais generalistas. Apesar de se verificar uma tendéncia
decrescente do numero de pedidos no periodo pos-crise 2008, a Figura 10 aponta para um
crescimento de 12% em 2013 face ao periodo homologo.
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Figura 10 - Total de pedidos (e respectivos pesos) de registo de marca associados dos diarios generalistas pagos.

Passaremos a uma analise discriminada das marcas transversais por Grupos de Media, e das
marcas base por jornal generalista. Ao analisar o tipo de requerente dos cinco titulos diarios
pagos verificamos que pertencem a quatro Grupos de Media, DN e JN — Controlinveste, CM —
Cofina, P — Sonae e o | — Newshold.

De seguida propomos-nos analisar, primeiramente, a evolugéo do nimero de pedidos de marcas
base e transversais associadas a todo o universo dos jornais generalistas pagos. Consideramos
marcas base as unidades de negocio onde as siglas estdo presentes na marca (exemplo do CM).

A Figura 11 indica um crescimento de 12% em 2013, face ao ano anterior, com o foco nos

pedidos de marcas transversais.
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PEDIDQOS ACTIVOS - DIARIOS GENERALISTAS
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Figura 11 - Marcas base e marcas transversais activas, dos diarios generalistas pagos na imprensa portuguesa.

Os dados também sugerem uma tendéncia de maior manutencdo de marcas activas, no sector
da imprensa escrita em Portugal nos ultimos quatro anos, sendo que o ndmero de pedidos
caducados nos ultimos dois anos é residual. Por outro lado observa-se que durante o periodo
“TROIKA” houve efectivamente uma maior caducidade do pedido de marcas transversais
comparativamente com marcas base.

5.3 Padrdes por classe nos jornais generalistas

Nesta subsecgdo propomo-nos analisar o universo das Classes de Nice abrangidas pelos registos
alocados aos cinco titulos em analise e aos quatro Grupos de Media da subseccdo precedente -
Controlinveste, Cofina, Sonae e Newshold. E importante salientar que 0 mesmo registo pode
referir mais do que uma classe, e para a analise sequente 0 mesmo sera contabilizado quantas
vezes 0 nimero de classes constantes no pedido.

Na Figura 14 podemos analisar o total de pedidos de marca, por Classe de Nice, segundo o seu
peso na amostra durante o periodo de 1994 a 2013. Verificamos que 92% dos pedidos estdo
concentrados em cinco Classes (16, 35, 38, 41, 42), a Classe 16 é considerada a mais tradicional,
tem 31% e as classes consideradas mais tecnoldgicas (35, 38, 41 e 42), concentram 61% dos
pedidos.

CLASSE MICE “TOTAL DE PEBIDOS - DIARIOS GENERALISTAS", VALOR; %
Dutras Classes,

42 Classe, 16, 2

41 Classe, 179,
24%

Figura 12 - Peso das Classes de Nice no total de pedidos dos diarios generalistas pagos,1994 a 2013.
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Figura 13 - Peso das Classes de Nice no total de pedidos activos dos diarios generalistas pagos,1994 a 2013.

Na Figura 15 pode verificar-se que para o total de pedidos activos 93% estdo alocados as cinco
classes, sendo que as mais tecnoldgicas tém um peso de 63% e a Classe tradicional reduz o seu
peso a 30%.

Para o total de pedidos inactivos durante 0 mesmo periodo, 87% estdo alocados as mesmas
cinco classes, sendo que a Classe 16, mais tradicional, é a aquela que mais pesa na amostra com
34% dos pedidos, ou seja, a destruicdo de marcas por Classe de Nice castiga mais a vertente
papel e valoriza mais a tecnologia do pixel.
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Figura 14 - Evolucéo das Classes de Nice activas alocadas aos diario generalistas pagos.

A evidéncia demonstra o ja verificado (ver subseccgdo 2.5): a Classe 16, que reflecte a vertente
tradicional desta industria, estd em perda. Ja as Classes 35, 38, 41 e 42, que séo o reflexo de
servicos de alta-intensidade informacional em crescimento. Sera que o modelo de negocio esta
a mudar? Os indicadores sugerem-no, especialmente nos Gltimos anos (ver figura 17).

Foi efectuada uma analise aos diarios generalistas pagos, onde contabilizamos 356 pedidos,
desses 266 estdo activos. Com os mesmos dados identificamos 764 Classes de Nice (incluindo
marcas base e transversais), estando 606 activas. Esta observacdo permitiu-nos observar que as
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cinco classes analisadas representam 93% do total de classes activas. Ja no que se refere as
classes inactivas as mesmas tém um peso de 87%.

Em suma, assistimos nos ultimos anos a um aumento da proporcdo de classes que se
caracterizam por alta-intensidade informacional em detrimento da classe representativa de
industrias de baixa-tecnologia no total do nimero de registos. O que podera indiciar uma
mudanca estrutural e até paradigmaética no modelo de negdcio deste sector.

