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Apresentacao

Este livro é fruto de uma inspiracao coletiva. Meu papel foi apenas
encontrar um lugar para reunir pensamentos, idéias, visdes e con-
ceitos que cada um dos autores tem deste universo em expansio: as redes
digitais de relacionamento ou o mundo das midias sociais, como pode
ser interpretado esse fendmeno social, econdmico, politico e cultural ba-
seado na Internet. Os nomes aqui presentes servem para demonstrar a
amplitude que o tema ganhou no mundo corporativo. A chamada Web
2.0, que tem no centro os consumidores produzindo contetddo e queren-
do conversar com as marcas, ndo é mais uma brincadeira, como hd quem
ainda acredite. O negdcio é tdo sério que ji virou tese de doutorado e
integra o planejamento estratégico de grandes corporagdes.

Quando Coca-Cola, Microsoft, IBM, Wal-Mart, LG, Nokia, Editora Abril,
Tecnisa e Rede Globo entram com disposi¢ao nesse universo, vale a pena re-
fletir por que outras marcas ainda nao tiveram coragem para fazer o mesmo
movimento. E o que tudo isso representa? Nesse caso, a melhor resposta esta
no trecho do artigo do cientista Silvio Meira sobre o futuro da telefonia celu-
lar, mas que retrata bem o debate que este livro quer levantar:

“Um dia, Douglas Adams, genial e prematuramente falecido autor de
Mochileiro das Galdxias, criou um provérbio sobre as mudancas, princi-
palmente tecnoldgicas, cada vez mais rapidas no mundo ao nosso redor.

A tradugdo livre do que Adams escreveu é a seguinte: “tudo o que jé exis-
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tia no mundo antes de nascermos é absolutamente natural; as novidades
que aparecem enquanto somos jovens sao uma grande oportunidade e,
com alguma sorte, podem até ser uma carreira a seguir; mas tudo que
aparece depois dos trinta é anormal, um fim do mundo que conhecemos,
até que tenhamos convivido com a coisa por uns dez ou quinze anos,
quando comega a parecer normal”.

Essa idéia se completa com uma frase do escritor francés Victor Hugo
que costumo repetir a exaustao. De maneira 6bvia, ele ndo se referia as mi-
dias sociais, mas a cita¢do se encaixa de maneira inica ao atual momento.

“Nada ¢é tao irresistivel quanto a for¢a de uma idéia cujo tempo chegou.”

Boa leitura,

Manoel Fernandes

Publisher de BITES

A Convergéncia Digital
Onde tudo comecou

Herberto Yamamuro

Para falar de Convergéncia Digital ou Convergéncia entre comunica-
¢a0, dados e imagem ¢é preciso fazer uma viagem no tempo. O termo,
tao em evidéncia na atualidade, tem uma histéria um pouco mais longa
do que alguns possam conhecer. Basta dizer que — talvez para a surpresa
de muitos — sua concep¢ao aconteceu hd um pouco mais de 30 anos.

O termo que ganhou destaque no segmento de telecomunicagoes e
entre os usudrios da tecnologia ap6s a virada do século, com o “estouro da
bolha da Internet”, ha anos vem quebrando paradigmas e transformando
o modo como a sociedade interage, se comunica e se desenvolve. A partir
deste século, passou-se a falar e a desenvolver aplicagoes e solugdes em
sua dire¢dao e muito préximas do cotidiano de todos. Servigos como Tri-
ple Play, i-Pod e Nintendo Wii sao exemplos de algumas concretas apli-
cagdes por meio das quais a sociedade teve contato com o potencial da
convergéncia que, sem davida, passara a invadir cada vez mais ambientes
de trabalho, de lazer e de educagao — ano ap6s ano.

7

Entretanto, é muito dificil precisar quem vislumbrou primeiro tal
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potencial, pois inimeros institutos de pesquisas e gurus jd o menciona-
ram — até mesmo muito antes deste século e utilizando outros termos
para defini-lo. Mas, com certeza, ndo é errado dizer que um dos precurso-
res dessa teoria e visao foi um pequeno grupo de pesquisadores da NEC
Corporation, liderado pelo lendario e visionario Koji Kobayashi.

Mais precisamente em 1977, na cidade norte-americana de Chicago,
Kobayashi, entdo presidente da NEC, divulgou oficialmente sua visao de
que as redes ndo se limitariam a transmitir voz e agregariam dados e
imagens num futuro préximo. Batizado como “C&C — Computer and
Communication”, esse conceito mudaria substancialmente os rumos do
desenvolvimento da industria de ICT mundialmente e 0 modo como en-
tenderiamos as comunicagdes.

O C&C apregoava que mais do que convergir as tecnologias de teleco-
munica¢des com os computadores, era necessario também miniaturiza-
los com a tecnologia do silicio. Com isso, seria possivel gerar ferramentas
tecnoldgicas capazes de quebrar iniumeros paradigmas que, até entao,
dificultavam a intera¢do entre as pessoas, empresas e sociedade. Além
disso, anunciava que a sua difusdo poderia integrar qualquer pessoa, em
qualquer parte do mundo, superando até mesmo faixas etdrias e abismos
entre geragoes mesmo dentro de uma mesma comunidade.

Na ocasido, para ilustrar o conceito, Kobayashi usou como exemplo a
ideia de um equipamento de tradugao simultinea de linguas que permi-
tisse traduzir inglés, japonés e espanhol. Para tal facanha, o equipamen-
to precisava utilizar padrdes vocais preestabelecidos e necessitava de um
computador Mainframe de mais de meia tonelada. A mobilidade desse
recurso, que parecia um sonho tao distante na época, estd prestes a se
concretizar com a chegada do Super 3G, que serd capaz de traduzir si-
multaneamente uma conversa via aparelho celular, transmitindo em tex-
to o que foi falado em outra lingua.

Mas ja naquela época, Kobayashi acreditava que seria possivel
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desenvolver uma mdquina portatil usando a tecnologia do silicio. De-
fendia ainda que a sofisticagdo e o dominio das técnicas digitais — de
codificacdo de voz e reconhecimento da fala — poderiam criar uma mé-
quina de reconhecimento de voz para conversa¢ao natural, em qualquer
lingua, que ajudaria a promover a integra¢ao das pessoas no mundo
todo. A grande barreira atual para isso é o nimero incalculdvel de acen-
tos e pronudncias que precisariam ser contemplados.

Outro exemplo que pode ser citado é a rede de comunicagdes “Ala-
din”, que integrava cerca de 100 mil usudrios em terminais de Mainframe.
A rede, desenvolvida nos anos 80, conectava funciondrios, gerentes e di-
retores, incluindo fornecedores e clientes, como uma forma de socializar
as informagoes entre todos que compunham a cadeia produtiva, comer-
cial e de clientes. Tragando um paralelo com os dias atuais, ¢ algo muito
préximo da tecnologia aplicada atualmente na Internet, nos maiores sites
de comércio eletronico. Entretanto, ndo ocorriam a época transagdes co-
merciais por meio desse sistema.

Kobayashi ja acreditava fortemente que a socializagdo maxima do co-
nhecimento e informagao era a tnica forma de criar uma empresa forte
e manter os clientes e parceiros 100% conectados e fidelizados. Essa rede
se tornou, 15 anos mais tarde, a maior provedora privada de Internet do
Japao, a Biglobe.

Muitos outros produtos e solucdes nasceram do conceito C&C: a vi-
deoconferéncia em web, a realidade virtual e, nas dreas de lazer e en-
tretenimento, 0s jogos eletronicos sdo exemplos de espacos férteis de
desenvolvimento dessa visdo. Além disso, os supercomputadores tam-
bém se destacam. Capazes de simular desde grandes fendmenos, como
catdstrofes naturais, até o desenvolvimento de comunidades primitivas
de bactérias ou mutagdes genéticas, como tumores, esse equipamento
tem trazido diversas melhorias para a sociedade. Exemplos disso, sdo o

desenvolvimento de drogas cada vez mais eficientes para o combate de
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doengas e a simulagao de efeitos sistémicos como transito de automoveis
ou mercados financeiros.

Nao sabemos precisar com exatidao sua origem, porém, a necessida-
de de Convergéncia de Servigos Digitais esta intrinsecamente ligada aos
grandes anseios da sociedade do século XXI, cada vez mais dvida pelo
conhecimento, bem-estar individual e coletivo, além da preservacao da
natureza e do meio ambiente.

A verdade é que os investimentos realizados no desenvolvimento des-
sa visao ousada levaram a NEC a um crescimento exponencial, dobrando
de tamanho a cada 10 anos e a consolidando como lider asidtica e uma
das maiores poténcias mundiais nos setores de telecomunica¢des, com-
putadores e semicondutores. Mais do que isso, foram importantissimos
para alavancar também o desenvolvimento de vdrias outras empresas,
atualmente, lideres em seus segmentos. Hoje, o conceito de Kobayashi
estd sendo revisitado e dita tendéncias para o futuro, particularmente na
area da robotica, provando que a convergéncia ainda trard muitas con-

quistas e beneficios para a humanidade.

HERBERTO YAMAMURO é presidente da NEC Brasil

www.nec.com.br

Que novo mundo € este?

Bruno Fiorentini Jr.

Hé mais de dez anos trabalhando no mercado de Internet, venho
testemunhando de perto as mudancas drésticas e cada vez mais
velozes pelas quais o setor vem passando. Mudancas impulsionadas, em
grande parte, pelo seu principal consumidor: a Geragao Y.

Esse conjunto de jovens, nascidos entre o final dos anos 70 e ini-
cio dos 80, cresceu desenvolvendo intima relagdo com todos os recursos
tecnolégicos disponiveis ao seu alcance. Basta dizer, apenas a titulo de
ilustragao, que mais de 90% desse grupo possui computador e telefo-
ne celular; 60% ou mais possuem algum tipo de aparelho de musica
portétil (como iPod), conta no Facebook e cultivam o hdbito de enviar
mensagens instantaneas regularmente, bem como o de frequentar sites
de networking (Fonte: cf. site Wikipedia).

Com um senso de urgéncia ainda maior que o da gera¢ao predeces-
sora, esse grupo de jovens vem demandando do mercado de tecnologia
inovagoes que acompanhem seu ritmo frenético e multitask e que pos-
sam ser encaixadas em suas rotinas como fontes de informacao, entrete-

nimento e networking.
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O desafio do segmento, contudo, é que, além de ter que suprir as ne-
cessidades desses vorazes consumidores, precisa, ao mesmo tempo, dar
conta das diferencas culturais de um mundo globalizado, mas repleto de
particularidades e de fascinantes diferencas.

Do ponto de vista das empresas do setor, como determinar e dissemi-
nar valores aceitos por tdo diferentes culturas e gera¢oes? Como prover
informagdes que possam ser digeridas simultaneamente por nagdes de
habitos tao dispares?

Tais empresas nao podem deixar de considerar nem mesmo as pequenas,
mas bastante significativas, diferencas de percep¢ao nas rotinas de trabalho
didrias de cada pais. Por exemplo, enquanto nos EUA o nine to five é uma re-
gra para a maioria das industrias e escritérios, tal norma soa completamente
absurda em paises como Japao ou Coreia, onde trabalhadores chegam a dor-
mir em hotéis-capsulas para economizar tempo de deslocamento. Chegar
mais tarde no trabalho (em uma jornada que também terminara mais tarde)
e tirar de duas a trés horas de almogo para a siesta é comum em vérias nagoes
europeias como a Espanha ou a Itdlia, ja os australianos raramente tiram
mais do que 15 minutos do seu dia para almogar. E o que dizer dos direitos
trabalhistas que, enquanto no Brasil sao os mesmos para todos os niveis da
esfera hierdrquica, na China simplesmente nao existem?!

Alids, mencionando a Asia, descobrimos que a India j4 é considerada
cara para contratagdes quando comparada ao Paquistao...

Enfim, o mundo é global do ponto de vista econémico, mas no plano
dos valores culturais ainda é fragmentado e cheio de mistérios a serem
considerados e desvendados.

E foi dentro desse contexto que em agosto de 2008, pouco depois de
completar meus 40 anos, eu, acidentalmente, acabei protagonizando um
episddio tipico dos “novos tempos”. O Yahoo!7, como qualquer empresa
que se preze, ap6s definir o conjunto de valores que deverao servir como

meta para os anos subsequentes, desenvolveu uma estratégia de divulgacao
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interna que parecesse eficaz e coerente. Mas “casa de ferreiro, espeto de
pau”.. Afinal de contas, como pensar em divulgagao “interna” ou comuni-
cagao “confidencial” quando o publico consumidor em questao é, ao mes-
mo tempo, produtor de contetido???

