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1 INTRODUGAOQ'

Nos Ultimos anos, tem crescido o interesse pelo entendimento da dinamica das plataformas digitais e seus
impactos nas esferas econdmica, politica e social (Gawer, 2021; Kenney e Zysman, 2020; Lehdonvirta, 2022;
Dijck, Poell e Waal, 2018; Zuboff, 2019). Essas transformacdes levaram diversos paises a propor agdes para
atenuar os efeitos negativos desses artefatos tecnoldgicos (Nicoletti, Vitale e Abate, 2023), contudo, um
diagndstico preciso desses impactos é desafiador. Por um lado, a complexidade tecnoldgica das prdprias
plataformas dificulta essa analise; por outro, os dados e as informagdes cruciais para caracterizarem tal
diagndstico sdo propriedade privada das empresas que os controlam.

No ambito da concorréncia, a proliferacao de casos de condutas anticompetitivas decorrentes do
surgimento das plataformas digitais ndo apenas resultou em medidas corretivas ex-post, como multas e
remédios estruturais, mas também instigou um amplo debate sobre a eficacia das leis de concorréncia
e praticas de aplicagdo da lei em contextos ex ante (Cioffi, Kenney e Zysman, 2022). Em outras palavras,
discute-se a possibilidade de antecipar a ocorréncia de condutas anticompetitivas em mercados interme-
diados por plataformas digitais (Rocha, Prado e Chiarini, 2023).

O Brasil participa desta discussao. Desde 2022, a Camara dos Deputados debate o Projeto de Lei
n°2.768/2022, que trata da organizagdo e operagao de plataformas digitais que prestam servigos ao publico
brasileiro. Além das iniciativas legislativas, o Executivo também estd engajado no tema. A Estratégia
Brasileira para a Transformagéao Digital (e-Digital),? publicada em 2022, aborda, em seu eixo habilitador,
“novos modelos de negécios”, agdes estratégicas como o aperfeicoamento das “condigdes competitivas
entre plataformas online e intermedidrios que oferecem servigos inovadores aos consumidores finais,
identificando mecanismos para mitigar efeitos de rede e aprisionamento (lock-in effect) decorrentes da
escala das plataformas digitais” e a criagdo e o fomento de “plataformas para o desenvolvimento de novos
modelos de negdcios em mercados sustentaveis, permitindo maior geragao de valor, aumento de escala e
competitividade” (CGEE, 2022, p. 82), entre outras diretrizes. Adicionalmente, em 2023, o Conselho Nacional
de Desenvolvimento Industrial (CNDI) propds, por meio da Resolugdo CNDI n® 1,% a nova politica industrial
brasileira, cujo plano de agdes foi publicado no documento Nova Inddstria Brasil (NIB), em janeiro de 2024,
que também trata de plataformas digitais.

Portanto, as a¢des tanto do Legislativo quanto do Executivo federal, embora sejam incipientes e ainda
nado tenham gerado resultados concretos, ressaltam a relevancia do tema, o qual é reconhecido como um
dos fendomenos mais proeminentes apds a crise financeira global de 2008 (Li e Qi, 2022).

Esta Nota Técnica apresenta dados que indicam a adogao de plataformas digitais por usuarios pro-
fissionais no Brasil. O intuito é ressaltar a complexidade do processo de plataformizagao e a necessidade
urgente de instrumentos eficazes para identificar evidéncias que caracterizem de maneira abrangente
esse fendmeno, passo necessario para a formulacao de politicas de inovagao baseadas em evidéncias.

A Nota Técnica esté organizada da seguinte forma: a se¢ao 2 oferece uma breve descrigao da estrutura
da NIB e aborda como ela trata as plataformas digitais. Além disso, a se¢cdo em questao fornece dados
sobre a adogao dessas plataformas por usuarios profissionais brasileiros, bem como informagdes sobre
as empresas brasileiras que controlam plataformas digitais, descrevendo brevemente a economia brasi-

1. Os autores agradecem a leitura atenta e as valiosas sugestdes e recomendagdes fornecidas pelos pareceristas anénimos e ao
trabalho de elaboragéo das figuras feito por Francisco Levy, bolsista do Centro de Pesquisa em Ciéncia, Tecnologia e Sociedade do
Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada (CTS/Ipea). Além disso, os autores estendem seus agradecimentos a equipe do Editorial
do Ipea pelo cuidadoso trabalho de revisdo gramatical e diagramacéo realizados. No entanto, quaisquer erros e omissées presentes
sdo de responsabhilidade exclusiva dos autores.