5.4 O caso do lider de mercado

Analisaremos nesta subseccdo a evolugdo que o Grupo Cofina, nomeadamente o CM,
apresentou nas duas Ultimas décadas. Parece-nos pertinente analisar de forma mais detalhada,
a dindmica e os padrdes gerais deste didrio no que respeita ao nimero de pedidos de marcas.

Entre 1994 e 2013 este grupo efectuou 119 pedidos (31 marcas base e 88 transversais), na Gltima
década, pds-2004 (inclusive) tem 25 marcas base e 54 transversais, 0 que demonstra um
investimento no seu portfélio de marcas, década onde o CM chegou a lideranca quer em

audiéncia “leitores”, quer em circulagdo paga “venda em banca”.

Dessas marcas estdo activas 26 base e 52 transversais, como podemos verificar na Figura 18, o
qgue demonstra uma dominancia clara das marcas transversais com 67% de peso nos pedidos
activos, quando analisamos os Ultimos 20 anos e de 65% nos Gltimos 10 anos. Destaca-se 0 ano
de 2008 em que se verificou o pico de crescimento do nimero de pedidos associados ao CM
(10 pedidos), mais 150% face ao ano anterior. PGs 2008, a excepc¢do de 2009 e 2011, observa-
se igualmente, uma tendéncia de crescimento dos mesmos. No que respeita ao nimero de
pedidos inactivos do CM e de marcas transversais Cofina, verifica-se uma dominéncia nas
transversais. Estas representam 89,7 % dos pedidos caducados.
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Figura 15 - Evolug&o dos pedidos activos da marca base CM (Azul) e marcas transversais da Cofina (Laranja)
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Figura 16 - Evolucdo das Classes de Nice alocadas as marcas base e transversais (CM e Cofina)

Na Figura 19 verificamos que o crescimento de pedidos de marcas transversais do grupo e
associadas ao CM é, igualmente, acompanhado por um crescimento do nimero de classes
referenciadas.

Analisamos de forma mais pormenorizada a evolucdo dos registos por Classe de Nice das
marcas base e transversais do grupo Cofina. Com 115 referéncias de classes activas apds 2004
0 grupo apresenta uma tendéncia crescente nas Classes 35, 38 e 41. Por outro lado observa-se
uma ocorréncia de pedidos inactivos na Gltima década em apenas 13 classes, sendo que 6
pedidos sdo na Classe 16. A partir de 2008 as marcas base e transversais tém 70 registos de
classes activas, nas nomenclaturas de Nice mais tecnoldgicas (35, 38 e 41). A Classe 16, a mais
tradicional apenas tem 21 registos para igual periodo.

5.5 ConclusGes preliminares

No segmento dos jornais diarios generalistas pagos encontram-se jornais com diferentes ciclos
de vida. Temos o DN e 0 JN, estes centenarios, o P e 0 CM com mais de 20 anos € um novo
player, o I, com apenas 5 anos (Maio, 2009). Neste capitulo procurou analisar-se os padrdes de
pedidos (activos e inactivos), das marcas “unidade de negocio”, incluindo as transversais,
associadas a cada um destes diarios ou respectivos Grupos de Media. Constatou-se que as
Classes de Nice neste segmento continuam, igualmente, muito concentradas nas nomenclaturas
16, 35, 38 e 41 e evidenciam um comportamento ciclico relativo a conjuntura econémica dos
ultimos anos, sendo todavia de mencionar em 2013 um crescimento do niumero de pedidos nas
Classe 41 (educacdo e entretenimento), 35 (consultoria e publicidade) e 38 (telecomunicacgdes)
em detrimento da Classe 16 (papel e materiais relacionados).

Verificamos que a activacdo de marcas, para 0 CM, é tendencialmente uma estratégia de médio
e longo prazo, ja que se observa uma tendéncia de aumento de activacdo de pedidos e uma
reducdo da inactividade dos mesmos. Na ultima década este diario apresentou um
comportamento aciclico em termos de numero de pedidos de marcas face a conjuntura
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econdmica. O numero de pedidos da marca base tem menor expressdo face ao nimero de
pedidos das marcas transversais, 0 que demonstra do ponto de vista estratégico a procura da
rentabilizacdo da sub-marca na marca base do grupo, bem como noutros grupos através da
transmissdo deste direito via licenciamentos, o que lhe confere hoje a lideranga isolada do
mercado com 50% de quota (ver circulacdo paga na Seccéo 4).