Resumindo o ocorrido que culminou com um dos maiores constran-
gimentos que eu ja vivenciei, estivamos promovendo a capacidade de se
“pensar como um sé time” e, para passar essa mensagem o esquete previa
diferentes equipes debatendo o mesmo problema e concluindo que pre-
cisavam juntar as forgas. Todavia, para adicionar ao tema o “tempero”
criativo, e por qué nao dizer “divertido”, os roteiristas sugeriram criar a
figura do “Capitao Yahoo!”, um super-herdi de capa roxa cuja apari¢ao
facilitaria a promogdo da solu¢ao para o “problema”.

Apos incessantes promessas de que o evento seria de uso interno, aca-
bei deixando-me convencer a ser fotografado desempenhando o papel de
tal hildrio personagem. A esta altura da minha narrativa, contudo, nao é
necessario dizer que o absurdo da situa¢do rapidamente chamou a aten-
¢ao de todos e ndo demorou mais que alguns minutos para que os flashes
iluminassem a cena.

Ingenuamente acreditava eu, até o momento, que as consequéncias nao
ultrapassariam uma ou duas piadas no bar ap6s o trabalho e que nenhuma
repercussao muito extraordindria seria esperada... Mas em um mundo que
parece nao ter noticias suficientes para suprir a sedenta demanda e, no qual,
os consumidores tornaram-se os reporteres do cotidiano imprevisivel, eis
que as fotos foram publicadas no FlickR (site de fotos do Yahoo! que, como
todo bom site de comunidade, permite que os usudrios compartilhem seu
contetdo, o que se inicia quando apds classificar o grau de privacidade do
material que acabou de ser publicado ainda permite a associacdo de ter-
mos ou tags para facilitar a localiza¢ao e o consumo do seu contetido).

Em outras palavras, essa foi apenas a primeira fase da viagem que

minha foto estava iniciando ao redor do mundo...
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Na manha seguinte, para minha surpresa, a matriz da empresa em
Sunnyvale comegou a bombardear minha caixa postal com comentarios
sobre evento (0 que em um momento inicial soou-me estranho, ja que
nao imaginava que o engenheiro autor da foto fosse tao conectado as-
sim...). Narealidade o que ocorreu foi que um famoso site do Silicon Val-
ley, o Valleywag, possui o famoso RSS feed (alids para os que desconhe-
cem o significado do termo esse é um exemplo de sua aplicagao pritica),
programado para qualquer referéncia publica as empresas que ele cobre,
entre as quais estd o meu querido Yahoo!. E como meu engenheiro, além
de bom fotdgrafo, é “escolado” em internet, ele fez questao de classificar a
foto sem esquecer de adicionar as devidas tags...

Assim, poucos minutos depois, eu ja fazia a minha segunda escala no
famoso site de fofocas e boatos sobre a industria de internet. E interessante
notar que o jornalista trabalhou a foto para que ela ganhasse mais brilho e
contraste (pena que nao deu uma diminuida na minha barriga) e a utilizou
para um concurso regular do blog que convoca os leitores a enviarem o
titulo mais criativo possivel.

Ja conformado com o que parecia o inicio de uma série de e-mails, eis
que o nosso glorioso Blue Bus deu sequéncia a série. Usando como fonte
o proprio Valleywag, a foto foi requentada e apenas dois dias depois eu
também chegava o Brasil (aqui com um toque bem malicioso do editor),
ja em um tom claro do que meus amigos mais chegados e meus inimigos
mais intimos iriam utilizar para me enviar mensagens de reconhecimento
para o outro lado do mundo.

Acho que apenas percebi que tudo saira de controle quando uma
amiga de Londres me enviou um SMS para perguntar sobre a foto. Quan-
do perguntei se ela teria visto no Valleywag, para minha surpresa ela me
enviou o link de um site inglés!

Nunca esteve realmente nos meus planos ficar famoso mundo afora

usando uma toalha roxa amarrada no pescogo e cuecas para fora da calga,
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mas acho que isso é o que acontece quando se vive em um mundo aces-
sado, conectado e indexado. E é essa justamente a mudanca fundamental
gerada por todos os movimentos chamados de Social Media: a indexa¢ao
de noticias produzidas pelos consumidores passa a ser uma das principais
disciplinas do jornalismo moderno. Estar conectado e antenado com o
que acontece mundo afora através de blogs e social networks propicia um
dedo no pulso do consumidor global. Para aqueles que possuem sensibi-
lidade editorial essa é a fonte de informagao universal, que ndo se esgota

jamais e produz tendéncias numa velocidade jamais vista antes.

BRUNO FIORENTINI é COO (Chief Operations Officer)
do Yahoo!7 na Australia e foi presidente do Yahoo! Brasil

au.yahoo.com



Moral proviséria 2.0

Caio Tulio Costa

Arealidade da esfera publica suporta que qualquer individuo (solita-
rio ou investido do poder de institui¢des) exerca um papel relevante
na nova midia. O jornalista deixou de ser o principal instrumento media-
dor da representacdo das representacdes. Menos pelos aspectos relativos
e mais pelo desenvolvimento da técnica que transformou a comunica-
¢ao em algo bi-direcional, interativo, multidirecional, participativo. As
representagoes, individuais ou institucionais, emergem por si mesmas na
midia, sem dependéncia do jornalista, apesar de ele continuar existindo,
continuar representando as diferentes representagdes e continuar a de-
fender o uso de meios moralmente condenaveis na busca da informacao
que ele considere de interesse puiblico — porque a defini¢ao do que é de
interesse publico também pode ser contraditada, relativizada. A diferenca
em relagdo aos tempos tradicionais: um site universitdrio pode ser tao
ou mais determinante na difusdao de informagdo quanto um blog (seja
de um jornalista, seja de um especialista, seja de um amador) ou um site
noticioso que emule a midia tradicional em comparagdao com o poder de

difusao da informagao da prépria midia na sua forma cléssica.
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Yochai Benkler, no livro no qual dialoga com Adam Smith e cujo ti-
tulo The wealth of networks (A riqueza das redes) parafraseia o classico
The wealth of nations (A riqueza das nagdes, de Adam Smith, o papa do
livre mercado), considera que a comunica¢do em rede desafia o cldssico
modelo industrial da modernidade por estar centrada num modelo de
cooperag¢ao e compartilhamento de informagdo e conhecimento. Portan-
to, desafia o entendimento cldssico de industria cultural conforme esta-
belecido pelos tedricos da Escola de Frankfurt, Theodor Adorno e Max
Horkheimer. Se ha cooperagao e compartilhamento entio se mitigaria a
questdo da assimetria e esse modelo, se Benkler estiver certo, colocaria
além das corporagdes e das empresas de midia a decisdo até entao unila-
teral sobre tudo que envolver problemas morais na publicacdo de fatos,
informagdes, noticias. Para ele, as companhias de comunicagao ndo estao
mais sozinhas a frente da publicacdo de noticia, opinido ou da adminis-
tracao do entretenimento; qualquer um pode estar.

Otimista, Benkler abre o livro, publicado em 2006, discorrendo so-
bre a oportunidade histérica que a humanidade tem nos préximos anos
no sentido de transformar para melhor a vida no planeta. No livro Co-
nectado, em bom portugués, Juliano Spyer resume muito bem os pres-
supostos de Benkler:

“1. A maneira como cultura e conhecimento sao produzidos e troca-
dos afeta a maneira pela qual a sociedade enxerga o mundo como ele é e
como ele pode ser; afeta quem decide sobre estas questdes em determina-
do momento; e afeta como a sociedade e o governo percebem o que pode
ser feito a esse respeito;

“2. por 150 anos, as democracias complexas modernas dependeram
da indtstria para produzir e fazer circular informacio e conhecimento.
Mas nos dltimos 15 anos, mudangas tecnoldgicas aumentaram a parti-
cipagao da produ¢ao nao-proprietaria e nao-comercial, permitindo que

individuos assumam papéis mais ativos do que era possivel no modelo
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industrial. A nova condi¢ao do individuo pode ser uma plataforma para
cultivar uma cultura mais critica e auto-reflexiva, aprofundar a participa-
¢do democrdtica e trazer melhoras no desenvolvimento humano em nivel
mundial. Mas isso dependerd da superacao de um desafio;

“3. o crescimento da forga de produgao e de circulagao da informacao e
da cultura, pelo individuo e de maneira colaborativa, fora da economia de
mercado, ameaga aqueles que se beneficiam com a economia informacio-
nal de caréter industrial. Nos préximos dez anos [até 2016] serd decidido
qual dos dois modelos prevalecerd, tendo uma implicagao em como fica-
remos sabendo do que acontece no mundo e de qual maneira poderemos
influenciar como vemos o mundo hoje e como ele pode ser no futuro.”

Para Benkler, ainda com a ajuda de Spyer, informagcao, cultura e co-
nhecimento continuam percebidos pela sociedade como produtos nao-
rivais. A competitividade teria fortalecido a sociedade ao promover o de-
senvolvimento de uma economia centrada na produc¢ao de informacao
e cultura e na manipulac¢ao de simbolos. Teria erigido um ambiente de
comunicac¢do constituido a partir de chips baratos com grande capacida-
de de processamento. Esse barateamento tornou a comunica¢ao uma tec-
nologia cada vez mais acessivel. As mudangas teriam criado entdo a “eco-
nomia informacional em rede”, cuja ponta estd na Internet e em qualquer
tecnologia que coloque pessoas em interagao.

As mudan¢as no comportamento dos consumidores por conta das
facilidades tecnoldgicas compdem a visdo de que se chegou finalmente a
um mundo convergente e interativo. Ha a proliferacdo do contetido e ela
é assimétrica. A audiéncia se fragmentou. A programacgao da televisao, da
internet, também se fragmentou. O publico tem acesso a multiplas plata-
formas. A publicidade se move para alvos cada vez mais definidos. As fron-
teiras cldssicas da cadeia de comunicag¢do sdo continuamente desafiadas e
até os “valores” de mercado na industria da comunicag¢do se deslocaram.

A captura e a propria manutencao do controle da informacao tornou-se
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critica para essa industria. Para o individuo que virou protagonista de um
video de sucesso instantaneo e mundial baseado na captura de imagens de
uma celebridade, é relativo se aquilo foi capturado e publicado de forma
legal ou ilegal — a rede desmantelou a forma classica de se entender o que
é legalidade.

As individualidades préprias, institucionais, empresariais, fazem
parte da rede mundial de informagdes. A preocupagao ética, deontolé-
gica, se existe formalmente e normativamente nas instrugdes da midia
tradicional, inexiste em inimeras de suas prdticas. Dependendo da si-
tuacao, pode existir ou nd3o. As empresas de midia manejam com hipo-
crisia o uso das palavras normas, ética e moral. A propria preocupagao
moral se relativiza mais facilmente neste novo sistema — seja pela falta de
experiéncia dos seus novos atores (individuos sem formagao técnica em
comunica¢do), seja pelo derretimento de valores sélidos ou ainda pela
prépria mimetizagao da relativizagao operada pela midia tradicional. Os
cddigos morais sdo provisorios, sio temporarios, valem de formas dis-
tintas e a depender de cada situacao.

Além disso, as novas midias somam idealmente preocupacgdes éticas
(normativas) as que ja existiam em relagdo a propria midia e trazem
novos problemas por conta da sua extensao, simultaneidade e possibi-
lidade de unir numa mesma plataforma de comunicagao as linguagens
da comunicagdo (texto + imagem + voz, além do movimento) e acres-
centar a interatividade, seu maior diferencial. A nova realidade intro-
duziu uma complexidade ética a qual o mercado e as institui¢oes ainda

nao deram conta.

CAIO TULIO COSTA é jornalista, professor de Etica Jornalistica na Faculdade Casper
Libero de Sao Paulo, doutor em Ciéncias da Comunicacao pela ECA-USP e foi o primeiro
Ombudsman da imprensa brasileira

www.caiotulio.com.br

A era do autor 2.0

Marcos de Souza Aranha

Acompanhando a Internet por mais de 15 anos, observo hoje que dia-
logar na Web 2.0 é um desafio maior a cada dia. Novos personagens
surgem influenciando diretamente a midia, comunica¢ao e marketing,
e vemos nascer o autor 2.0 da geracdo “CO”, demandando inova¢do no
didlogo e aplicacoes tecnoldgicas.

Vejo mudangas que impactam a comunicag¢do dialdgica e o marke-
ting de engajamento:

« mesmo mantendo, o prazer de dialogar abertamente, as pessoas
estao se tornando mais individualistas, portanto menos gregarias. O
fone de ouvido é o icone do individualismo. Cada Ser tem seu prota-
gonismo assegurado na escolha do seu playlist, nao incomoda ninguém
com sua musica, e, diferente do egoista, ndao da importancia para a opi-
niao dos outros e compartilha sua selecdo com quem quiser conhecer
suas preferéncias, seu mundo;

« tudo parece urgente, e vive-se a sensa¢do de estar sempre atrasado. O
timing das pessoas estd mudando. Ha uma neurose tecnoldgica por proces-
sadores e conexdes cada vez mais rapidas. Vive-se a sindrome do segundo

paragrafo. As pessoas tém dificuldades em parar e ler com calma e atengao
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as mensagens com mais de trés pardgrafos. As mensagens tornam-se mais e
mais reduzidas e surge uma linguagem cada vez mais iconografica.