2. Decreton®9.319, de 2018, alterado pelo Decreto n2 9.804, de 23 de maio de 2019, e pelo Decreto n2 10.782, de 30 de agosto de 2022.
3. Disponivel em: https://www.in.gov.br/web/dou/-/resolucao-cndi/mdic-n-1-de-6-de-julho-de-2023-*-497534395.
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leira de plataformas. A conclusdo desta Nota Técnica, na se¢ado 3, propde uma discussao sobre o objetivo
especifico presente na NIB, que visa “aumentar a participagdo de empresas nacionais no segmento de
plataformas digitais”. Nessa secao, recomendamos que é essencial implementar pesquisas nacionais
para compreender o controle de plataformas digitais por empresas locais e as preferéncias de usuarios
profissionais, considerando fatores domésticos e internacionais. O tratamento cuidadoso desses dados
permitira a identificacdo precisa de problemas, embasando politicas de inovagao na economia de plataformas.
0 sucesso dessas politicas requer avangos na institucionalizagdo e governanga da economia digital.
Recomendamos ainda revisdes periddicas nos sistemas de coleta de dados e nas politicas de inovagéo e
governanga de plataformas digitais devido as rapidas mudancas tecnoldgicas e de mercado, garantindo
a constante relevancia e eficdcia das politicas implementadas.

2 A NOVA INDUSTRIA BRASIL E AS PLATAFORMAS DIGITAIS

A NIB norteia a alocagdo de investimentos publicos, totalizando RS 300 bilhdes até 2026, e estimula a
catalisagdo de investimentos privados na industria nacional ao longo dos préximos dez anos (Brasil, 2024).
0 plano, também chamado Plano de Acao para a Neoindustrializagao, foi organizado por meio de missdes,
fortemente influenciado pelo arcabougo tedrico-empirico da economista Mariana Mazzucato (Mazzucato,
2013;2021).

A NIB encontra-se delineada em seis missdes, a saber: i) cadeias agroindustriais sustentaveis e
digitais para a seguranca alimentar, nutricional e energética; ii) complexo econdmico industrial da sadde
resiliente para reduzir as vulnerabilidades do Sistema Unico de Satde (SUS) e ampliar o acesso a
salde; iii) infraestrutura, saneamento, moradia e mobilidade sustentaveis para a integragdo produtiva e o
bem-estar nas cidades; iv) transformagéo digital da inddstria para ampliar a produtividade; v) bioeconomia,
descarbonizagdo e transi¢do e seguranga energéticas para garantir os recursos para as geragoes futuras; e
vi) tecnologias de interesse para a soberania e defesa nacionais.

A partir dessas missdes, identificam-se quatro setores verticais distintos - indUstria e agroindustria,
saude, infraestrutura e defesa -, acompanhados por dois eixos transversais horizontais - digitalizagao
e sustentabilidade. Embora ndo expressamente delineada na NIB, a presenca desses eixos transversais
reconhece a coexisténcia das “transicoes gémeas” (Amoroso et al., 2021), sugerindo a possibilidade e,
mais ainda, a desejabilidade de uma transformacgao paradigmatica que capture a complementaridade entre
os processos de transformacgao digital, a protegdo ambiental e a promogao da adaptagdo as mudangas
climaticas. De fato, ao longo das 102 paginas que compdem a NIB, os termos “digital” e “sustentavel” sao
mencionados 77 e 70 vezes, respectivamente.*

Embora o reconhecimento nao explicito da “transicdo gémea” - termo mencionado em documento
publicado pela Organizagéo para a Cooperacéo e o Desenvolvimento Econdmico (OCDE) (Amoroso et al.,
2021) - seja um posicionamento inovador da NIB, que marca uma abordagem distinta ao se observar a
trajetoria do desenvolvimento de politicas industriais no Brasil, a politica trata as plataformas digitais -
um dos elementos centrais da revolugao digital em curso -, porém sem apontar evidéncias do fenémeno
da plataformizagdo no Brasil.

Um dos desafios apontados pela missao transformagéo digital da industria para ampliar a produtividade é
justamente “disseminar o uso de plataformas digitais nacionais nos diversos setores da economia”, sem que,
no entanto, seja apresentado qualquer indicador de adog&o de plataformas digitais por usudrios profissionais.
ANIB fornece um Unico dado sobre o suposto cendrio atual brasileiro em relagao a esta missao, qual seja, que
“apenas 23,5% das empresas industriais sao digitalizadas”. Sequndo o préprio documento, essa estatistica
foi extraida do Centro Regional de Estudos para o Desenvolvimento da Sociedade da Informacéao (Cetic.br),

4. Considerando “digit*" e “sustentav*".



porém ndo especifica a que tipo de empresa industrial ela se refere (porte?). A missdo apresenta como
objetivo aumentar a participagao de empresas nacionais no segmento de plataformas digitais.

Embora o tema plataformas digitais seja central no contexto da revolugao digital, a NIB ndo apresenta
evidéncia empirica alguma. Nao ha hoje no pais nenhuma base de dados primarios especificamente dese-
nhada para capturar a disseminagao do uso de plataformas por empresas brasileiras. Existem pesquisas
que indiretamente registram a adogao de plataformas digitais, mas estas nao diferenciam plataformas
nacionais de estrangeiras. Uma dessas pesquisas foi elaborada pelo Servigo Brasileiro de Apoio as Micro
e Pequenas Empresas (Sebrae) e a outra pelo Cetic.br.