6 Conclusdes

A inovacéo é a base de uma economia moderna e dindmica. Na literatura econémica, o conceito
de inovagdo é introduzido por Schumpeter na primeira metade do século XX e aprofundado por
outros autores na sua senda. Esta dissertacdo adoptou essa agenda de investigacdo para estudar
0 processo de transformacao em curso no sector da imprensa escrita portuguesa nos ultimos 20
anos.

As marcas sdo dados administrativos que podem ser utilizados como indicadores de inovagéo
e dindmica competitiva, permitem uma visao unica sobre o fendmeno da mutacgéo industrial nos
media. A metodologia implicou a construgdo de uma base de dados via TM View com 2471
pedidos de marcas, dos quais foram estudados 2209, tendo abrangido 3735 Classes de Nice.
Esta propriedade industrial foi associada a 551 unidades de negdcio auditadas pela APCT no
sector da imprensa escrita em Portugal, durante o periodo de 1986 a Setembro de 2014. As
fontes desses pedidos dizem respeito ao INPI, IHMI e OMPI, aplicando os critérios de
segmentagdo da Marktest “Bareme-Imprensa”. A informagdo que empregamos ndo tinha, até
hoje, sido explorada com o detalhe e este este espaco temporal.

Os dados das marcas permitem inferir que a mudanca e a inovacdo tém caracterizado o sector,
muito embora para o periodo em estudo haja uma predominancia da Classe 16 (papel e outros
materiais relacionados). A dinamica dos pedidos de marca na imprensa escrita denota uma
migracdo crescente do nimero de pedidos para as Classes 35 (publicidade e gestdo de negdcios
comerciais), 38 (telecomunicacdes, plataformas moveis) e 41 (educacdo, divertimento e
componentes culturais). Esta transi¢cdo podera reflectir uma mutacdo de modelos de negdcio
tirando partido de tecnologias que permitem melhor tratamento e analise da informacé&o.

As marcas permitem distinguir a variedade e diferenciacdo de posturas no mercado, isto é,
permitem apurar a evidéncia de “concorréncia dindmica”. As vantagens competitivas reveladas
entre os “players” do negdcio mostram que o Grupo Impresa é o mais vinculado ao mercado
tradicional (Classe 16). J& os grupos Cofina e Controlinveste apostam significativamente em
produtos de alta intensidade informacional (Classes 35, 38 e 41). Por outro lado o Grupo Impala
demonstra ser 0 mais ecléctico apresentando vantagem competitiva nas Classes 16 e 42.
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De modo a validarmos as observacdes gerais aprofundamos a analise com o estudo do segmento
dos jornais diérios generalistas pagos. Observou-se aqui que as Classes de Nice ainda
continuam relativamente concentradas nas areas tradicionais. Porém, na Gltima década ha uma
evidéncia de “criagdo destrutiva”: o papel é progressivamente substituido pelo “pixel”.

Detalhando a pesquisa para o titulo CM, verificamos que a activacao de marcas é uma estratégia
(na Gltima década este diario apresentou um comportamento robusto de marcacdo apesar de
uma conjuntura economica severa). Nota-se ainda que os pedidos da sua marca-base tém
perdido terreno face a marcas-transversais do grupo, o que do ponto de vista estratégico
demonstra a procura da rentabilizacdo deste activo como suporte de todo o grupo. Ja no que
respeita as Classes de Nice a tendéncia é de um crescimento recente mas acelerado das Classes
35, 38 e 41, em detrimento da Classe 16.

Assim, obtém-se conclusdes ja esperadas, tal como a evolucdo ciclica das marcas e a
constatacdo da expressiva concentracdo de mercado na imprensa escrita. No entanto, o presente
trabalho procurou trazer a luz factos estilizados menos conhecidos. Estes resultados apontam
para a natureza essencialmente Schumpeteriana dos desenvolvimentos neste sector de servigos
informacionais, isto €, um incrementar da concorréncia nao-preco (inovagdo de produto e
marketing), pela substituicdo de caracteristicas tradicionais da oferta por outras novas (menos
papel e mais pixel), bem como, pela diferenciacdo baseada em novas combinagdes
tecnoldgicas/ndo-tecnoldgicas (exploracdo de novos modelos de negocio). Em sintese:

“concorréncia dinamica ” e “criacao destrutiva”.

As dificuldades que algumas empresas de media enfrentaram, sdo o resultado da ma gestao dos
Seus responsaveis, uma vez que ndo percepcionaram, que a quebra de leitores e do investimento
publicitario era um fenémeno estrutural, como por exemplo a passagem da vertente classificada
“emprego e imobilidrio” do papel para o online. Essa insensibilidade, aos desafios estruturais
do sector e a focalizacdo dos gestores a simples mudanca de quadros e modelos de
funcionamento da organizacdo, levou a mortalidade de algumas unidades de negécio. De facto,
nessa fase e ainda nos dias de hoje, houve grupos que perderam um tempo crucial e precioso
com experiéncias mal sucedidas para combater problemas conjunturais, atrasando-se na procura
efectiva de alternativas, essas estruturais. Como consequéncia, estes grupos acabaram sendo
obrigados a dispensar recursos e a fechar titulos, consumindo mais uma vez tempo precioso e
recursos financeiros, que os deixou fragilizados na corrida e em busca de novos modelos de
negaocio.