« estd crescendo a disponibilidade da tecnologia para transportar,
armazenar e exibir contetdos. A tecnologia tornou-se um meio para
servir ao usudrio e ndo mais um fim em si mesma. Foi-se o tempo em
que o usudrio tinha de passar horas a fio aprendendo a usar a tecno-
logia. Hoje tem de ser plug’n’play. As ferramentas de midias sociais sao
muito mais intuitivas e de ficil acesso;

» hd um desejo crescente das pessoas em compartilharem seus mun-
dos. Todos somos autores, porém a linguagem ¢é a senha para permitir o
didlogo e o relacionamento.

« paradoxalmente ao crescente individualismo, ninguém quer se sen-
tir s6, e cresce o desejo de estar conectado, pertencer a algum grupo, pre-
sencial ou virtual. As redes sociais florescem proporcionando um sentido
de conexdo on-line e nos botecos de esquina também.

Enfim, estamos vivendo um processo de mudanca de valores gera-
cionais e temos de aceitar isso na comunica¢do se quisermos engajar as
pessoas as marcas. Penso que ainda é muito prematuro para se afirmar
algo na Web 2.0 quando ainda estamos aprendendo como o Ser humano
pensa, sente e age nas relagdes com esse meio inacabado. As redes sociais
on-line sao novas demais para que alguém possa se arriscar a afirmar algo
sobre sua logica e esses novos autores.

Vivemos muitos anos de opressdo de idéias do broadcast, da comu-
nica¢ao unidirecional, agora mais pessoas querem mais protagonismo,
e cresce diariamente o numero de autores no socialcast, a comunicagao
bi-direcional. Mas e como é o autor deste mundo 2.0?

De acordo com o diciondrio Houaiss , a etimologia de autor é “lat.
auctor,6ris ‘o que produz, o que gera, faz nascer, fundador, inventor™”.

Mas se autor é isso, serd que algo mudou da dltima década para esta
com a Web 2.0?
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Na minha observagao, sim. Estao ocorrendo muitas mudangas, indi-
viduais e coletivas, e isso gera sentimentos e necessidades de maior parti-
cipagdo nas decisdes que nos tocam.

No mundo 2.0 hd uma crescente conscientizagdo de que todos somos
autores e protagonistas de nossas proprias vidas, que o que vivemos pode in-
teressar a outras pessoas e que hd maior demanda e abertura para o didlogo.

Eu arrisco dizer que hd menos de uma década, para uma pessoa ser
chamada de autor, havia uma formalidade académica, e havia uma série
de requisitos, habilidades e competéncias. Certamente pelo ponto de vis-
ta académico, o autor 2.0 ndo merece ser chamado assim, pois hd pouca
ou nenhuma observancia das formas gramaticais, ortograficas, das regras
de ouro do jornalismo, rddio, TV e cinema.

Antes da web, escrever era um processo em que um autor comparti-
lhava seus conhecimentos, idéias e pontos de vista com muitos leitores,
num broadcasting. Hoje, muitos autores 2.0 compartilham com muitos
outros autores, num verdadeiro didlogo socialcasting. A rede social 2.0
é um processo de comunicagdo que evolui com a tecnologia disponivel
no momento, que se aprende caso a caso. Ndo é um meio ou fim em si,
reaplicavel a todas as formas de comunicagao.

Outro fator que contribui para o rapido crescimento de autores 2.0 é
a o aumento da disponibilidade, facilidade de acesso e reduc¢io de precos
da tecnologia. Hoje um autor consagrado por cliques, pode ter sucesso
fora da web. Antes isso era quase invidvel ou impossivel. Pense no mundo
da comunicagdo broadcast tradicional, e fica facil confirmar o que estou
dizendo. Nele, os compromissos com as regras, as formalidades e os pa-
droes de qualidade, exigem muito mais recursos que a informalidade da
comunicacao socialcast 2.0.

Essa rede social estd transformando a visao do mundo. Nunca foi tao
facil observar que vivemos num mundo sistémico. O mundo quer se co-

nhecer, o mundo quer trocar, o mundo quer estar conectado, o mundo
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quer participar, ter protagonismo. O mundo quer ser autor do seu pré-
prio mundo. Jovens talentos sao autores de novas tecnologias, feitas para
o que eu chamo de Geragao “CO”.

Se antes o mundo web vivia intensamente a COMpeticao, a atual
geragdo 2.0 é menos destrutiva e mais “CO”. Ela quer co-participar, co-
operar, co-laborar, co-existir, co-criar, co-produzir. A geragao “CO” nao
dé importancia as normas e leis de quem foi o autor original, pois ela
curte interagir e co-criar para também se tornar co-autora. O marco his-
térico dessa geracao ainda nao estd nitido, mas aqueles que tém cabelos
grisalhos devem estar abertos a novos modelos, rever seus conceitos de
comunicagao e esquecer os direitos autorais de outrora.

Hoje, além do meio e da mensagem, a linguagem é fundamental.
Dada a diversidade social que vivemos, é quase impossivel para um autor
conseguir penetrar em todos os grupos através de uma s6 linguagem. Sa-
ber escutar e dialogar torna-se fundamental, para aprender a linguagem
e estabelecer o relacionamento com um grupo qualquer.

E af que estd o grande desafio para os profissionais da comunicagio.
Se antes o autor vivia do broadcast e ele conseguia, unidirecionalmente,
atingir a todas as tribos, com uma linguagem tnica, hoje ele precisa lem-
brar que sua idéia serd um simples meio para dialogar, jamais um fim
para os milhoes de consumidores.

No broadcast consideramos: uma linguagem, uma mensagem e multi-
plos meios. No socialcast temos de considerar: multiplas linguagens, uma
mensagem e multiplos meios. Como fazer isso? Aprendendo a escutar e
dialogar. S6 conseguimos engajar pessoas nas causas de nossas marcas
quando as deixamos participar, como co-autores ou criadores da lingua-
gem apropriada a sua rede social.

Portanto, podemos considerar que vocé e eu estamos sendo autores neste
exato momento. Eu, enquanto escrevo, fago nascer nesta pagina minhas idéias.

Vocé, enquanto 1é, faz nascer na sua mente imagens préprias e novas idéias.
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Eu crio, vocé também. Eu sou autor das palavras que escolhi, e vocé,
tem a autoria de como as interpretou. Se vocé decidir escrever num blog
sua interpretagdao das minhas palavras, ou representa-las em imagens num
fotoblog ou video, terd direito a uma nova autoria, sera um autor 2.0. Eo
que popularmente se chama de contetido gerado pelo consumidor.

Para finalizar, se tenho muito conhecimento sobre marketing, comu-
nicagao, mercado, Web 2.0, consumidores, redes sociais, tenho também
muito mais humildade para dizer que sou um eterno aprendiz. Tenha
certeza de que se houvesse apenas uma légica do autor 2.0 na web, nés
estariamos nos divertindo muito menos em cada projeto de engagement
marketing na iChimps.

Ap6s ler este capitulo, gostaria de convidd-lo a dialogar: marcos@

ichimps.com.br. Até ja!

MARCOS SOUZA ARANHA é economista e publicitario. Foi o tinico
brasileiro da Internet a fazer um IPO na NASDAQ-NY em 1999 pela
empresa O Site. E o diretor da agéncia digital iChimps

www.ichimps.com.br



Nao Somos Bicho-Papao

Wagner Fontoura

D omingo é dia de passear no parque. Pra mim, desde que me mudei
para Sdo Paulo, é assim. Pego as criancas (meu filho e meu sécio
que tem idade pra ser meu filho), seus rollers, acessérios de seguranca
(que espécie de pai nao se esmera na protecao as crias?) e 1a vamos nos.
Enquanto eles se exercitam, via de regra, eu caminho e medito pelo
Ibirapuera.

No final de semana passado, em vez de caminhar, parei para visitar o
acervo de fotografias de artistas diversos do ainda recente século passado,
em exposicao do Museu Afro Brasil.

Fascinado de pouco pela fotografia — nova paixdao que motivou (A)
a aquisicao da minha primeira maquina fotogréafica profissional (uma
Nikon D40 para iniciantes) e (B) o inicio de um acervo que ja conta com
mais de 2 mil fotos colecionadas num dlbum virtual de uma “conta pro”
no Flickr —, além de me deleitar com as imagens da referida exposi¢ao,
nao pude deixar de pensar em quantos artistas da magnitude dos ex-

postos ali perderam a oportunidade de ter seus clicks reconhecidos pela
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humanidade no passado, pelo simples fato de nao usufruirem, as suas
épocas, de ferramentas poderosas como o Flickr e tantos outros aplicati-
vos de foto, hoje tao populares e disseminados na web.

Enquanto passeava pelos saldes do prédio do Afro Brasil ia “twittan-
do” minhas impressdes e meus sentimentos e 0os pensamentos que me
ocorriam, usando o smartphone para me comunicar online, instantanea-
mente, com a rede razoavelmente grande de amigos (ou nao) que seguem
meus microposts no twitter.

Queria expressar por voz, minha emoc¢ao e ali estava o Gengibre,
ferramenta de micropostagem por voz, ao alcance de uma simples cha-
mada do celular.

Tudo simples, rapido, poderoso ao realizar o meu desejo de compar-
tilhar o meu momento; de expressar por texto e por voz (e eu poderia
ainda ter filmado ou re-fotografado tudo) e, assim, eternizar tudo aquilo
dentro do meu magnifico mundo geek, tdo repleto de possibilidades de
interac¢do, de produgdo e compartilhamento.

Ao chegar em casa no final do dia me pus a trabalhar na revisao do
primeiro rascunho conjunto do livreto de uma palestra de Clay Shirky,
traduzida pelo amigo querido Juliano Spyer, ainda a ser publicado en-
quanto escrevo essas linhas.

Clay Shirky, ainda menos conhecido do que seus contemporaneos
Chris Anderson, Seth Godin ou Lawrence Lessig, mas igualmente im-
portante, prega em seu discurso que “a midia no século 20 foi uma cor-
rida pelo consumo”.

“~ Quanto podemos produzir?! Quanto podemos consumir? Po-
demos produzir mais e vocé consumir mais?” E a resposta a essa per-
gunta, geralmente, foi sim. Mas a midia é, na verdade, um triatlo, trés
eventos diferentes: “As pessoas gostam de consumir, mas elas também
gostam de produzir e de compartilhar.” (Clay Shirky, para sua platéia no
Web2.0 Summit, em abril de 2008).
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As pessoas, segundo o pensamento de Shirky, ainda estao reagindo ao
pressuposto de que a midia agora inclui, além do consumo, produgao e
compartilhamento. Isso vem afetando, em menor ou maior escala, aqui e
1 fora, toda a industria de comunicagdo, sejam os jornais, as editoras de
revistas, as tvs, os agentes e produtores de publicidade.

E é curiosa a constatagdao e a defesa que o autor faz a forma como
sempre usamos 0 nosso gigantesco excedente cognitivo de tal modo que
as novas possibilidades de producao, interagdo e compartilhamento de
contetdo sequer chegam a fazer com que tenhamos menos tempo para
assistir tv ou coisas do tipo.

A revolugdo estd no fato de que estaremos, doravante e pra sempre,
“a procura do mouse”, que hé de possibilitar que participemos de forma
ativa na comunicagao, a qual passou a fazer sentido apenas com base na
mao dupla.

Ninguém em sa consciéncia duvida mais de que a internet, asso-
ciada a continua expansdo da banda larga, ja provocou uma profunda
revolu¢ao no modo como a comunicagao se dd. Isso ja ndo traz em si
mais novidade.

Também muito se discute a respeito do que serd do jornalismo e da
publicidade depois dessa revolugdo. Nao tenho feito outra coisa 14 no
Boombust (www.boombust.com.br), meu blog pessoal.

Pouquissimos, contudo, pensam a respeito do futuro dos agentes
usudrios dessas novas ferramentas de midia como os blogs, o twitter, o
flickr, as redes sociais de uma maneira geral, ou qualquer outro meio de
constru¢do de contetdo de forma colaborativa.

O numero daqueles que 1éem hoje pela internet grandes jornais e re-
vistas no Brasil e no mundo é quase tao grande ou, em alguns casos, ja
maior do que os seus “antigos” leitores do papel.

Seus contetddos na web ja nem se restringem mais aos mesmos publi-

cados no papel, reempacotados para a internet.
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Muitas editoras e jornais ja investiram, ld fora e aqui também, na
criagdo de ferramentas interativas para conteddos criados por bloguei-
ros, jornalistas e/ou jornalistas-blogueiros especialmente para suas pagi-
nas eletronicas. Eu mesmo tenho participado de projetos dessa natureza,
como o M de Mulher, mashup de contetdo profissional e de “especialis-
tas amadores” da Editora Abril, por exemplo. Muitos veiculos ja abriram
espacos para conteido produzido pelo préprio usudrio — os principais
portais de noticias jd pavimentaram essa trilha no Brasil.