2.1 Adogao de plataformas por usuarios profissionais brasileiros

2.1.1 0 que dizem os dados do Sebrae

A pesquisa realizada pelo Sebrae, intitulada O impacto da pandemia de coronavirus nos pequenos negadcios,
constitui uma fonte de informagao relevante para compreender o processo de adogao de plataformas digitais
por pequenos negdcios. Essa pesquisa, de natureza quantitativa, foi conduzida por meio de um formulario
online (web survey) e aplicada pela primeira vez entre 19 e 23 de margo de 2020, tendo sido reaplicada
outras treze vezes, sendo a ultima no periodo de 25 de novembro de 2021 a 1 de dezembro de 2021.°

0 interessante dessas sondagens amostrais conduzidas pelo Sebrae é que elas possuem represen-
tatividade estatistica dos mais de 17 milhdes de pequenos negécios espalhados pelo pais, cujo intervalo
de confianga é 95%. Para se ter uma ideia, a dltima pesquisa disponivel foi efetuada com uma amostra de
6.883 empresas de todos os 26 estados brasileiros e o Distrito Federal. A composi¢ao da amostra incluiu
59% de microempreendedores individuais (MEls), 36% de microempresas (MEs) e 5% de empresas de
pequeno porte (EPPs).

A sondagem desenvolvida apresenta duas perguntas pertinentes para o entendimento do processo
de adocdo de plataformas digitais por pequenos negécios brasileiros: i) a empresa vende utilizando redes
sociais, aplicativos ou internet (e.g. WhatsApp, Facebook, Instagram etc.); i) por qual desses canais a
empresa vende: site proprio; Instagram; Facebook; WhatsApp; aplicativos de entregas ou servigos a domicilio
(iFood, Uber Eats, Rappi, GetNinjas e outros); Magalu (Magazine Luiza); Mercado Livre; Americanas;
Submarino; Amazon; Netshoes; OLX; Carrefour; e nenhuma das citadas.

Analisando os dados da ultima pesquisa disponivel, quando questionados se as empresas vendem
por meio de plataformas digitais, 74% dos respondentes responderam afirmativamente (grafico 1). Nota-se
um aumento significativo na adogao dessas plataformas ao longo da pandemia, conforme evidenciado pelo
grafico 1, que revela um crescimento de 59% para 74% entre maio de 2020 e novembro de 2021.

Quando questionados sobre os canais de venda utilizados, também na Ultima pesquisa, 84% dos
respondentes indicaram o uso do WhatsApp, 51% mencionaram o Instagram, 42% o Facebook e 14%
possuiam uma loja virtual prépria. Qutros canais também foram reportados: aplicativos de entregas ou
servicos a domicilio, como iFood, Uber Eats, Rappi, GetNinjas e outros, foram utilizados por 6% dos entre-
vistados; o Mercado Livre por 7%, a OLX por 5% e a plataforma Magalu (Magazine Luiza) por 3% (gréfico 2).

5. 12 ed.: 19/3/2020 a 23/3/2020; 22 ed.: 4/4/2020 a 7/4/2020; 32 ed.: 30/4/2020 a 5/5/2020; 42 ed.: 29/5/2020 a 2/6/2020; 52 ed.:
25/6/2020 a 30/6/2020; 62 ed.: 27/7/2020 a 30/7/2020; 72 ed.: 27/8/2020 a 31/8/2020; 82 ed.: 28/9/2020 a 1/10/2020; 92
ed.: 20/11/2020 a 24/11/2020; 102 ed.: 25/2/2021 a 1/3/2021; 112 ed.: 27/5/2021 a 1/6/2021; 122 ed.: 27/8/2021a 1/9/2021; e 132 ed.:
25/11/2021a 1/12/2021.



GRAFICO 1

Proporgao de empresas que vendem utilizando ferramentas digitais
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Obs.: Dados referentes a 42 ed.: 29/5/2020 a 2/6/2020; 52 ed.: 25/6/2020 a 30/6/2020; 62 ed.: 27/7/2020 a 30/7/2020; 72 ed.: 27/8/2020
a 31/8/2020; 82 ed.: 28/9/2020 a 1/10/2020; 92 ed.: 20/11/2020 a 24/11/2020; 102 ed.: 25/2/2021 a 1/3/2021; 112 ed.: 27/5/2021 a
1/6/2021; 122 ed.: 27/8/2021a 1/9/2021; e a 132 ed.: 25/11/2021 a 1/12/2021.

GRAFICO 2

Canais de venda utilizados ao longo do tempo
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a1/12/2021.

Esses dados evidenciam a diversidade e a relevancia das plataformas digitais para os pequenos
negoécios, especialmente no contexto desafiador imposto pela pandemia de coronavirus. A preferéncia
marcante pelo WhatsApp, seguida por Instagram e Facebook, sugere uma tendéncia de uso de redes sociais
e aplicativos de mensagens como ferramentas primarias de comércio e interagdo com clientes. A presencga
menos expressiva de lojas virtuais proprias e de plataformas de tipo marketplaces, como Mercado Livre e
Magalu, aponta para possiveis areas de crescimento e desenvolvimento no setor de pequenos negdcios.