Para efeitos de agenda politica os padrdes detectados sdo importantes, uma vez que raramente
se perde a perspectiva quanto a natureza estruturalmente evolucionista dos negocios
informacionais. Estes afastam-se de paradigmas classicos e estaticos, para se aproximarem de
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modelos de negdcio intensivos em tecnologia com analise de dados em redes digitais. Assim,
as autoridades do sector, como reguladores ou observatorios, podem beneficiar da visdo de
restruturacdo competitiva que o presente estudo fornece. Constatamos que a imprensa escrita é
um sector que é abragado pelas novas tecnologias tornando-se cada vez mais um servico de
alta-intensidade informacional. E possivel pensar-se num novo indicador sectorial a partir dos
dados estudados; esse indciador poderia ser mantido temporalmente para servir de guia de
interpretacdo dos desafios do sector. Este fendmeno de transicao levanta questdes legislativas
do ponto de vista ético (gestdo da privacidade) bem como do foro tecnoldgico (eventual
escassez de recursos humanos especializados bem como de infra-estruturas de rede).

A abordagem proposta e explorada nesta dissertacdo pode ser Util para os proprios players.
Estes dados permitem antecipar movimentos na concorréncia e acompanhar transformacoes nas
bases operativas que definem o negdcio. Tudo isso pode ser informac&o critica que informe de
maneira critica o desenho de estratégias de sustentabilidade de produtos e das proprias unidades
de negacio.

Ndo obstante a relevancia e utilidade dos resultados advindos da aplicabilidade e da
metodologia em questdo, esta limita-se a uma andlise retrospectiva das estratégias espelhadas
em DPI, seguidas por um sector econdémico ou grupo empresarial. Devido a constrangimentos
de espaco foi necessario permanecer focado nos dados de marcas, um empreendimento ja de si
muito moroso e laborioso, pois a plataforma de extrac¢do de dados ainda padece de alguma
falta de sofisticacdo nas possibilidades de filtragem de campos. Certamente o estudo poderia
ter beneficiado da exploracdo de mais dados quantitativos (cruzamento sistematico com design
industrial, com quotas de mercado em circulacdo paga, etc) e qualitativos (entrevistas a
responsaveis). Outros aspectos ainda mereceriam também mais aten¢do, nomeadamente
dindmica industrial (factos estilizados e regularidades estatisticas potencialmente muito
interessantes) e o fendmeno da internacionalizacdo (marcacéo fora do territorio nacional). Estas
sdo interessantes e produtivas vias para explorar em investigacdes futuras.

45



7 Bibliografia

Alves, . e S. Mendonga (2013), “Modelos de negdcio em tempos de tensdo digital: Perspectivas de
renovagao no caso da imprensa”, Lisboa: Obercom.

Barras, R. (1986a), “Towards a Theory of Innovation in Services”, Research Policy, 15(4), pp. 161-73.
Barras, R. (1986b), “New Technology and the New Services. Towards an Innovation Strategy for
Europe”, Futures, 18(6), pp. 748-72.

Barras, R. (1990), “Interactive Innovation in Financial and Business Services: The Vanguard of the
Service Revolution”, Research Policy, 19, pp. 215-237.

Besanko, D. e R. Braeutigam (2010), Microeconomics, Chichester: John Wiley and Sons.

Bilderbeek, R., P. den Hertog, G. Marklund, and 1. Miles (1998), “Services in Innovation: Knowledge
Intensive Business Services (KIBS) as Co-producers of Innovation”, SI4S Synthesis Paper 3, Oslo,
STEP Group.

Campinos, A. (ed.) (2010), Cédigo da Propriedade Industrial, Anotado, Coimbra: Almedina.
Caraca, J. (1993), Do Saber ao Fazer: Porqué Organizar a Ciéncia, Lisboa, Gradiva.

Caraca, J., B. Lundvall e S. Mendonga (2009), “The Changing Role of Science in the Innovation Process:
From Queen to Cinderella?”, Technological Forecasting and Social Change, Volume 76, Number 6,
pp. 861-67.

Cardoso, Gustavo, R. Espanha, S. Mendonga, M. Paisana e T. Lima (2012), “A Internet em Portugal
20127, Lisboa: Obercom.

Cardoso, Gustavo, R. Espanha, S. Mendonga, T. Lima e M. Paisana (2012) “Desafios do Jornalismo”,
Lisboa: Obercom.