O fator critico, a meu ver, que hoje se apresenta, é como remunerar
essa nova estrutura, posto que o usudrio web foi acostumado a encontrar
contetido sem ter que pagar por ele na rede.

Recentemente publiquei no meu blog pessoal um post entitulado
“A faléncia da publicidade como modelo tnico de negécio na web”, em
que falo exatamente dessa armadilha; os préprios editores de jornais,
revistas e os portais de noticias criaram pra si (e pra nés) um dilema a
ser vencido ao apostarem na manutengdo do status de mainstream da
midia eletrdnica, sem preverem o advento das chamadas midias sociais
(blogs, wikis e todas as iniimeras outras ferramentas de web 2.0) e o
consequente desafio de transformar essas novas midias em midias de
massa (para que assim sirvam ao modelo de publicidade que conhe-
cemos), ja que, ndo podendo vencé-las, s6 lhes coube aderir a elas.
Mas sera esse o melhor caminho? Ha intimeras controversas e 0s ricos
comentdrios de especialistas no post no Boombust estdo por 14 a nos
provocar a todos.

E tudo isso aconteceu depressa demais. Ainda estamos todos absolu-
tamente atordoados com todo esse tsunami nos modelos de comunicagao.
Os mercados editorial, publicitdrio e mesmo o incipiente mercado que ji
vem se formando em torno dos blogs e afins ainda buscam se entender, se

adaptar, identificar onde estdo as verdadeiras oportunidades por trds da
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crise que se estabeleceu. Crise de identidade que, depois, veio se juntar a
crise financeira mundial que nos pegou de jeito no final do ano de 2008.

Alids, me pego pensando se nao tera sido, por sua vez, a crise finan-
ceira mundial o ingrediente que faltava nessa sopa primordial da nova
comunica¢ao a promover o usudrio a midia em si. Os dados abaixo me
ajudam a explicar onde quero chegar:

Faturamento com publicidade por veiculo em 2008, segundo o
IDG Nowl:

. TV — 12,6 bilhaes de reais, crescimento de 12,5%.

Jornal — 3,4 bilhdes de reais, 9,6% a mais que em 2007.

Revistas — 1,8 bilhao de reais, crescimento de 12,5%.

Rédio — 902,4 milhdes de reais, cresceu 17,6%.

.

AT R

.

TV por assinatura — 802,7 milhdes de reais, aumento de 25,5%
no periodo.

6. Publicidade online — 759,3 milhoes de reais em 2008, alta de
44,1%.

“A participagdo da web, neste total, fica em 3,54%, 0,77 pontos per-
centuais a mais que os 2,77% de fatia em 2007, quando a drea somou 19
bilhdes de reais.”

Com a chegada do tempo de vacas magras migrard uma parte mais
consistente das verbas de publicidade para a internet e para as midias
sociais? Presto servigos para a maior empresa de publicidade nesse tipo
de midia digital —a Riot — e se isso acontecer eu saberei em primeira mao,
em breve. Talvez eu volte aqui para contar — rs. Nesse interim, vou traba-
lhando na viabiliza¢dao disso como oportunidade, claro.

E é aqui que chegamos ao ponto que da titulo ao capitulo para o qual fui

convidado a colaborar para este livro: estardao os blogs preparados para assumir
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um papel de tamanha relevancia nas comunicag¢des no Brasil e no mundo?

E dificil e perigoso fazer comparagdes de cenarios tao distintos como
o brasileiro e 0 norte-americano ou o europeu, mas la fora eles estao sim
preparados. J4 estdo com as rédeas nas maos. Aqui ainda ndo passamos
de bichos-papdes a assustar a “gera¢ao x”, aquela que regula idade e expe-
riéncias comigo, que ndo nasceu grudada num computador, mas teve que
se render a internet onipresente, onipotente.

Visito grandes anunciantes pela minha empresa e por aquelas para as
quais presto servi¢os e noto restri¢oes as midias sociais baseadas no medo
de tanta liberdade de expressao.

Noto grandes empresas insensiveis ainda a tudo o que significou a
entrada de novos players na sua comunicagao, antes unidirecional, ago-
ra bidirecional — os seus préprios consumidores que, além de consumir,
produzem e compartilham contetdo.

Noto “gurus mequetrefes” — parodiando meu amigo Luiz Yassuda —a
propor experimentos amalucados a gente e empresas sérias e reféns dos
seus devaneios criativos; e a lhes rasgar o pouco dinheiro que dispoem
para aplicar na publicidade por essas vias.

E se meu desafio posto pela editora deste livro era convencer a todos
os que aqui me léem de que os blogs nao sao nenhum bicho-papaio, resta-
me dizer que ainda mal consegui fazé-lo junto aos meus clientes e que
se ja tivéssemos vencido essa etapa ji estariamos, provavelmente, usu-
fruindo do céu de brigadeiro que buscamos; mas nao chegamos l4 ainda.
Estamos atrasados de novo.

Chegaremos la — eu sei. Certo como 2 + 2 sdao 4. Temos ja vdrias
trilhas em fase de pavimenta¢ao. Ha muito jd pra se compartilhar —
eu, provavelmente vocé que me 1, e muitos e muitos de nés. Afinal
nao ¢é essa a esséncia do modelo que ajudamos a criar nesse exato
momento? E sim.

Seguimos esse papo por ai. No meu blog, no seu, na wikipedia, no
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twitter, ah, temos um enorme universo de possibilidades de voltarmos a

nos cruzar por ai. Até a préxima. Foi um prazer. :D

WAGNER FONTOURA € blogueiro e diretor de
contetido da agéncia de midias sociais Coworkers

www.coworkers.com.br



E possivel controlar este mundo?

Alessandro Barbosa Lima

Ao passear pelo Jardim Botanico no Rio de Janeiro nos deparamos
com as flores, drvores centendrias e diversas espécies de plantas que
se entrelacam e se ramificam, encantando os visitantes. Chama a atencio de
quem visita o Jardim Boténico espécies raras e belas, como a palmeira impe-
rial, que se destaca pela sua altura, em alguns casos chegando a 30 metros.

Porém, se esgueira pelas raizes das drvores e de todas as outras espécies
uma variacdo botanica que estd presente em todos os jardins, um tipo ras-
teiro, erva daninha, ou simplesmente “mato”, como é chamada.

Essa variagao botéanica indesejada se esgueira e tece ramificagoes com
todas as outras espécies e, apesar de combatida, se faz presente em toda
a extensao de qualquer jardim. Ela existe independentemente das outras
plantas, nas raizes da maioria delas e nos recantos mais obscuros do Jardim
Botanico, com ou sem a autoriza¢ao oficial ou a inten¢do do jardineiro.

Na Botanica dizemos que a erva daninha forma um rizoma com as ou-
tras espécies. Como bem define a Wikipedia: “em Boténica, chama-se rizo-
ma a um tipo de caule que algumas plantas possuem. Ele cresce horizontal-

mente, geralmente subterraneo, mas podendo também ter por¢des aéreas. O
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caule da espada-de-sao-jorge, do lirio-da-paz e da bananeira sao totalmente
subterraneos. (...) Os rizomas sao importantes como 6rgaos de reprodugao
vegetativa ou assexuada de diversas plantas ornamentais, por exemplo: aga-
panto, espada-de-sao-jorge, lirio-da-paz, samambaias e orquidieas”

O rizoma formado pela erva daninha com todas as plantas do Jardim
Boténico pode ser imperceptivel, mas estd 14, realizando trocas com dife-
rentes espécies, entranhado com as raizes das outras plantas e se tornan-
do presente em toda a extensao dos jardins.

Para os filosofos franceses Deleuze e Guattari o rizoma é uma me-
téfora para uma nova filosofia, para uma nova visao de mundo. O ri-
zoma filoséfico de Deleuze e Guattari é uma reacao a filosofia tradicio-
nal, arbdrea, em que os sistemas centrados e hierdrquicos geralmente
sdo a maioria.

Ao contrario da drvore que tem um ponto central de onde partem
seus galhos, os filésofos franceses defendem uma filosofia e uma visao
de mundo mais rizomadtica, em contrapartida a visao arbérea de raizes-
tronco-galhos-frutos. No rizoma, “qualquer ponto pode ser conectado a
qualquer outro e deve sé-10” (Deleuze e Guatarri, 1995: 15). Fazendo um
paralelo do rizoma de Deleuze e Guatarri com a comunicagao, observa-
mos que toda comunicagdo de massa e agdes promocionais propostas
pelo marketing seguem caminhos preestabelecidos e controldveis. Nada
mais arbéreo do que um roteiro comunicacional baseado em raizes,
como, por exemplo: 1) vejo o banner; 2) acesso o site da loja on-line; 3)
compro o produto.

Na internet, 0 mecanismo que mais se aproxima do conceito de rizoma
¢ o de um virus informdtico que faz varias ligacoes, estabelece vdrias iden-
tidades, espalha através dos mapas das nossas redes sociais o seu cddigo. Ao
se ligar a outros programas de computador, o virus nao é nem ele mesmo,
nem se torna o cddigo infectado, é uma terceira coisa.

A internet como rizoma respeita a concepg¢ao de Deleuze e Guatarri,
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segundo a qual ele nao é o oposto a drvore, ao linear, mas algo que nao
pode ser classificado, criado, padronizado e controlado a partir de uma
liga¢do tnica, uma raiz.

O nascimento dos blogs e sua ascensao no mercado das midias de
massa é um fenémeno que desafia as leis tradicionais das disciplinas que
compdem o Marketing e a Comunica¢ao hoje. Os blogs se interligam
como um rizoma, estabelecem relagdes nao controlaveis e criam um de-
safio para o mundo corporativo: como controlar este novo mundo rizo-
mético, onde o buzz, positivo ou negativo, ndo respeita os modelos 16gi-
cos e arbdreos, mas se comporta erraticamente? Deveriamos na verdade
nos perguntar: é possivel controlar este mundo da midia gerada pelo con-
sumidor? Na nossa visdo provavelmente isso ndo é possivel. O buzz é a
nova erva daninha, o rizoma que se esgueira nas redes sociais, desafiando

nosso pensamento arboéreo de ver e planejar a comunicagao.

ALESSANDRO BARBOSA LIMA é jornalista e diretor da E-Life

www.elife.com.br



Peca desculpas, nao peca licenca...

Romeo Busarello

Nos ultimos dois meses 20 reunides se apresentaram no meu intenso
e estressante dia-a-dia profissional: fui discutir geoprocessamen-
to, sustentabilidade, CRM, blog, rastreamento de boatos na internet, ad-
vergames, outernet, podcasting, sms, links patrocinados, busca organica,
mobile marketing, click to call, web 2.0, ativos intangives, governanca
corporativa, parada gay, logistica reversa, cliente 2.0 e redes sociais.

Vinte assuntos que nio faziam parte da minha rotina como profissio-
nal de marketing hd exatos cinco anos. Sao habilidades e competéncias no-
vas para as quais tive que me reinventar como profissional com mais de 20
anos de experiéncia. Das reunides citadas, 90% nao tem literatura ou livros
a respeito — sdo assuntos que estao sendo construidos pelo mercado sem a
interferéncia das universidades e de seus académicos. Tem outro ponto im-
portante, e que assusta: 90% desses assuntos nao serao discutidos de forma
profunda em nenhuma universidade de negdcios de ponta.

Ha exatos oito anos, ou seja, desde a virada do milénio, eu nao consi-

go mais explicar para os meus pais o que faco na minha atividade profis-
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sional; nos dltimos dois anos nao consigo explicar para os meus pares na
empresa o que estou fazendo e, mais recentemente, a minha esposa me
ouve ao telefone falando assuntos sobre os quais ela ndo tem a minima
idéia do que significam (e olha que ela é do mundo dos negécios). Ja se
foi o tempo em que a escola era o tnico lugar que vocé aprendia e a em-
presa era o unico lugar em que vocé trabalhava. As escolas estdo virando
empresas e as empresas estao virando escolas, vide o crescimento acelera-
do das universidades corporativas.

Em uma reunido recente relatei que estdvamos com 40 mil palavras
patrocinadas no Google e que o investimento para o ano seria de R$ 1
milhdo na midia de links patrocinados. Todos ficaram atonitos e nao en-
tenderam absolutamente nada. Quando expliquei que, das 40 mil pala-
vras, 15% tinham erros de portugués e que haviamos vendido naquela
semana um apartamento com a palavra patrocinada gravidez com “s” ao
custo de R$ 5 centavos, a casa veio abaixo.