2.1.2 0 que dizem os dados do Cetic.br

0 Cetic.br® realiza uma pesquisa sobre a adogéo de tecnologias de informag&o e comunicagao por empresas
(TIC Empresas) brasileiras e, as dltimas edi¢oes, embora ndo tenham sido estruturadas para captar a
disseminagdo e adocao de plataformas digitais por usudarios profissionais, permitem fazer inferéncias
sobre a adogao dessas plataformas no Brasil. Essa pesquisa também é amostral, mas diferentemente da
sondagem do Sebrae, é feita a partir de dados do Cempre/IBGE, considerando as empresas ativas com
dez ou mais funcionarios. A amostra do Cetic.br também é representativa da populagao, com um nivel de
confianga de 95%.

A analise inicial sobre a disseminagao e adoc¢ao de plataformas digitais por usuarios profissionais
(excluindo empresas com menos de dez funciondrios) concentra-se na avaliagdo do uso das redes sociais
como plataformas. A partir dos dados do Cetic.br, nota-se um crescimento consistente na adogao dessas
plataformas no periodo de 2017 a 2021 (gréfico 3).

GRAFICO 3

Empresas que possuem perfil ou conta préprios em alguma rede social online
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Fonte: Cetic.br.
Elaboragédo dos autores.

Em 2017, aproximadamente 59% das empresas mantinham um perfil ativo no Facebook. Em 2021,
esse nimero subiu para 65%. Destaca-se, no entanto, um aumento ainda mais expressivo no percentual de
empresas que estabeleceram presenca no Instagram, Snapchat, TikTok e Flickr. Entre 2017 e 2021, esse
indice saiu de 22% para 66%.

0 uso do LinkedIn por empresas brasileiras ainda é relativamente modesto. Em 2017, apenas 12%
possuiam um perfil empresarial registrado nessa plataforma. Em 2021, esse nimero saltou para 23%.

Os dados do Cetic.br referentes a utilizagao da internet para fins comerciais indicam ainda que, em
2017, apenas 22% das empresas, independentemente do porte, afirmaram ter utilizado essa ferramenta
para vendas (grafico 4). Esse nimero saltou para 57% em 2019 e atingiu 73% em 2021, movimento que
parece ter sido impulsionado pela pandemia desencadeada pelo Sars-CoV-2. Em 2021, 74% das pequenas
empresas (10 a 49 pessoas ocupadas) utilizaram a internet como estratégia de vendas, enquanto as

6. Do ponto de vista metodoldgico, a selegdo amostral, realizada de maneira aleatdria, € feita a partir de dados do Cadastro Central
de Empresas do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (Cempre/IBGE), considerando as empresas ativas com dez ou
mais funciondrios.



médias (50 a 249 pessoas ocupadas) registraram 67% e as grandes (250 pessoas ocupadas ou mais), 68%.
Ou seja, cada vez mais as empresas brasileiras estao se inserindo no mundo digital.

GRAFICO 4
Empresas que venderam pela internet nos tltimos doze meses, por porte
(Em %)
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Fonte: Cetic.br.
Elaboragao dos autores.
Obs.: Portes: pequeno (10 a 49 pessoas ocupadas); médio (50 a 249); e grande (250 pessoas ocupadas ou mais).

Os dados de 2019 e 2021 possibilitam uma analise detalhada dos canais online utilizados para as
vendas, podendo ser:

a) website da empresa;

b) e-mail;

c) sites de vendas, como Mercado Livre, OLX, Submarino, Americanas etc.;
d) redes sociais, como Facebook, Instagram e Snapchat;

e) intercadmbio eletronico de dados (eletronic data interchange - EDI);

f) aplicativos;

g) mensagens de WhatsApp, Skype ou chat do Facebook; e

h) extranet.

Entre essas opgdes, as letras ¢, d, g indicam a adogao de plataformas pelas empresas. Embora a letra
f possa se referir a plataformas de servigos de entregas de alimentos, a metodologia do Cetic ndo detalha
esse aspecto, de modo que nao sera analisada aqui.

Os sites de vendas (letra c) correspondem aos marketplaces, enquanto as redes sociais (letra d) repre-
sentam plataformas que facilitam a interagdo via compartilhamento de informagdes. Por fim, as mensagens
de WhatsApp, Skype ou chat do Facebook (letra g) sdo plataformas over-the-top (OTT) de comunicagéao,
distribuindo contetdo online sem depender de servigos telefénicos tradicionais.



Ao analisar a adogao desses trés tipos de plataformas pelas empresas, observa-se um aumento con-
sistente em todas elas entre 2019 e 2021, independentemente do porte, conforme detalhado no grafico 5.

GRAFICO 5
Empresas que venderam pela internet nos tltimos doze meses, por tipo de canal online em que
ocorreu a venda, por porte
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Fonte: Cetic.br.
Elaboragao dos autores.
Obs.: Portes: pequeno (10 a 49 pessoas ocupadas); médio (50 a 249); e grande (250 pessoas ocupadas ou mais).

Chama atencgao o uso significativo das plataformas de OTT de comunicagao pelas pequenas empresas.
Em 2021, 80% das que realizaram vendas online fizeram uso de plataformas como WhatsApp, Skype ou chat
do Facebook (Messenger). Esse indice, embora também expressivo para médias (67%) e grandes (54%)
empresas, é mais proeminente entre as pequenas.