Cardoso, G., S. Mendonga, M. Paisana ¢ T. Lima (2013), “Media em Movimento 2013: Perspectivas
Sobre a Evolugdo do Mercado dos Media, a partir de uma (meta) analise de 30 relatdrios de consultoras
globais”, Lisboa: Obercom.

Castro, D., P. Cavaco e G. Lopes (2007), “Imprensa sobre Pressdo: as Dindmicas Competitivas do
Mercado da Imprensa Escrita Portuguesa entre 1985 e 2007, Lisboa: Obercom, http://goo.gl/HjY xr

Chuma, W. (2014), “The Social Meanings of Mobile Phones Among South Africa’s ‘Digital Natives’:
a case study”, Media Culture Society, Vol. 36, pp. 398-408.

Cooke, P., M. G.Uganda e Etxebarria, G., (1997), “Regional Innovation Systems: Institutional and
Organizational Dimensions”, Reserch Policy, Vol. 26, pp. 475-491.

Coombs, R., e I. Miles (2000), “Innovation Measurement and Services: The New Problematic”, J.
Metcalfe, and I. Miles (eds.), Innovation Systems in the ServiceEconomy: Measurement and Case Study
Analysis, London: Kluwer.

Drejer, 1. (2004), “Identifying Innovation in Surveys of Services: a Schumpeterian Perspective”,
Research Policy, 33(3), pp. 551-562.

Elliott, R. e Percy, L. (2007), Strategic Brand Management, Oxford University Press, Oxford.

Evangelista, R. (2000), “Sectoral Patterns of Technical Change in Services”, Economics of Innovation
and New Technology, 9, pp. 183-221.

Fagerberg, J. (2004), “Innovation: A Guide to the Literature”, in Fagerberg, J., Mowery, D., and Nelson,
R (eds.), The Oxford Handbook of Innovation, Oxford: Oxford University Press, pp. 1-26.

Fagerberg, J., D.C. Mowery, e R.R. Nelson (eds) (2004), The Oxford Handbook of Innovation, Oxford:
Oxford University Press.

46


http://goo.gl/HjYxr
http://ideas.repec.org/p/tik/inowpp/20031012.html

Fagerberg, J., Fosaas, M., Bell, M., & Martin, B. R. (2011). Christopher Freeman: Social Science
Entrepreneur. Research Policy, 40(7), 897-916.

Farquhar, P.H. (1989), “Managing Brand Equity’”', Marketing Research, Vol. 1 pp. 24-33

Flikkema, M.J., Jansen, P.G.W., e E.C. Van der Sluis (2007), “Identifying Neo-Schumpeterian
innovation in service firms: A Conceptual Essay With a Novel Classification”, Economics of Innovation
and New Technology, Vol. 16, pp. 541-58.

Freeman, C. e L. Soete (1997), The Economics of Industrial Innovation, London: Pinter.
Freeman, C. e F. Louca (2001), As Time Goes By, Oxford: Oxford University Press.

Gallouj, F. (2000), “Beyond Technological Innovation: Trajectories and Varieties of Services
Innovation”, in M. Boden e I. Miles (eds.), Services and the Knowledge Based Economy, London:
Continuum, pp. 129-45.

Gallouj, F. (2002), Innovation in the Service Economy: The New Wealth of Nations, Cheltenham:
Edward Elgar.

Godin, B. (2003), “The Knowledge-Based Economy: Conceptual Framework or Buzzword”, Working
Paper no. 24, Project on the History and Sociology of S&T Statistics, (disponivel em
http://www.csiic.ca/PDF/Godin_24.pdf).

Godin. B. (2008), http://www.csiic.ca/PDF/Godin_39.pdf.

Godinho, M.M. (2007), “Indicadores de C&T, Inovagdo e Conhecimento: Onde Estamos? Para Onde
Vamos?”, Anélise Social, XLII (182), pp. 239-76.

Godinho, M.M. e S. Mendonga (2007), “Propriedade Intelectual: A Nova Corrida ao Ouro?”, Inovar.te
- A Revista de Inovagao, n°. 4, Abril/Maio, pp. 62-5.

Godinho, M.M., S. Mendonga e T.S. Pereira (2008), “Mapeamento da Inovagao”, Janus - Anuario de
Relacdes Exteriores, Lisboa, Publico/UAL, pp. 112-3.

Godinho, M.M., S. Mendonca e T.S. Pereira (2008), “Propriedade Intelectual: Uma Tematica na ordem
do Dia”, Janus - Anuario de Relagdes Exteriores, Lisboa, Publico/UAL, pp. 114-5.

Griliches, Z., (ed.) (1992), Output Measurement in the Service Sectors, Chicago: University of Chicago
Press.

Hanusch, H. and A. Pyka (Eds) (2007), Elgar Companion to Neo-Schumpeterian Economics,
Cheltenham, UK: Edward Elgar.