Quanta nostalgia dos tempos em que se fazia uma mala direta 21x28,
papel cuché, 4x4, com 240 gramas, algumas promoc¢des bobinhas tipo
“leve 3 e pague 27, um pouco de publicidade em revistas e, pronto, estava
tudo resolvido: as pessoas comentavam, o seu prestigio como profissional
de marketing estava garantido e os resultados da empresa idem.

Hoje 60% dos meus problemas profissionais sdo inéditos — nunca en-
frentei nada similar na minha carreira — e ndo tenho a minima idéia de
como resolvé-los. Uso um pouco da experiéncia de vida acumulada, um
pouco das minhas intensas pesquisas e leituras como professor e como
executivo e uma intensa e rica rede de relacionamentos que venho acu-
mulando ao longo dos ultimos 10 anos como professor da ESPM e dire-
tor de marketing da Tecnisa.

Para exemplificar, recentemente tive dois problemas em um dia que
me deixaram em polvorosa: o primeiro foi de um cliente que havia com-

prado o apartamento na planta e pagara 75% do imével durante a cons-
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trucao. Conforme contrato estabelecido na compra, ele financiaria o res-
tante junto a um agente imobilidrio. No dia da entrega do imével, ele
teimava em receber as chaves e a empresa se negava a fornecer, uma vez
que necessitava que ele pagasse 100% do imdvel, conforme o contrato.
O cliente virou as costas e disse em letras garrafais: “Estou indo para mi-
nha residéncia e vou montar uma comunidade no Orkut: Eu odeio a sua
empresa”. Eu ndo tenho a minima idéia de como tirar uma comunidade
do Orkut. O segundo problema aconteceu na tarde do mesmo dia: um
corretor de vendas me ligou e ofegante me pediu para acessar o Google e
digitar Tecnisa. Segui friamente as instrugdes do corretor e digitei. Para
a minha surpresa, na primeira pdgina, ja na terceira linha, tinha uma
menc¢do abrasiva sobre a Tecnisa postada por um cliente indignado com
a empresa por causa da cobranga de juros. Como tirar aquele comentdrio
das primeiras paginas do Google? A manifestagdo negativa — e injusta
— estava prejudicando o corretor, jd que um cliente interessado havia en-
trado no Google para pesquisar sobre a Tecnisa e havia se deparado com
aquele comentdrio nem um pouco elogioso. Antes dos advento das redes
sociais o usudrio usava o “fale conosco” para ser ouvido pelas empresas,
hoje ele usa as redes sociais e “fala para todos”.

Esses sao os novos dilemas de um profissional de marketing e negé-
cios 2.0. Como professor e executivo posso afirmar que a educa¢ao nos
ensina a teoria. A pratica nos ensina as exce¢oes. A informacao é cumula-
tiva e o conhecimento ¢ seletivo.

A cada dois anos tudo o que sabemos sobre tudo muda quase 100%.
Vamos a alguns exemplos: o que era etanol em 2005? Naquele ano, apenas
5% dos carros produzidos no Brasil eram bi-combustivel. Hoje, esta proxi-
mo de 90%. Ou seja, em trés anos, o Brasil virou a Ardbia Saudita do etanol.
A Embratel, a Intelig e a Telefonica, com seus prefixos 21, 23 e 15, respec-
tivamente, investiram mais de R$ 1 bilhdo em comunicacio nos dltimos

oito anos para desenvolver um ato mecénico. De repente, surge um Skype
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que faz liga¢des de voz gratuitamente. O Sedex — servigo dos correios — ja
era eficiente. Ai langaram o Sedex 10, que vocé manda hoje e o destinatdrio
recebe até o dia seguinte as 10 horas da manha. Agora langaram o Sedex
Hoje, vocé manda hoje e recebe hoje. Redes sociais é um assunto emergente
e muito recente que comec¢a a mudar a forma de se fazer comunicagao.

A grande questao que se apresenta no universo das corporagdes é que
elas ndo migraram para a sociedade do conhecimento. A grande maioria
estd ainda na sociedade industrial, estao discutindo sobre como sera o fu-
turo. O problema jd nao é mais o futuro e sim o que as empresas vao fazer
com o presente. Sinto um “desbussolamento” generalizado da comunida-
de executiva em virtude da tormenta didria de trabalho. Nao existe mais
“preparar, apontar, fogo”. A rotina é “fogo, fogo, fogo”

Retino apenas algumas e escassas certezas. Uma, que vou morrer; a
outra, a certeza de minhas préprias davidas; a terceira, que nao pego mais
licenca e peco desculpas na maioria das minhas decisoes. S6 assim consi-

go avangar com as praticas inovadoras de uma empresa 2.0.

ROMEO BUSARELLO ¢é diretor de marketing da Tecnisa. Pds-graduado
em Marketing pela ESPM. Especializado em Gestao Estratégica de Negdcios
pela Fundacao Gettlio Vargas, Mestrado em Administracao na PUC/SP.

www.tecnisa.com.br

Relevancia e audiéncia:
a importancia do capital social

Marcelo Coutinho

Acomunicagéo mercadoldgica na era Broadcast é desenvolvida e ava-
liada com base em um sistema composto de trés medidas: alcance,
frequéncia e recall (lembranca). Aperfeicoados ao longo de décadas de
experimentacdo e estudos, esses parametros sao fundamentais para o pla-
nejamento das estratégias mercadoldgicas em meios tradicionais como
televisdo, rddio, revistas e jornais impressos.

Mas a convergéncia entre processos de digitalizacao e telecomuni-
cacdo, combinada com transformacdes socioecondmicas (centralidade
de consumo como fator de individualidade, crescente independéncia das
criangas e adolescentes, o recolhimento aos espagos domiciliares fecha-
dos e/ou controlados, a crise de confian¢a nas institui¢des e empresas,
o aumento da mobilidade social e a globalizagao da economia) tornam
esse conjunto de métricas insuficiente para dar conta dos novos desafios
a atingir: convencer e mobilizar o consumidor do século XXI.

Os avangos nas tecnologias de hardware e software verificados no
final dos anos 90 sdo a semente para um novo formato de comunica-

¢ao, o Socialcast, no qual a comunicagao ndo ocorre apenas “de um para
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muitos”, mas é potencializada pela interagdo “de muitos com muitos”.
Pode-se alegar, com razao, que essa intera¢ao sempre existiu. Inéditas sao
sua amplitude, velocidade e durabilidade. As opinides digitais (sobre um
produto, empresa ou candidato politico), livres das restricdes do suporte
material (jornais, livros, encontros face a face), trafegam pelo planeta de
uma forma que estd além do controle das empresas e, em alguns casos, até
mesmo dos governos e de seu aparato judicial.

As interagdes sociais formam “padroes de comunica¢ao” que influen-
ciam indmeros comportamentos, inclusive o consumo de midia e os habitos
de compra. Dificilmente os formatos associados ao Socialcast (blogs, wikis,
sites de comunidades, sites de produg¢ao colaborativa) vao acabar com as ins-
tituicdes da era Broadcast (assim como na histéria da midia um meio nunca
“acabou” com o outro). Mas dados disponiveis para o mercado americano
mostram que existe uma crescente interagao entre esses dois mundos, com
um avango das plataformas digitalizadas sobre a midia tradicional.

E no caso brasileiro? Em termos de investimento publicitdrio a in-
ternet ocupa uma posicdo modesta em nosso pais, cerca de 3,5% do
investimento total, segundo o projeto Intermeios, podendo chegar ao
montante de 700 milhoes de reais, de acordo com estimativas do IAB
Brasil. Mas em termos de utilizacdo da rede, o Brasil é um destaque
mundial. De acordo com o IBOPE//NetRatings, os brasileiros lideram o
tempo de navegacao domiciliar desde meados de 2005 (jd sao cerca de
24 horas mensais); e segundo pesquisa realizada no primeiro semestre
de 2008 em 29 paises pela Universal McCann, os brasileiros lideram
em termos de leitura didria de blogs (52% contra 31% da média mun-
dial), atualizagao de paginas de redes sociais (57% contra 31% da média
mundial) e uploads de videos (68% dos internautas brasileiros ja reali-
zaram uploads, o niumero mais alto verificado na pesquisa). Essa forca
do nosso pais na web foi reconhecida inclusive pelo Wall Street Journal,

em matéria publicada em agosto de 2007, disponivel no site do “Jour-
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nal” (http://online.wsj.com/article/SB118826785574210637.html)

Nada indica que os novos formatos de intera¢ao social inerentes ao
Socialcast irdo desaparecer, ou que sua influéncia sobre as marcas, co-
munica¢ao empresarial e influéncia no processo de compra ird diminuir.
A crescente interac¢do entre essas formas de comunicag¢do e a midia tra-
dicional estd acabando com o “monopdlio” que as empresas detinham
sobre sua comunicagdao com os consumidores. Eles agora também “pro-
duzem” e “veiculam” mensagens publicitarias. E seu impacto é diferente
da simples exposicao e lembranca das mensagens tradicionais.

Particularmente no caso das redes sociais digitalizadas, nas quais as
barreiras de tempo, espago e aparéncia fisica sao reduzidas ao minimo, as
empresas necessitam buscar medidas complementares, capazes de aliar a
mensurac¢ao de interagoes sociais com a produ¢ao de contetido, o consumo
de midia e comportamentos de compra. Sob esse aspecto, é importante
destacar o conceito de “capital social”. Seu principal articulador foi o soci-
6logo francés Pierre Bourdieu, que definiu o termo como “o conjunto de
recursos atuais e potenciais que estdo ligados a posse de uma rede dura-
vel de relagdes mais ou menos institucionalizadas de interconhecimento e
inter-reconhecimento” (Bourdieu, 1980). E um conceito fundamental para
entender as motivacdes para comportamentos cooperativos e formas de
integracao social, inclusive no que se refere a troca de informagoes.

O capital social é resultante das interacdes de um grupo, mas é utili-
zado de forma individual pelos integrantes de uma rede, que “investem”
tempo, energia, conhecimento para ampliar seu capital (ou “visibilida-
de”) dentro da comunidade. Os formatos de comunicacio e relaciona-
mento do Socialcast permitem a constru¢do de reputagdo por meca-
nismos que ainda nio estdo plenamente reconhecidos, mas que muito
provavelmente passam por categorias ja utilizadas pela analise sociol6-
gica tradicional (Bertolini % Bravo, 2004), como o relacionamento, as

normas compartilhadas, o conhecimento e a confianca.
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Colocando o conceito de uma forma um pouco mais operacional (e
menos elegante), do ponto de vista do marketing, podemos dizer que
o capital social é composto pelo conjunto de habilidades, atribuigoes e
conhecimentos que permitem a um individuo influenciar as opinides
dos outros sobre determinada marca, produto ou servigo. Com certeza os
cientistas sociais vdo torcer o nariz para essa defini¢ao tao reducionista
do termo, mas ela é suficiente para fins de analise e atuagao mercadoldgi-
ca sobre as redes sociais digitalizadas.

Se levarmos em conta que uma “marca” é na sua esséncia uma infor-
magao sobre um produto (e/ou quem o consome), e que ela estd sempre
associada com determinado “contetido” que pode ser digitalizado (uma
foto, uma musica, um comercial etc.), temos uma primeira pista para
empresas que desejam ser bem-sucedidas no mundo do Socialcast: a
marca deve servir para aumentar o capital social de alguns integrantes da
sua rede de consumidores potenciais. Os anunciantes podem fazer isso
através de iniciativas que aumentem a capacidade de comunica¢do dos
individuos, permitam a eles adquirir (e exibir) expertise, utilizem seu co-
nhecimento para vencer competi¢des ou desenvolver processos colabora-
tivos que pode resultar em gratificagdes de ordem emocional altruistica
(a satisfagdo de ajudar os outros), emocional competitiva (o reconheci-
mento da sua capacidade), operacional (maneiras mais eficientes de rea-
lizar atividades importantes para eles) e/ou financeira.

Do ponto de vista mercadolégico, a identificagao dos integrantes de
uma rede que possuem um alto capital social se torna importante na me-
dida em que a credibilidade da propaganda tradicional é cada vez mais
questionada e o grau de confianga nas institui¢oes em geral é declinan-
te, como mostram diversas pesquisas realizadas pelo IBOPE Inteligéncia
no Brasil e outros institutos no exterior. Ou seja, podemos supor que o0s
“advogados da marca”, individuos que se identificam com a proposi¢ao

de valor de uma marca e tratam de difundi-la para sua rede de contatos,
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podem utilizar seu capital social para influenciar a decisao de compra dos
consumidores que frequentam redes sociais digitalizadas.

As pessoas se relacionam ao redor de interesses comuns, e as marcas
sao um sinal dessa comunhio de interesses, mas nao seu motivo exclu-
sivo. E certo que o ato de consumir ocupa um papel cada vez mais rele-
vante na vida contemporinea, mas os processos de formagao de opiniao
nas redes digitais ndo sdo necessariamente os mesmos verificados nas
redes sociais tradicionais, fortemente condicionadas pelas informagdes
disponiveis na midia de massa.