No que diz respeito as redes sociais, destaca-se seu uso significativo por parte das pequenas empresas.
Em 2021, 40% das que efetuaram vendas pela internet utilizaram Facebook, Instagram ou Snapchat como
canais de venda. Enquanto isso, para médias e grandes empresas, essas plataformas foram utilizadas por
28% e 36% delas, respectivamente, no mesmo periodo.

Assim, com base no gréfico 5, fica evidente que as plataformas do tipo marketplaces estao sendo
cada vez mais adotadas como canais de vendas por grandes empresas em comparagao com as pequenas.
Estas, por sua vez, em termos percentuais, tendem a utilizar mais as plataformas OTT para suas operagoes.

2.2 A economia brasileira de plataformas

No contexto brasileiro, o panorama da economia de plataformas ainda se encontra em uma fase incipiente.
Apesar de estudos dedicados a transformagao no mercado de trabalho (Abilio, Amorim e Grohmann, 2021;
Carvalho e Nogueira, 2023; Antunes, 2020) e as desigualdades socioespaciais engendradas pelas plataformas
digitais (Tozi, 2023), uma analise abrangente da dindmica econdmica nesse contexto é notavelmente
escassa (Chiarini et al., 2023).

Recentemente, Silva, Chiarini e Ribeiro (2024b), utilizando a base da Web of Science e restringindo a
pesquisa a grande area de business/economics, identificaram apenas treze manuscritos, os quais foram
agrupados em quatro linhas de pesquisa, sobre o processo de plataformizagao. A primeira linha aborda uma
faceta especifica do processo em curso no pais - a transformacao das condigdes de trabalho, com foco
nos entregadores de alimentos e em sua organizagao coletiva (Abilio, Grohmann e Weiss, 2021; Strecker
etal., 2021). A segunda linha de pesquisa se refere a mudanga de comportamento dos consumidores no Brasil



(Silveira, Levrini e Ertz, 2021). A terceira se concentra na transformacgao das capacidades das empresas,
especialmente em como as plataformas digitais possibilitam novos modelos de negécios (Hummel e Silva,
2020; Okano, Santos e Ursini, 2022; Stingelin et al., 2022). A quarta linha de pesquisa foca em questdes
regulatorias (Blotta e Francischelli, 2020; Eben e Robertson, 2022). Apesar desses avangos, € evidente que
ha a necessidade de uma andlise mais aprofundada e abrangente da dinamica econémica das plataformas
no contexto brasileiro.

Na tentativa de preencher essa lacuna, surgiram esforgos para mapear as empresas brasileiras
controladoras de plataformas digitais (Silva, Chiarini e Ribeiro, 2024a; 2024b). As informagdes apontadas
nesses estudos revelaram a emergéncia de plataformas digitais brasileiras. Identificaram-se 556 empresas
de plataforma no Brasil, sendo que 82% delas foram fundadas apds 2011, o que indica a adesao do pais
a tendéncia global da “plataformania” ao longo da Ultima década.

A despeito da persisténcia da predominancia de empresas estrangeiras em setores como transporte
de passageiros (Uber e DiDi), motores de busca (Google) e redes sociais (Meta), hd sinais promissores de
um grupo doméstico que gradativamente ganha relevancia, como evidenciado pelas vinte maiores empresas
brasileiras de plataformas digitais ativas (tabela A.1, anexo A). Entretanto, apesar da presenca de unicérnios
notaveis, como o iFood, a maioria das empresas controladoras de plataformas digitais brasileiras ainda
se caracteriza por baixo faturamento, nimero reduzido de funcionarios, concentragao regional e caréncia
de financiamento (Silva, Chiarini e Ribeiro, 2024a; 2024b).

Os resultados apresentados por Silva, Chiarini e Ribeiro (2024a; 2024b) indicam uma insergao dis-
tinta do Brasil na economia de plataformas quando comparada com as dinamicas de outros paises. As
plataformas brasileiras demonstram uma especializagdo em nichos especificos, operando essencialmente
como marketplaces que facilitam transag0es ou interagdes entre individuos ou grupos. Destaca-se que,
frequentemente, as plataformas de transagao’ exibem avaliag6es de mercado inferiores as plataformas de
inovagao, apresentando barreiras de entrada reduzidas, custos de desenvolvimento mais baixos e requisitos
tecnoldgicos menos exigentes (Cusumano, Gawer e Yoffie, 2019). Esse cendrio revela um setor altamente
competitivo, com a presenga consolidada de plataformas estrangeiras, como as empresas Mercado Livre
e Amazon, e, mais recentemente, as chinesas Shopee e Shein. Notavelmente, os marketplaces brasileiros
surgiram como uma estratégia competitiva de empresas tradicionais do varejo, como a Americanas e a
Magazine Luiza (Magalu).