Henriques, L., e P. Larédo (2013), “Policy-making in science policy: The ‘OECD model’ unveiled”,
Research Policy. Vol 42, pp. 801-816.

Keller, K.L. (2008). Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing Brand Equity.
Upper Saddle, N.J.: Prentice-Hall.

Kleinknecht, A.H. (2000), “Indicators of Manufacturing and Service Innovation: Their Strengths and
Weaknesses”, in J. S. Metcalfe e I. Miles (Eds), Innovation Systems in the Service Economy,
Measurement and Case Study Analysis, Dordrecht: Kluwer Academic Publishers.

Kline, S.J. e N. Rosenberg (1986), “An Overview of Innovation”, in R. Landau e N. Rosenberg (eds.),
The Positive Sum Strategy: Harnessing Technology for Economic Growth, National Academy Press,
Washington, D.C., pp. 275-305.

Kottler, P., G. Armstrong, J. Saunders e V. Wong (1999), Principles of Marketing, Second European
Edition, Nova Jersia: Pearson.

Kotler, Philip; Keller, Kevin Lane (2011), Marketing Management, Prentice Hall, 14 Ed., New
Jersey, 2011.

Kuratko, D.F. (2009), Entrepreneurship: Theory, Process, practice (8"d.). Mason, OH:
Southwestern/Cengaga Publishers.

47


http://www.csiic.ca/PDF/Godin_24.pdf
http://www.csiic.ca/PDF/Godin_39.pdf

Laranja, M.D. (2007), Uma Nova Politica de Inovacdo em Portugal? A Justificagdo, o Modelo e os
Instrumentos. Il Série, n°2, Coleccdo Econdmicas, Almedina.

Lundvall, B., (2007) National Innovation Systems — Analytical Concept and Development tool, Industry
and Innovation, Vol 14 (1), pp. 95-119.

Lury, C. (2004), Brands: The Logos of the Global Economy, London: Routlege.

Malerba, F. (2002), “Sectoral Systems of Innovation and Production”, Research Policy, Vol. 31, pp.
247-264.

Malmberg, C., (2005), “Trademark Statistics as Innovation Indicators? - A Micro Study”, Circle
Electronic Working Paper Series, 2005-17, (Centre for Innovation, Research and Competence in the
Learning Economy), Lund University.

Mangani, A. (2006), “An Economic Analysis of the Rise of Service Marks”, Journal of Intellectual
Property Rights, Vol. 11, July, pp. 249-59.

McCraw, T. (2007), Prophet of Innovation: Joseph Schumpeter and Creative Destruction, Cambridge,
Mass.: Harvard University Press.

Mendonga, S., T.S. Pereira e M.M. Godinho (2004), “Trademarks as an Indicator of Innovation and
Industrial Change”, Research Policy, 33, 385-404.

Mendonga, S. (ed.) (2007), Imprensa sob Pressdo: as Dinamicas Competitivas no Mercado da imprensa
escrita portuguesa entre 1985 e 2007, Lisboa: Obercom.

Mendonga, S. (2008), “Economia de Babel: Competicao Econdmica Simbolica”, Janus - Anuario de
Relacdes Exteriores, Publico/UAL, pp. 104-5.

Mendonca, S. (ed.) (2011), Estudo sobre o Contributo das Marcas para o Crescimento Econdémico e
para a Competitividade Internacional, Lisboa: INPI.

Mendonga. S. (2012), “Trademarks as a Telecommunications Indicator for Industrial Analysis and
Policy”, in A.M. Hadjiantonis and B. Stiller (eds), Telecommunication Economics - Selected Results of
the COST Action 1SO605 Econ@Tel, Lecture Notes in Computer Science 7216, pp. 33-41.

Mendonga, S. (2013), “Da Economia da Mediacdo a Economia dos Ecras”, in C. Cardoso (ed.), A
Sociedade dos Ecras: Sociologia dos Ecras, Economia da Mediagao, Lisboa: Tinta da China, pp. 239-
44,

Mendonga, S. (2014), “Models of Innovation”, in J. Caraga and H. Coelho (eds), Complexity, Power
and Leadership, Lisbon IST Press, forthcomming.

Myers, Amanda F. (2013), “What is Behind the Growth in Trademark Filings? An Analysis of United
States data”, USPTO, October, 2013.

Miles, 1. (2005) “Innovation in Services”, in J. Fagerberg, D. Mowery, and R. Nelson (eds.), The Oxford
Handbook of Innovation, Oxford: Oxford University Press.

Millot, V. (2009) “Trademarks as an Indicator of Product and Marketing Innovations”. OECD. No
2009/06.

Miozzo, M. and L. Soete (2001), “Internationalization of Services: A Technological Perspective”,
Technological Forecasting and Social Change, Vol. 67 (2/3), pp. 159-85.