A “moeda” do Socialcast é a aten¢ao que cada integrante de uma rede
recebe dos demais. Essa aten¢ao sera utilizada para aumentar seu “capital
social”. Na medida em que uma marca souber se posicionar nesse proces-
so, sua relevancia e seus lucros nao dependerdo apenas do alcance, fre-
quéncia e recall das campanhas publicitdrias nos meios tradicionais, mas
fundamentalmente da sua capacidade em aumentar o capital social dos
seus consumidores, em um ambiente mididtico cada vez mais importante

no mercado de consumo global.

MARCELO COUTINHO é diretor do Ibope Inteligéncia
e um dos maiores especialistas em Internet do Brasil.

www.ibope.com.br



Jornalismo de indexacao

Manoel Fernandes

Hoje quando me perguntam o que faco, a resposta é simples: jorna-
lismo de indexacdo. Dependendo do interlocutor, a decodifica¢do
da mensagem ¢ feita pela metade. No caso de um colega de profissao, ele
entende que ainda perten¢o ao mundo jornalistico, mas fica imaginando
o que tem a produgao de informag¢ao com indexag¢ao. Quando é alguém
que entende a légica do Google, a palavra indexagao aparece em desta-
que, mas ele tenta entender como a indexacio se encaixa no mundo dos
jornalistas. Essa é minha tarefa atual. Provar que o jornalismo pode fazer
uso das técnicas de indexa¢do que movem a internet. Na pratica minha
inten¢ao é demonstrar a conexao entre a produgao de contetidos relevan-
tes dentro dos servigos de busca na Internet.

O primeiro manual de jornalismo foi editado em 1690 pelo alemao
Tobias Peucer. As instrugoes eram bem diretas. Os textos deveriam ser es-
critos de maneira clara e concisa. Desde entdo, a profissao de jornalista se
tornou uma pratica didria de dedicacdo, resiliéncia e, em alguns casos, a

capacidade de se reinventar. De certa forma, a sociedade sempre precisou
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de um intermedidrio entre o que era falado na Corte, nos saldes da Rept-
blica ou nas esquinas das grandes cidades. A Internet mudou esse modelo
e os jornalistas estdao perdendo o poder da intermedia¢ao de conteddo.
E o mais engragado, numa época em que a informagao é extremamente
abundante, o que implica bons editores de contetido. Mas os profissionais
de comunicagdo estdao desconfiados com este novo mundo e alguns re-
solveram que nao vale a pena enfrentar a atual realidade na qual pessoas
comuns produzem dados tao relevantes quanto os especialistas.

Indexagdo ¢ a nova palavra-chave do velho jornalismo. Seguindo esse
conceito o jornalista pode, por exemplo, identificar num dia qualquer a
palavra mais procurada dentro do Google e a partir dessa descoberta pro-
duzir uma reportagem. Assim, consegue colocar o seu contetido dentro do
amplo jogo de busca da rede. Escrever utilizando palavras-chave e técnicas
de indexag¢do nao torna o oficio de jornalista menos nobre, e é a op¢ao que
se apresenta como o instrumento mais eficaz para continuar informando
um maior numero de leitores. O jornalismo de indexa¢do é uma via para
introduzir os profissionais de midia na légica do século XXI, em que os
internautas produzem contetddo e distribuem informag¢do sem qualquer
barreira geografica ou tecnoldgica. Para o bem e para o mal.

Para tudo existe o antes e o depois. O jornalismo, estd diante de uma
quebra de paradigma. Realmente esse é um desafio que nenhum censor
papal ou ditador de plantdo impds aos profissionais das redacdes. Ha
quem considere o jornalismo de indexacao uma tentativa de pasteurizar
a produgao de contetido em larga escala. Os criticos argumentam que
atender a demanda da internet contraria a logica cldssica dos manuais
de redagao. Em parte o argumento é verdadeiro. Jornalistas nao devem
apenas escrever aquilo que os leitores querem receber. Dessa forma, os
veiculos seriam apenas murais de noticias. E aqui que estd a diferenca
em rela¢ao aos produtores independentes de contetido, como blogueiros

ou formadores de opinido do mundo digital. Sao mundos diferentes e
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complementares. Os produtores de contetido nas redes digitais de rela-
cionamento buscam o reconhecimento através da audiéncia gerada pelo
circulo mais préximo e de outros internautas. Sdio autores com opini-
Oes e sem a preocupacao de uma apresentacgao linear dos fatos relatados.
Jornalistas sao donos de uma técnica propria, sao treinados ao longo da
carreira para buscar o contexto, o contraditério, o melhor formato para
a entrega das informacdes e o exercicio da capacidade de ouvir os dois
lados da mesma histéria. O jornalismo tem a missao de surpreender, tra-
zer contexto, se aproximar o mdximo possivel da verdade e defender os
interesses da sociedade. A inquieta¢ao do jornalista diante da internet é
a de como entregar a noticia para um leitor cuja biografia é construida
em multiplataformas. Uma tnica pessoa pode se informar pelo Orkut,
por meio da sua rede de amigos do Facebook, nos blogs de tecnologia,
nas informagdes trocadas nos comunicadores instantaneos, no Twitter e
ainda no site do seu jornal ou revista preferidos.

“Precisamos libertar as nossas mentes dos preconceitos e predisposi¢oes
para comegar a pensar como os nossos consumidores mais novos”, profetizou
em 2005 o bardo global da midia, Rupert Murdoch. Em palestra na Associa-
¢30 Americana de Jornais, o presidente da News Corp, dona de publica¢des
do calibre do Wall Street Journal, disse que existem dois tipos de pessoas no
mundo atual: os imigrantes e os nativos digitais. “Temos de responder a uma
pergunta: o que nos, os imigrantes, devemos fazer para sermos relevantes
para os nativos?” Ha muita gente tentando buscar essa resposta. Grandes jor-
nais, como The New York Times, fizeram um movimento de integracao com-
pleta entre as suas redagdes on-line e as tradicionais, sem distinguir quem

produz para a internet e dentro do padrao classico.

MANOEL FERNANDES € jornalista e publisher da revista Bites

www.bites.com.br



Reinventar ou morrer!

Ou esqueca a publicidade e a comunicacao
da forma como as conhecemos hoje!

José Luiz Schiavoni

queles que encaram de forma natural o acelerado ritmo de transfor-
macoes pelas quais passa o planeta — do aquecimento global a mu-
danca de comportamento das novas gera¢des na ado¢do e no uso da tec-
nologia — talvez tenham dificuldade para entender que a velocidade das
mudangas nem sempre foi essa. O chamado homem “moderno” demorou
1700 geragoes para desenvolver a linguagem, 300 geragdes para aprimorar
a escrita e a imprensa so foi criada por Gutemberg héd 35 geragdes (*).
Nosso processo de comunicagdo, portanto, esta totalmente impreg-
nado de uma heranca unidirecional, em que conhecimento e informagao
sao tradicionalmente transmitidos de maneira orquestrada, por feudos e
sdbios, sempre de forma vertical. A sociedade parece depender de “ora-
culos”, a julgar pela forma unilateral dos processos de comunicacao.
Mas tente cruzar a dinamica descrita acima com a realidade com a
qual nos deparamos hoje: apesar do dramatico fosso digital que separa
ricos e pobres, a internet ja supera a marca de 1,5 bilhdao de pessoas

(http://www.internetworldstats.com/stats.htm), a oferta de banda lar-
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ga urbana deixou de ser um problema critico, a computagdao na nuvem
transforma-se em realidade, as redes de celular 3G crescem de forma
avassaladora e consumidores em grandes centros mundiais jd passam
mais tempo a frente de uma tela de computador do que de uma TV. Em
outros paises, muitos espectadores que ainda assistem TV apoiam-se em
servigos tipo DVR, como Tivo, para “pular” os comerciais ou ainda para
transferir contetidos especificos para seus players pessoais.

Ninguém duvida que o desenvolvimento de politicas publicas de
promogao da inclusao digital tem um papel urgente e fundamental, mas
proponho que vocé abandone essa questao por alguns minutos e reflita
sobre a nossa realidade. O pais é pobre, o acesso a tecnologia ainda é
caro, mas 40 milhoes de usudrios do MSN Messenger ou 140 milhoes de
usudrios de telefonia celular nao podem estar errados. As pessoas encon-
traram uma forma de ampliar a sua voz! Que o digam as lan houses e os
telecentros espalhados por ai. O acesso em massa a internet mudou os
paradigmas e o fluxo da comunicagao.

Portanto, esqueca o mecanismo tradicional de impor conceitos e
costumes influenciando as chamadas “elites” e apostando todas as suas
fichas em modelos de comunicag¢do unidirecionais. No mundo conecta-
do o consumidor passou de receptor a provedor de conteddos. E as orga-
nizagdes que souberem explorar e “mixar” a recente safra de novidades
tecnolégicas — representadas principalmente pelas redes sociais, pelos
videoblogs e por microblogs a la Twitter — com outros contetdos pro-
duzidos pelo consumidor colherao resultados positivos junto aos seus
diversos publicos, como, alids, demonstrou a elei¢do norte-americana.

O bin6mio comunica¢ao e tecnologia traz para agéncias e profissio-
nais de comunica¢ao um grande desafio e imensas oportunidades. Mas é
preciso mudar de lente, ajustar o foco. Aprender a falar para audiéncias
segmentadas, mas de forma coordenada. Reinventar, ou morrer!

Quem primeiro criticou o formato tradicional de divulgagao de no-
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ticias empresariais na web no modelo de press releases 1.0 foi o jornalista
inglés Tom Foremski, que trabalhou durante muitos anos como corres-
pondente do Financial Times. Ele largou um saldrio anual de seis digitos,
todas as mordomias tipicas do cargo de correspondente estrangeiro de
um respeitado veiculo de comunicagao para criar o blog Silicon Valley
Watcher. Seu artigo “Die, press release, die, die, die!”, publicado em 27 de
fevereiro de 2006, teve uma grande repercussao entre os profissionais da
area de relagoes publicas, principalmente nos EUA.

Mas a pa de cal nas divulga¢des empresariais da forma tradicional foi
dada pela sisuda Security Exchange Commission, SEC, a CVM america-
na. Em resposta a indagagdes do presidente da Sun Microsystems, Jona-
than Schwartz — que bloga em onze idiomas diferentes —, a SEC definiu
em julho de 2008 que, em determinadas situagdes, os blogs e websites
corporativos podem ser considerados manifesta¢oes oficiais das empre-
sas com agoes no mercado financeiro americano. O tema nao despertou
um debate intenso, pois, obviamente, ficou em segundo plano diante da
crise do subprime americano, seguida pelo violento tsunami que abateu
as bolsas mundiais. Mas, sem duvida, representa um importante passo
rumo a comunicagdes ricas em contetidos vivos.

No mundo conectado sé faz sentido fazer comunicagao se for de
forma integrada. Comece a pensar em comunicag¢ao para comunidades,
micro e nanoaudiéncias. Nesse aspecto, alids, as agéncias de comunica-
¢do integrada levam vantagem em rela¢do as suas congéneres da drea de
propaganda, pois ja falam para audiéncias especificas hd muitos anos.
PR 2.0 significa agregar aos instrumentos atuais de divulgacdo uma sé-
rie de contetidos ricos, como video, dudio, fotos, imagens de arquivos e
links que possam ser aproveitados de forma totalmente diferente.

E claro que isso ndo basta. E fundamental aprofundar o papel de
aconselhamento estratégico, de estabelecer e cuidar, com carinho, de ca-

nais de retroalimentacao e de interagao a partir da 6tica do consumidor.
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E aprender com cases como o da Dell, que transformou limao em limo-
nada ao criar o site Ideastorm, que integrou o desenvolvimento de seus
produtos com a voz do consumidor!

Tudo isso sem perder a nogdo de que consultoria e planejamento sao
pilares estratégicos e imprescindiveis ao sucesso de qualquer projeto de
comunicagdo. “Se nao for dessa forma nao é 2.0, é 1,997, como diz meu

sécio e parceiro Ronaldo de Souza.

(*) Mais detalhes a respeito do tema em http://www.ispa.org/ny07/pre-
sentations/barsalo.pdf, apresentagdo de René Barsalo, diretor de estraté-

gia da Sociedade para a Arte e Tecnologia (SAT), de Montreal, Canada.

JOSE LUIZ SCHIAVONI é diretor da S2 Comunicacdo Integrada

www.s2.com.br

Qual o papel de uma agéncia
de midias sociais

Sergio Cavalcanti

D esde os primérdios da civiliza¢do, quando os humanos se senta-
vam em volta da fogueira para contar histérias, vivenciar mitos
e transmitir tradi¢des haviam trés caracteristicas fundamentais nesses
rituais: eram pessoais, eram participativos e tinham o propésito de per-
suadir/influenciar.