Outro ponto saliente na compreensao da economia brasileira de plataformas, conforme assinalado por
Silva, Chiarini e Ribeiro (2024b), é a expressiva participagdo de Sdo Paulo e Rio de Janeiro nesse cendrio.
Essa dinamica tem implicagdes cruciais para o desenvolvimento regional no pais. Dado o papel central que
as plataformas digitais desempenham no novo paradigma tecnoecondmico e o potencial para empresas
bem-sucedidas nesse setor atuarem como pontos focais para a acumulagao de capital, observa-se um
direcionamento desproporcional do valor acumulado pelas empresas controladoras de plataformas para
as regides Sul e Sudeste, ja dinamicas em atividade econdmica e com renda mais elevada. Essa concentragao
regional demanda uma investigagcdo mais aprofundada e consideracdes politicas.

Embora os estudos de Silva, Chiarini e Ribeiro (2024a; 2024b) representem avangos significativos na
identificagdo de empresas de plataformas no Brasil, eles ndo estéo isentos de limitagdes. A classificagao por

7. Uma plataforma transacional (ou de transagéo) atua como um canal intermediario, simplificando a troca ou as transagdes entre
usuarios, compradores e fornecedores. Um exemplo notavel ¢ a plataforma iFood, que conecta trés segmentos distintos: clientes,
entregadores e restaurantes, além de outras empresas do varejo que oferecem itens de mercado, conveniéncia, farmacia e produtos
para pets. Em contrapartida, uma plataforma de inovagado representa uma tecnologia essencial sobre a qual empresas, integradas
em um ecossistema, desenvolvem tecnologias, produtos ou servigos complementares a plataforma. A App Store é um exemplo
emblematico, possibilitando o desenvolvimento e a distribuigdo de aplicativos por desenvolvedores terceiros, promovendo um
ambiente dindmico e inovador. As tipologias foram criadas por Evans e Gawer (2016).



grupos da industria fornecida pela Crunchbase é imprecisa, exigindo uma investigagao mais aprofundada
sobre a classificagao das plataformas digitais brasileiras. Além disso, uma exploragao mais detalhada
das empresas de plataformas brasileiras por escopo (por exemplo, B2B, B2C e C2C),? tipo (transacional,
inovador) e mercado (por exemplo, transporte de passageiros, entrega, iméveis etc.), além dos principais
players, pode oferecer insights valiosos sobre a economia de plataformas digitais no Brasil para formu-
ladores de politicas.

3 PROBLEMATICA

0 desafio proposto na NIB, “disseminar o uso de plataformas digitais nacionais nos diversos setores da
economia”, carece de evidéncias empiricas e de especificagdes precisas. Nao fica claro a quais tipos de
plataformas digitais o texto se refere, como marketplaces, redes sociais ou outros tipos. Esse é um ponto
que merece atencao dos formuladores da politica, pois as plataformas digitais possuem natureza hetero-
génea (Andreoni e Roberts, 2022) e a dindmica dos participantes em cada ecossistema também possui
caracteristicas particulares.

Conforme apontam Andreoni e Roberts (2022), os marketplaces e as plataformas de trocas ou
transagdes (servicos de matchmaking entre diferentes grupos de usudrios, como fornecedores e consumidores,
abrangendo desde a economia de compartilhamento até plataformas de midia que vendem conteudo e
publicidade, e sites de comércio eletrdnico que facilitam transagdes com cobranga de comissdes) agregam
dados que conferem controle, oportunidades de extragao de renda e poder de moldagem de mercado as
empresas controladoras dessas plataformas. Ja as plataformas de busca e redes sociais monetizam
a atengao dos usuarios por meio de publicidade digital, gerando uma grande quantidade de dados exaustivos
sobre as caracteristicas e 0 comportamento desses usudrios. Embora o papel aparente dessas plataformas
seja atuar no interesse dos usudrios ao identificar os melhores resultados de busca ou noticias, a busca
por lucro inevitavelmente transforma os usuarios em produtos, sendo comprados por aqueles que pagam
as plataformas para influenciar o comportamento das pessoas, como consumidores e eleitores. Final-
mente, 0s sistemas operacionais e aplicativos envolvem a cobranga de taxas diretamente aos usuarios
e pelos proprietarios dos sistemas operacionais e das lojas de aplicativos para aqueles que fornecem os
aplicativos. Esses grupos de plataformas diferem em termos de efeitos de rede, da natureza multilateral, do
papel desempenhado na agregagao de dados, das economias de escala e escopo e da natureza dos dados
do usudrio. Portanto, ao propor como desafio “disseminar o uso de plataformas digitais”, a NIB precisa
ser mais clara, pois cada plataforma possui um modelo de negécios diferente e, portanto, cada lado da
plataforma é estimulado de maneira distinta, e os participantes se engajam na adogao da plataforma de
modo diferente, a depender do ecossistema.

Outra proposta da NIB é “aumentar a participagao de empresas nacionais no segmento de plataformas
digitais”, a qual carece de fundamentagao quanto a participagéo atual dessas empresas no controle de
plataformas digitais e ndo especifica os tipos de plataformas abrangidos pelo termo genérico “segmento
de plataformas digitais”.

Como indicam as boas préaticas de avaliacdo ex ante (Brasil, 2018), a identificagdo precisa do problema
e de suas causas potenciais é crucial na fase de desenho de uma politica pablica. Um diagnéstico sélido
permite a execugao consistente e adequada das agdes da politica para alcangar os resultados esperados.
Portanto, é essencial que a NIB incorpore uma abordagem mais critica e detalhada sobre a economia de
plataformas digitais, analisando as implicagdes para diferentes tipos de negdcios e setores da economia.