Morgan, N. A. and L.L. Rego (2009), “Brand portfolio strategy and firm performance”, Journal of
Marketing, Vol 73, pp. 59-74.

National Science Foundation (2012), Science and Engineering Indicators 2012, NSF: Washington, D.C.

Nelson, Richard R. (1993), National Innovation Systems: A Comparative Analysis. University of Illinois
at Urbana-Champaign's Academy for Entrepreneurial Leadership Historical Research Reference in
Entrepreneurship. Available at SSRN: http://ssrn.com/abstract=1496195.

48


http://ssrn.com/abstract=1496195

Nelson, R. and S.G.Winter (1982), An Evolutionary Theory of Economic Change, Harvard University
Press, Cambridge.

OECD (2005), Oslo Manual: Guidelines for Collecting and Interpreting Innovation Data, Paris: OCDE.
OECD (2006), Innovation and Knowledge-Intensive Service Activities, Paris: OCDE.

OECD (2007), Globalisation and Structural Adjustment. Summary Report of the Study on Globalisation
and Innovation in the Business Services Sector, OECD, Paris.

OCDE (2010), “Innovation to Strengthen Growth and Address Global and Social Challenges”,
Ministerial Report on the OECD Innovation Strategy. Available at:
http://www.oecd.org/sti/45326349.pdf.

OMPI (2013a), World Intellectual Property Report Brands — Reputation and Image in the Global
Marketplace, Genebra: OMPI.

OMPI (2013b), World Intellectual Property Report - The Changing Face of Innovation, Genebra.

Pavitt, K. (1990), “What We Know about the Strategic Management of Technology.” California
Management Review, Vol. 32, No. 3 pp. 17-26.

Pavitt, K., M. Robson, and J. Townsend (1989), “Technological Accumulation, Diversification and
Organization in UK Companies, 1945-1983”, Management Science, 35 (1), pp. 81- 99.

Pavitt, K. (1984), “Sectoral Patterns of Technical Change: Towards a Taxonomy and a Theory, Research
Policy, Vol. 13, 343-73.

Patel, P. e K. Pavitt (1995), “Patterns of Technological Activity: Their Measurement and Interpretation”,
in P. Stoneman (ed.), Handbook of the Economics of Innovation and Technological Change, Oxford:
Blackwell, pp. 15-51.

Rothwell, R. (1992), “Successful Industrial Innovation: Critical Factors for the 1990s”, R&D
Management, Vol 22, Issue 3, pag 221-240.

Schumpeter, J. A. (1934), The Theory of Economic Development: An Inquiry into Profits, Capital,
Credit, Interest and the Business Cycle, Cambridge, MA: Harvard University Press.

Schautschick, Philipp and Christine Greenhalgh (2013), Empirical Studies of Trade Marks - The
Existing Economic Literature, Oxford, Mimeo.

Schmoch, U. (2003), “Service Marks as Novel Innovation Indicator”, Research Evaluation, vol. 12 (2),
pp. 149-56.

Smith, K. (2004), “Measuring Innovation”, in J. Fagerberg, D.C. Mowery and R.R. Nelson (Eds.), The
Oxford Handbook of Innovation, Oxford: Oxford University Press, 148-77.

Sundbo, J. e F. Gallouj (1998a), “Innovation in Services”, SI4S Synthesis Papers 2, Work package 3/4,
Oslo, STEP Group.

Tether, B., and Hipp, C., (2002), “Knowledge Intensive, Technical and Other Services: Patterns of
Competitiveness and Innovation Compared”, Technology Analysis & Strategic Management, Vol.14,
163-182.

UPSTO, 2013 http://www.uspto.gov/ip/officechiefecon/OCDE_WP_2013-1.pdf

Vieira, J., S. Mendonca, T.L. Quintanilha e G. Cardoso (2013), “Ecras em Rede: Televisdo, Tendéncias
e Prospectivas”, in C. Cardoso (ed.), A Sociedade dos Ecrés: Sociologia dos Ecrés, Economia da
Mediagdo, Lisboa: Tinta da China, pp. 245-300.

Vries, E. (2006), “Innovation in Services in Networks of Organizations and in the Distribution of
Services”, Research Policy, 35(7), pp. 1037-1051.

49


http://www.oecd.org/sti/45326349.pdf
http://www.uspto.gov/ip/officechiefecon/OCE_WP_2013-1.pdf

Referéncias Electronicas

The European Citizens and intellectual property: perception, awareness and behaviour, publication:
November 2013, https://oami.europa.eu/tunnel-web/secure/webdav/guest/do cument library/observato
ry/documents/IPCont ributionStudy/25-11-2013/european_ public_opinion_study web.pdf.