As comunidades cresceram, os rituais se modificaram mas os 3 Ps
(pessoal, participa¢do e persuasdo) se mantiveram em nosso DNA como
uma marca indelével. O tamanho das comunidades comegou a inviabilizar
(ou dificultar) a presenca dos 3 Ps simultaneamente, mas a necessidade e a
busca por eles permaneceram no inconsciente coletivo.

Sempre que a tecnologia propicia uma plataforma para a convergén-
cia dos 3 Ps, uma verdadeira revolu¢ao acontece. A internet e as redes de
telecomunicagao foram as plataformas que trouxeram a tona, mais uma
vez, uma resposta a necessidade e a busca dos 3 Ps. O simbolo dessa emer-
géncia é o fendmeno das Redes Sociais.

Quando alguém munido apenas de um celular tira a foto do presi-

dente Obama dan¢ando com sua esposa no primeiro baile de gala do
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casal, coloca essa foto no seu blog e o faz antes da CNN algo esta ocor-
rendo de muito importante.

Quando alguém munido apenas de seu celular, presente numa cerimé-
nia presidencial, constata um erro de estatistica no discurso, coloca essa
informacgao no Twitter e o mundo fica sabendo antes do UOL publicar ou
do Jornal Nacional declarar, ha algo de muito importante ocorrendo.

Quando, numa reunido de acionistas, informagdes sobre vendas de
acoes do CEO que fala para a plateia se espalha por celulares e notebooks
dos presentes e o clima esquenta, hd algo de muito importante ocorrendo.

Esse algo de muito importante é o advento das redes sociais.

As redes sociais com seu carater ubiquo e de instantaneidade viabilizam
a comunicagao pessoal, participativa e persuasiva. Essas redes influenciam
(e vao influenciar cada vez mais) a maneira como as empresas se comu-
nicam e se relacionam com seus clientes, e como trabalham suas marcas e
respondem a pleitos e criticas das comunidades em que operam.

Em todo periodo de transi¢ao, existe um desconforto diante da no-
vidade e do poder libertdrio e cadtico das redes sociais. As empresas des-
cobrem diariamente o poder dessas redes e hd uma certa paralisia em
relacdo ao que fazer. A md noticia é que nao fazer nada é a pior estratégia.
Como fazer alguma coisa, eis a questao!

Empresas estdo focadas em seus processos produtivos e, nesses tem-
pos de crise, buscam cada vez mais, eficiéncia. Buscam consultores sempre
que precisam de uma expertise que ndo dispdem. Os mercados se ajustam
as demandas dos seus players criando produtos e servigos que atendam
essas necessidades.

Esse conhecimento de como se comunicar e relacionar com redes so-
ciais é uma competéncia rara, pois a necessidade é relativamente nova
também, mas o momento chegou para uma AGENCIA DE COMUNICA-
CAO EM MIDIA SOCIAL (ACRD). Qual o seu papel ?

Antes de mais nada é preciso lembrar que a verdadeira comunicagao
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s existe se for bidirecional, e h4 séculos vivemos num mundo de co-
munica¢ao unidirecional (livros, jornais, rddio, TV, revistas). Torna-se
fundamental, ter em mente que o jeito broadcast de operar é um vicio e
um viés ao qual pelo menos devemos estar atentos, ou seja, um mundo
em que um pequeno grupo decide o que falar, quando falar e como falar
e o que dizer, e outro grupo (significativamente maior — nds, as pessoas)
que vé, ouve e 1é, passivamente.

Ciente desse viés o papel de uma AGENCIA DE COMUNICACAO
EM REDES DIGITAIS ¢ criar um canal entre as empresas e as redes so-
ciais em que a comunicagao seja bidirecional em seu DNA. Para isso sera
necessario fazer trés coisas:

o Estabelecer um relacionamento com os players do mundo das
redes sociais.

Blogeiros, mediadores de comunidades e as proprias redes devem ser
conhecidas e mapeadas. O relacionamento com esses produtores de con-
teidos deve criar um vinculo com base em um trabalho profissional e,
acima de tudo, de credibilidade e transparéncia. Ser o portador da men-
sagem da empresa é absolutamente legitimo, desde que isso seja claro.

« Monitorar as redes sociais.

Aqui a ACRD serd o estetoscopio da empresa no cyberspace, acom-
panhando o que se fala da empresa e dos seus produtos, do que gera
interesse e admira¢ao ao que gera insatisfacao e critica. Ao monitorar o
cyberspace, a ACRD serd capaz de trazer dados devidamente organizados
que produzam informagoes relevantes para a¢oes por parte da empresa.

« Criar e implementar ag¢des nas redes sociais.

A partir dos dois itens anteriores estdao criadas as bases para a agao!
O conhecimento dos participantes das redes sociais, de como operam,
de como a informagdo é disseminada e a utilizagdo de talento criati-
vo permitirdo a elaborac¢do e implementa¢ao de campanhas especificas

para esse meio, contando, desde o inicio, com ferramentas tecnoldgi-
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cas que permitam o estabelecimento objetivo de métricas e a respectiva
quantifica¢ao dos resultados.

Agéncias que sejam formadas entendendo as necessidades das pes-
soas de participar e que saibam como criar e operar o canal com as
empresas, que precisam ouvir seus consumidores e serem ouvidos, terdo
grande chance de sucesso, ndo importa se forem formadas por cidadaos
digitais de vinte e poucos anos, com tatuagens, brincos e um grande

desejo de mudar o mundo.

SERGIO CAVALCANTI ¢é psicélogo com mestrado em Internet Marketing na Universidade
de Stanford e diretor da agéncia PeopleMedia

Neste novo mundo digital,
um conselho do mundo real:
figue com um olho no gato

e outro no mouse
Ruy Lindenberg

Certa vez, hd muitos anos, entrei distraidamente no cinema e sai de
14 chocado. Acabara de assistir Blade Runner e uma das coisas que
mais me marcaram foi a visao de futuro como um lugar que nao seria
limpinho e bem arrumado como nos filmes de ficcao cientifica ou no
seriado dos Jetsons. Seria sim, uma mistura de tecnologia avancada que
nao conheciamos com as velharias com as quais estivamos acostumados,
como as ruas sujas de Nova York, os luminosos piscantes de Téquio e as
esquinas cheias de tipos bizarros como as de Sao Paulo.

E assim o mundo das comunica¢des hoje, um cruzamento entre o
mundo real e o virtual, num descompasso continuo, um interferindo no
outro, se somando e se contradizendo. E tudo isso vai influenciar a nossa
vida radicalmente, seja como seres humanos ou como profissionais, te-

nhamos internet ou nao, gostemos ou nao dela.
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Essa é a segunda revolugao na propaganda da qual eu participo. O ini-
cio da primeira eu assisti de longe, em retrospectiva, como alguém apai-
xonado por mestres que nunca viria a ter. Foi quando conheci as cam-
panhas fantdsticas da Volkswagen de Bill Bernbach e sua equipe (http://
www.youtube.com/watch?v=MqhYtkkbP70 e http://www.youtube.com/
watch?v=fCHWhIHIuhY), os conceitos inteligentes de David Ogilvy
(“Confissdes de um Homem de Propaganda”, estantevirtual.com.br), o
antoldgico comercial “Alka-Seltzer, Mamma Mia, that’s a spicy meatball”,
(http://www.youtube.com/results?search_query=alka+seltzer+spicy+meat
ball&search_type=), o maravilhoso “1984” da Chiat/Day, dirigido por Rid-
ley Scott para o langamento do Macintosh da Apple (http://www.youtube.
com/watch?v=vNy-7jv0XSc), as capas da revista Esquire criadas pelo dire-
tor de arte George Lois e fotografadas por Annie Leibovitz (http://www.
youtube.com/watch?v=fCHWhIHIuhY) etc. Era a cultura de massa revo-
lucionando a propaganda. No Brasil, com a chegada da televisao, levamos
para ela nosso conhecimento de broadcasting, ou seja, de radio. Foi 14 que
surgiram Janete Clair, Dias Gomes, Chico Anisio, Mario Lago, Lima Duar-
te, Silvio Santos e centenas de outros. Ai veio a TV Tupi, a Excelsior, a Rede
Globo de Televisao. Nasceram as novelas de autores brasileiros, os progra-
mas humoristicos, as minisséries. Foi assim que se formou um mercado de
consumo elitizado e o Brasil entrou para o cendrio dos paises mais criativos
em publicidade. Ha alguns anos, eu trabalhava numa agéncia e convivi com
um grande empresario que era nosso cliente. Quando ele gostava de uma
campanha dizia com simplicidade e sabedoria: “vincula” no Fantdstico e na
Veja. E foi “vinculando” assim que ele se tornou lider de mercado, grande
exportador e biliondrio. Mas os tempos mudaram, ndo é mesmo? S6 que
ndo sabemos exatamente para onde.

Hoje vivemos uma revolu¢ao mais profunda e mais complexa na pro-
paganda. Embora sejamos um pais com baixa penetragao de internet, dos

53.000.000 de brasileiros que tém acesso a web, um nimero enorme per-
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tence as classes baixas e participa da rede através das lan houses. Também
somos campeoes de horas passadas na frente da telinha. No mundo glo-
balizado a que pertencemos, temos acesso a equipamentos, tecnologia e
informacoes. Estamos na vanguarda de algumas coisas e no fim da fila de
muitas outras. Por isso esta cada vez mais dificil encontrar uma coeréncia
entre tanta diversidade. A novela Pantanal que inaugurou a dramaturgia
da Rede Manchete ha 18 anos, voltou outro dia as telas, agora no SBT. E
isso foi feito sem o menor constrangimento, atingindo indices tao altos
de audiéncia a ponto de a emissora encostar na Rede Record neste hora-
rio. Seu Silvio ainda se diverte e ganha dinheiro aos domingos dividindo o
palco com seus convidados e suas colegas de trabalho como faz ha mais de
30 anos. O Programa do Faustdo me parece quase o mesmo do dia da es-
treia. Além disso, o apresentador é no momento garoto-propaganda de trés
campanhas com gordas verbas: Magazine Luiza, o varejo da GM e cartoes
Bradesco, anunciantes que nao gostam de rasgar dinheiro.

Enquanto isso acontece na capital econdmica do pais, l[4 na Amazo-
nia o lider indigena Almir Suruf estd buscando um acordo com o Google
Earth para divulgar imagens detalhadas de satélite para seu site sobre o
desmatamento da reserva. Essas imagens poderao ser vistas por milhoes
de pessoas em todo o mundo para apoiar a causa do cacique, enquanto as
madeireiras e os pecuaristas teimam em botar fogo no seu quintal.

Ou seja, o chamado mundo das midias digitais vai conviver durante
muito tempo com o mundo das midias tradicionais. O nosso talento
serd descobrir qual delas funciona numa ou noutra situagao (ou como
a duas se complementam), sem modernismos, tradicionalismos ou ali-
nhamentos preconcebidos.

O Festival de Cannes deste ano mostrou dois 6timos exemplos
dessa modernidade feita com talento e adequac¢dao. Um dos melhores
trabalhos foi criado pela agéncia Droga5 para a ONU, com uma idéia

muito simples e eficiente e, por isso mesmo, brilhante. E o Tap Water
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Project. (http://www.youtube.com/watch?v=30mN4B7yyS8).

O outro exemplo vem da HBO. O projeto Voyeur (http://www.you-
tube.com/watch?v=g8hLyPS4_08&feature=related) retine vérias midias,
como eventos, internet, comerciais, mexendo com a nossa curiosidade,
nossa sensibilidade e principalmente nosso desejo de ouvir boas histérias.

A verdade é que a tecnologia muda muito mais rapidamente do que
os comportamentos e, especialmente os valores.

Em margo de 2008 estive em Nova York e visitei a R/GA do carisma-
tico Bob Greenberg (www.rga.com). Ele me disse que a cada seis meses
produz um portfolio que serve ndo apenas para mostrar o que anda fa-
zendo mas principalmente para inspirar clientes e agéncias a algar voos
mais ousados. Suas plataformas sao complexas, sofisticadas, maravilhosas
e unem alta tecnologia com inovagao em comunicagao e marketing. Um
dos seus trabalhos de maior sucesso foi para a Nike Plus. Ele nos mostrou
um novo jeito de anunciar um produto sofisticado para um publico bem
definido. (http://www.youtube.com/watch?v=nhStKDFGv_s).

Ainda nos Estados Unidos, enquanto se encontra toda essa sofisticacao
virtual, o mundo real nos brinda com outras surpresas. Uma delas aconte-
ceu outro dia quando o senador John McCain tirou da cartola o nome de
Sarah Palin. A ex-miss, governadora quase desconhecida de um estado com
menos de 1.000.000 de habitantes, filiada ao National Rifle Association e
que adora cagar e fazer hamburguer de carne de alce, causou furor no elei-
torado a ponto de McCain subir nas pesquisas logo depois da indicagao.
Ou seja, a realidade tem mais imagina¢ao do que a ficgao.