8. Esses termos descrevem modelos de transagdes comerciais distintos, delineando a natureza das relagdes entre os participantes:
i) business-to-business (B2B): envolve transagdes comerciais entre duas empresas; ii) business-to-consumer (B2C): caracteriza-se por
transacbes diretas entre uma empresa e consumidores individuais; e iii) consumer-to-consumer (C2C): nesse caso, 0s consumidores
realizam transagoes diretamente entre si.



As pesquisas existentes sdo um pontapé inicial no entendimento da economia digital ou economia de
plataformas brasileira. As pesquisas do Cetic.br e do Sebrae, em especial, demonstram o quanto a adesao
de pequenas e médias empresas (PMEs) no Brasil a plataformas digitais se tornou um elemento critico
no acesso a mercados. O tradeoff poucas vezes discutido é entre 0 acesso a mercados e a dependéncia
de empresas de plataforma, muitas vezes estrangeiras, como o WhatsApp (Meta). Cutolo e Kenney (2021;
2022) discutem as problematicas do empreendedorismo dependente de plataformas, que é o que as PMEs
brasileiras comegam a experimentar quando passam a depender dos servigos de plataformas nacionais ou
estrangeiras para acessar mercados. Por enquanto, observam-se apenas indicagdes de que este movimento
estd se fortalecendo; é preciso obter mais insights sobre as suas implicagdes para as PMEs nacionais.

Utilizar-se de WhatsApp ou Facebook para alcancar novos mercados é uma forma passiva de adesao
a economia de plataformas. As pesquisas apontadas nesta nota mostram que empresas brasileiras tém
se tornado usudrias das plataformas internacionais. Ha outros mercados em que isto também ocorre:
desenvolvedores de aplicativos brasileiros dependem das plataformas da Apple (App Store) e da Alphabet
(Play Store) para comercializar seus apps. Plataformas de inteligéncia artificial (IA), que estao sendo adqui-
ridas pelo grupo Gafam,® controlam o ecossistema no qual desenvolvedores de solugdes de IA brasileiros
vao acessar novos mercados. Em suma, ha uma forma de insergado passiva, ou subordinada, em curso,
que precisa ser investigada em todos os seus aspectos socioeconémicos.

A nova leva de pesquisas que busca identificar as empresas brasileiras que controlam plataformas
digitais € bem-vinda, posto que ilumina a inser¢do nacional ativa e protagonista na economia de plataformas.
Quando uma empresa brasileira controla uma plataforma digital, ela dita os rumos do seu ecossistema, define
as regras de participagao para usuarios, tem acesso aos fluxos de dados desses usudrios e se coloca em
posicéo privilegiada para inovar utilizando esses dados. E preciso fazer uma ressalva, no entanto, de que
a politica industrial que privilegiar a inserg¢ao ativa do pais na economia de plataformas deve fazé-lo sem
tentar copiar o modelo do Vale do Silicio. O Gafam, surgido nos Estados Unidos, ndo se repetira no Brasil
(e em nenhuma parte do mundo) por diversas razdes econdmicas, histéricas e institucionais, e uma politica
industrial para a economia de plataformas deve ter claro que esse modelo néo é replicavel e de que uma
economia de plataformas nacional, que gera valor de forma sustentavel, deve considerar 0os nossos recursos
disponiveis e as nossas missoes desejaveis.

Embora néo exista, até 0 momento, uma pesquisa especifica sobre a adogao de plataformas digi-
tais por usuarios profissionais brasileiros, os dados indiretos provenientes de pesquisas do Sebrae e do
Cetic.br podem servir como proxies para evidenciar o processo de plataformizagdo em curso no pais.
No entanto, é crucial compreender que esses dados, por si s, sdo insuficientes para diagnésticos precisos
sobre esse processo.

A partir desta Nota Técnica é possivel salientar quatro aspectos cruciais, conforme a seguir descrito.

1) E necessario instituir coletas sistematicas de informacdes, por meio de pesquisas de abrangéncia
nacional, que evidenciem o controle de plataformas digitais por empresas nacionais e a adogao de
plataformas (nacionais e internacionais) por usuarios profissionais, destacando os componentes
domésticos e internacionais envolvidos.

2) 0 tratamento e 0 uso rigoroso, sistematico e tecnicamente valido dos dados e das informagoes
das pesquisas mencionadas no item anterior possibilitarao identificar, de forma precisa, o pro-
blema de intervengao publica, bem como permitirdo que politicas publicas de inovacao voltadas
a economia de plataformas sejam embasadas em evidéncias sistematizadas e confidveis.

9. Acronimo recorrentemente utilizado para se referir as big techs Google (Alphabet), Amazon, Facebook (Meta), Apple e Microsoft.