Anexo A — Vantagens competitivas
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Figura i: Vantagem competitiva dos Grupos de Media (Impresa, Controlinveste, Cofina, Impala) nas Classes de Nice (16,
35, 38, 41 e 42) com maior numero de pedidos durante o periodo 1994-2013 - As barras a vermelho revelam uma vantagem
competitiva (RMA >1).

Anexo B — O fendmeno emergente da internacionalizacao

Atendendo ao processo de uniformizacdo dos DPI, imposto a uma escala global pelo acordo
ADPIC/TRIPs, a analise precedente constitui, igualmente, uma metodologia adequada para
avaliacdo de vantagens competitivas e dinamicas sectoriais numa esfera internacional. A
abrangéncia internacional desta metodologia € perfeitamente exequivel dada a possibilidade de
obtenc¢éo de dados quer a uma escala estatal (e.g. INPI), federal (e.g IHMI), bem como, global
(OMPI). Posto isto, a base legal dos DPI1 (no nosso caso em particular, o registo de marcas) ao
assegurar um cadastro informativo de um determinado registo a uma escala global, permite-nos

conhecer, caso este exista, 0 trajecto de internacionalizacdo de um determinado registo.

No que respeita aos Grupos de Media, ha efectivamente vestigios de um fendmeno de
internacionalizacdo recente, em consonancia com a conjuntura nacional (ver Figura ii). Este
fendmeno esté associado sobretudo as relagbes econdmicas privilegiadas que ainda hoje 0 nosso
estado mantém com os paises lus6fonos, nomeadamente, Angola, Brasil e Mogambique. A
excepcao de Mocambique todos estes estados ja eram membros da OMPI & data da negociagéo
do acordo ADPIC/ TRIPs em 1994.
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A Figura ii evidencia uma tendéncia crescente do numero total de registos de marcas (néo
limitados a industria da imprensa escrita) e, principalmente, da proporgao de registos de marcas
portuguesas em territorio estrangeiro, nomeadamente, a partir de 2008 (inclusive). Em
contrapartida € interessante verificar uma maior proporcao de registos de marcas por parte de
titulares nao residentes, apds 2008 (inclusive), em Mocambique e no Brasil, ndo obstante a
queda do numero total de registos, provavelmente sintoma da conjuntura econémica
internacional dos Ultimos anos. Ja no que se refere a Angola, os dados da OMPI de 2014
revelam-nos apenas a existéncia de registos de marcas angolanas em territorio estrangeiro
(abroad filing)*3. Estes apresentando uma tendéncia crescente, nomeadamente, a partir de 2010
(inclusive). O que nos parece de algum modo surpreendente, j& que marcas como Sol Angola,
Bola Angola, claramente com origem na industria da imprensa escrita portuguesa, estdo
implementadas no mercado Angolano. As razdes por detras destes dados encontram-se,
provavelmente, no Regulamento de Licenciamento Industrial®*, que impde como requisito que
50% do capital de uma sociedade sejam de origem angolana, para efeitos de concesséo de
licenca de exploracdo. Ou seja, as marca atrds mencionadas sdo do ponto de vista legal de
origem angolana. Ainda assim ndo temos dados dos registos titulados pelos residentes.

Trademark Registrations

I Resident Mon-Resident I Abroad

30,000

20,000

10,000 —

1995 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2005 2009 201020112012
Sounce: WP statistics database; last updated: 0372014

Figura ii: Namero de registos de marcas portuguesas, discriminadas pela residéncia do titular do direito em territdrio
nacional (residente, ndo residente) ou no estrangeiro (abroad);

O processo de internacionalizacdo dos registos de marcas da indUstria da imprensa escrita paga
portuguesa ndo é, porém, o objecto central deste estudo. A colheita discriminada de dados
limitados apenas a esta industria demonstrou-se bastante morosa pelo que nao apresentaremos
dados sobre a mesma. Salienta-se, contudo, que esta serd uma pesquisa interessante e que
poderéa servir de base para um projecto de investigacdo futuro. Efectivamente, pode constatar-
se através de uma breve pesquisa na base de dados da OMPI®® que marcas como o DESTAK,
A Bola, Record e o Correio da Manha, viram os seus direitos protegidos em Mogambique nos

33An abroad filing refers to an application filed by this country's resident at a foreign office.
34http://ministeriodaindustria.com/legislacao.php
SShttp://www.wipo.int/branddb/en/
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ltimos anos, pelo que sera expectavel que uma percentagem significativa dos pedidos de

marcas por parte de ndo residentes seja de origem portuguesa.

ANEXO C - Quota dos principais grupos empresariais
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Figura iii: Pedidos por Grupo de Media de 1994 a 2013
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Figura iv: Evolu¢do da Propor¢do dos Pedidos “Activos e Inactivos” por Classe de Nice - Principais Grupos Empresariais
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