3) Parao sucesso das politicas publicas mencionadas no item anterior, hd a necessidade de avangar
no processo de institucionalizagdo e governanga da economia digital, que engloba a economia
de plataformas. A titulo de ilustragdo, no ambito da estrutura do Ministério do Desenvolvimento,
IndUstria, Comércio e Servigos (MDIC) destaca-se o Departamento de Transformacgao Digital,
Inovagdo e Novos Negdcios (Dein), que detém competéncias relacionadas a economia de plata-
formas, mas nao exclusivas para o tema.®

4) Finalmente, recomenda-se uma revisao periédica do sistema de coleta de informacoes, das
politicas de inovagao e dos mecanismos de governanca apontados nos itens anteriores, relacio-
nadas a economia de plataformas digitais. Essas revisoes sao particularmente cruciais devido a
rapida evolugéo tecnoldgica e as mudangas no comportamento do mercado, visando assegurar
a constante relevancia e eficacia das politicas implementadas.

Mas por que o primeiro passo de identificar as empresas brasileiras que controlam plataformas digi-
tais e os usudrios profissionais de plataformas internacionais é relevante para a formulagao de politicas
publicas de inovagdo? Justamente porque assim sera possivel mapear os atores envolvidos na criagao
de valor na economia de plataformas. O governo deve assegurar a participagao de atores domésticos nos
processos empreendedores de criagao de valor, bem como a captura do valor cocriado em ecossistemas
de plataformas. Nesse contexto, o segundo passo é formular uma politica de inovagao que se concentre
na promocao da criagao de valor doméstico e no equilibrio do poder das plataformas digitais, o que,
conforme argumentam Andreoni e Roberts (2022), entrelaga-se com as principais preocupagdes da politica
de concorréncia.

Esses pontos tém como objetivo fortalecer a base empirica para as politicas publicas baseadas em
evidéncias, garantindo que processos decisorios e intervengdes sejam respaldados por andlises criteriosas
e direcionadas, especialmente considerando o dindmico contexto das plataformas digitais. Portanto, é
crucial que a NIB incorpore uma abordagem mais critica e detalhada sobre a economia de plataformas
digitais, incluindo uma analise das implicagdes para diferentes tipos de negécios e setores da economia.
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ANEXO A

TABELA A.1
As vinte maiores empresas de plataformas digitais ativas de acordo com o valor total do financiamento

" Ano de B Funding Equflz‘y ;
Ndmero fundacao Localizagdo total (USS) funding Setor ou mercado Tipo Escopo
total (USS)
1 iFood 2011 Osasco 2.097.259.869  591.860.000 Servigo de entregas Transacional  B2B; B2C
2 Loft 2018 Séo Paulo 788.000.000 788.000.000 Marketplace imobilidrio  Transacional ~ B2B; C2C
3 Loggi 2013 Séo Paulo 507.001.000 507.000.000 Servigo de entregas Transacional  B2B; C2C
4 MadeiraMadeira 2009 Curitiba 338.820.267 335.984.000 Marketplace Transacional B2C
5 99 (DiDi) 2012 Séo Paulo 244.329.771  244.329.771 Carona Transacional B2C
6 Hotel Urbano 2011 Rio de Janeiro  135.000.000 135.000.000 Viagens Transacional B2C
7 Shopper 2015 Séo Paulo 107.142.137  107.142.137 Marketplace Transacional B2C
8 Viva Real 2009 Séo Paulo 74.780.000 74.780.000  Marketplace imobilidrio  Transacional  B2C; C2C
9 Trocafone 2014 Sao Paulo 62.430.022  57.430.022 Marketplace Transacional Cc2C
10 InstaCarro 2015 Séo Paulo 55.622.617  55.622.617 Marktplace Transacional B2C
11 Conexa Saude 2017 Séo Paulo 45.464.351  45.464.351 Healthtech Transacional  B2C; B2B
12 ContaAzul 2011 Joinville 36.983.721  36.983.721 Fintech Transacional B2B
13 EmCasa 2018 Rio de Janeiro  32.100.000 28.600.000 Marketplace imobilidrio ~ Transacional c2C
14 FinanZero 2015 Séo Paulo 26.788.817  26.788.817 Fintech Transacional B2C
15 Pagaleve 2021 Séo Paulo 25.851.098  25.851.098 Fintech Transacional B2C
16 Volanty 2017 Rio de Janeiro  23.000.000  23.400.000 Marketplace Transacional C2C
17 Cayena 2019 Séo Paulo 21.000.000  21.000.000 Marketplace Transacional B2B
18 Elo7 2008 Sdo Paulo 18.000.000  18.000.000 Marketplace Transacional  B2C; C2C
19 GetNinjas 2011 Sédo Paulo 16.786.267  16.786.267 Freelancing online Transacional  B2C; C2C
20 Apontador 2008 Séo Paulo 15.000.000 15.000.000 Mecanismo de buscas  Transacional  B2C;B2B

Fonte: Silva, Chiarini e Ribeiro, 2024. Disponivel em: https://repositorio.ipea.gov.br/bitstream/11058/12758/4/Digitalizacao_e_tecnologias_
Capitulo_2.pdf.

Elaboragdo dos autores.

0Obs.: B2B - business-to-business; B2C — business-to-consumer; C2C - consumer-to-consumer.
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