Por isso, é mais facil dominar a tecnologia do que entender a alma
humana. E essa é a principal matéria-prima para quem trabalha em co-
municag¢ao: as crengas, os sentimentos, os sonhos, que nem sempre estao
em sintonia com os chips ou os softwares.

Claro que a revolugao digital vai muito além das fronteiras da propa-

ganda, quer vocé esteja plugado na web ou nao. Parte dos US$ 27 trilhdes
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de perda global na crise econdmica que estamos vivendo hoje (18 de ou-
tubro de 2008) estd sendo atribuida a ela pela velocidade e facilidade de
se movimentar enormes quantias em qualquer parte do mundo, instan-
taneamente, 24 horas por dia. E o dinheiro do mundo virtual ajudando a
aumentar a crise econdmica do mundo real.

No6s vivemos no século da informagao. Da era da escassez passamos
rapidamente para a era da abundancia. Se antes a informacao era pouca
e, dificil, agora ela é avassaladora e muitas vezes, irrelevante ou falsa. Pre-
cisamos evoluir para a era da escolha, aprender a selecionar a informagao
de forma répida, eficiente e util.

Eu ndo morro de amores pela tecnologia, mas morro de curiosida-
de em entender como ela vai influenciar as nossas vidas nesta revolu¢ao
agora chefiada pela web. Nunca existiu momento mais rico e interessan-
te para se trabalhar em propaganda do que este. E como ninguém sabe
direito qual é a direcdo correta, vamos ter que encontrar nosso cami-
nho através de tentativas, de erros e acertos. Evidentemente vai chegar na
frente quem acertar mais e s6 chegard inteiro quem errar menos do que o
cliente pode bancar. De qualquer forma, acho que s6 dados e tecnologia
nio vao resolver a equacdo. E preciso um olho no gato e outro no rato.
Por um lado observar a tecnologia com muita atencio, por outro, tentar
enxergar as profundezas da alma humana, pois é de 14 que surgem as

verdadeiras revolucdes.

RUY LINDENBERG é publicitario e vice-presidente de criacdo da agéncia Leo Burnett Brasil

www.ruy.lindenberg@leoburnet.com.br



O Caminho para a Web 3.0

Marco Barcellos

A era do PC e o inicio da web

O ponto de partida da viagem para a era da informagdo coincide
com a proliferacao dos PCs e a descentraliza¢ao da arquitetura com-
putacional. Basicamente, estamos falando de computadores desktop
conectados em rede local, que serviam para envio de e-mails, acesso
a bancos de dados e troca de arquivos por FTP. A complexidade resu-
mia-se em termos fundamentais em Windows, SQL e BBS. A difusédo
das informacdes era basicamente através de servidores de arquivo, ba-
ses de dados e grupos de trabalho. Podemos dizer que o conceito de
colaborac¢ao em rede é marcado pelo inicio da World Wide Web, que
teve seu desenvolvimento na década de 1990. Nessa fase, que hoje cha-
mamos de Web 1.0, o centro da vida digital era o PC, que conectava
todos os dispositivos. Agora, o vocabuldrio técnico ganha novos termos
como HTML, HTTP, Java, P2P e Flash. A socializagao das informacoes
se da pelos websites, sistemas de busca por palavra-chave e diretérios.

A proposta da web é conectar informagdes que estio em servidores,
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databases, websites, portais de contetido, portais corporativos e as fer-
ramentas de busca (search engines). Inicia-se entdao uma série de efeitos
multiplicativos, como na musica, o advento do MP3 e as rddios on-line.
Na comunicagdo de voz, explode a adogao do Skype e do VoIP (Voice
Over IP) tornam-se realidade. A revolucao chega a fotografia digital,
tornando-se muito mais facil o uso de ferramentras de edigdo e arma-
zenamento on-line através de dlbuns virtuais. E, por fim, o protagonista
que serd o fator disruptivo do trafego da internet — o video, com a nova

realidade de download de filmes e streamings.

Web 2.0 — onde estamos

Ja no inicio do século XXI, comegamos a segunda fase da inter-
net. O PC se torna a porta de entrada para a vida digital, conectando
a rede mundial os vérios dispositivos ligados a ele, mas com algumas
restri¢des. Nesse modelo, ainda predominante, o contetido permanece
restrito a cada tipo de dispositivo e a interface com o usudrio é pouco
intuitiva. Cada dispositivo é a sua propria plataforma, e esta necessi-
dade de gerenciar a complexidade digital levou ao desenvolvimento de
sistemas fechados, como o iPod e o iTunes. Por outro lado, o momento
¢ da social media. A internet agora conecta pessoas através de e-mails,
mensagens instataneas, conferéncias e comunidades. Os sistemas de in-
formacdes estao mais abertos e complexos. Iniciamos aplicacdes como
RSS, OpenID, Atom, SPARQL e Semantic Web. Em contrapartida, pro-
liferam métodos de compartilhamento da informagao com o Office 2.0,
weblogs, wikis, mashups, social networking, SaaS (Software as a Servi-
ce) e Cloud Computing.

Nesse ponto, a tecnologia quebra vérios paradigmas do mercado tra-
dicional. As operadoras de telecomunicagdes enfim rendem-se ao VoIP e
a proliferacao da Telefonia IP acelera o uso de comunicagoes unificadas.

O fortalecimento da infraestrutura de redes IP de nova geragao cria um
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novo cenario em tecnologia da informagao. Segundo o Baro6metro Cisco
(1), no primeiro semestre de 2008 a penetracao da banda larga no Brasil
ultrapassa 10 milhdes de conexdes em alta velocidade, dezoito meses an-
tes da previsao mais otimista, e ja temos opg¢oes de provisionamento de
banda sob demanda. A oferta de taxas varidveis de velocidade ao mesmo
cliente, conforme as flutuagoes de sua demanda, é uma nova opgao de
servico e antecipa o modelo de aplicagdes pay-per-use.

O cendrio estd pronto para a colaboragao sair da fase de redugao de
custos para um universo de aumento de produtividade. Chegamos ao api-
ce das comunicag¢des unificadas com a tecnologia telepresenga, que com-
porta imagens de alta resolu¢dao em tamanho real e 4udio multidirecional.
A comunicagao virtual reproduz as sutilezas do contato face a face, como
expressao facial, tom de voz e linguagem corporal. Abre-se um novo leque
para a comunicagao remota e a verdadeira colaboragao on-line. Essa tecno-
logia proporciona ainda ganhos marginais, como a melhora na qualidade

de vida das pessoas e a redu¢do da emissao de carbono.

O caminho para a Web 3.0

Na préxima fase da internet —a Web 3.0 —, a rede IP serd a plataforma
da vida digital. Todos os dispositivos estardao conectados diretamente a
internet. Assim, o contetido estard em rede e disponivel para qualquer
dispositivo, e a inteface para o usudrio serd intuitiva, simples e consisten-
te. A rede absorvera toda a complexidade da tecnologia e teremos varios
tipos de contetido para vérios tipos de dispositivos. Teremos um sistema
operacional em rede, o WebOS, e a internet migrard para uma intera¢ao
visual em trés dimensoes (3D).

Nesse cendrio inovador, proliferam atributos semanticos aos siste-
mas de busca, distribuidos e com inteligéncia. A nova web conectara
conhecimento e ndo apenas as pessoas. Os principais fatores que alavan-

cardo essa terceira fase da Web s3o:
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1. Video

A crescente adogao de videos na internet representa um impacto signi-
ficativo no crescimento do tréfego IP, tanto para os consumidores quanto
para servicos corporativos. Esse trafego estd crescendo de forma exponen-
cial devido a penetracao da internet de alta velocidade nos lares, escolas e
empresas. O relatério do Cisco VNI (2) indica que o trafego mundial nas
redes IP dobrard a cada dois anos entre 2007 e 2012. A América Latina lide-
rard esse crescimento nesse periodo, com um aumento projetado de 61%
em cinco anos. Espera-se que o trafego IP no segmento de consumidores
finais ultrapasse os 32 exabytes mensais somente na América Latina.

Vale lembrar que, até poucos anos atrds, o termo “exabyte” era pra-
ticamente desconhecido. Um exabyte corresponde ao valor de 1 bilhao
de gigabytes (1.000 petabytes ou 250 milhoes de DVDs). Devido ao au-
mento maci¢o que estamos presenciando, por volta do ano 2012 teremos
que aumentar nosso vocabuldrio mais uma vez. A medida que refletird
a métrica necessdria nessa época serd o “zettabyte”, que corresponde a 1
trilhdo de gigabytes (1.000 exabytes ou 250 bilhdes de DVDs).

O trafego global IP aumentard a uma taxa combinada anual de 46%
entre os anos de 2007 e 2012, quase dobrando a cada par de anos. Isso
terd como resultado uma demanda anual de banda larga sobre as redes
mundiais de IP de aproximadamente 522 exabytes, ou mais da metade de
um zettabyte. O desenvolvimento das comunica¢oes de video on-line e
de entretenimento, assim como das redes sociais, aumentou significativa-
mente o impacto sobre a rede em nivel global. No ano de 2012, o trafego
de video de internet, sozinho, sera 400 vezes maior que o trafego total dos
Estados Unidos no ano 2000. Um exemplo dessa tendéncia é que o video
por internet saltou de 12% do trafego no ano de 2006 para 22% no ano de
2007. A previsdo é que o Video on Demand, a IPTV, o Video Peer-to-peer
(P2P) e o video por internet contabilizem cerca de 90% de todo o trafego

IP de consumo até o ano 2012 (2).
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2. Colaboragao

A colaboragao é o principal beneficio da préxima fase da internet,
e a rede estd no nucleo dessa evolu¢ao. A plataforma de rede precisard
de protocolos de padrao aberto para explorar servigos criticos de cola-
boragio, tais como presenga, mensagem instantinea, controle e politi-
ca de chamada para um amplo conjunto de dispositivos e aplicativos.
O portfolio de colabora¢ao deverd utilizar essa arquitetura de rede para
criar uma experiéncia de colabora¢do integrada, que vai de uma simples
mensagem de texto a sessdes imersivas de telepresencga.

Para as empresas, serd possivel acelerar os processos de negdcios, au-
mentar a produtividade e buscar a inovagao constante. As principais ferra-
mentas da colabora¢ao serdo as comunicag¢des unificadas, uma nova plata-
forma de aplicativos Web 2.0, as quais utilizam a rede como uma plataforma
que ajuda as pessoas a se conectarem, comunicarem e colaborarem a partir
de qualquer aplicativo ou espa¢o de trabalho, e a tecnologia de telepresen-
¢a. Esse grupo de solugdes ja foi concebido neste novo cendrio, visando
a integracdo com aplicativos corporativos, infra-estrutura de TI existente
e outros servicos web. Essa caracteristica permite que os desenvolvedores

criem aplicativos novos e customizados e servigos baseados em rede.

3. Virtualizacao

Por fim, a estrutura de comunicacdo precisard consolidar e raciona-
lizar os custos diretos e indiretos da operacao. Por isso, a virtualiza¢ao
ganha muita importancia neste novo cenario da Web 3.0. O conceito de
multiplas redes sempre foi necessdrio, mas agora é possivel otimizar a
interagao com essas conexdes multiplas. A virtualizagdo facilita a conso-
lidagdo, sem impactos do ponto de vista dos usuarios. Os novos modelos
de data centers incorporam o conceito de “Unified Fabric”, ou seja, um
dispositivo I/O (In/Out) unificado que virtualiza os diversos elementos

que foram se multiplicando na estrutura do data center.
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Por exemplo, uma aplicagao como a Declarag¢ao Anual de Imposto de
Renda coloca 8 milhoes de pessoas acessando o servigo em banda larga.
Com o IPTV, a carga se tornara ainda mais pesada. As novas solugoes per-
mitirdo escalar a rede sem aumentar a necessidade de suporte. Essa con-
solidagao ja tinha se acentuado no inicio da década na drea de servidores.
A cada nova requisi¢ao das dreas de negdcios, o CIO ia acrescentando
mais unidades, muitas vezes em plataformas diferentes, em fun¢ao dos
aplicativos. O novo conceito de virtualiza¢ao de data center ja incorpora
a tecnologia FCoE (Fiber Channel over Ethernet) e dispositivos de rede
de armazenamento SAN (Storage Area Network). Além disso, um benefi-

cio adjacente é a redu¢do média no consumo de energia do data center.

E para onde vamos?

A web ja estd cheia de tecnologias, aplicagdes e modelos inovadores,
que indicam o futuro das redes, da economia e da vida digital. A préxi-
ma fase de evolu¢do — a Web 4.0 ou MetaWeb —, conectard inteligéncia
através de conceitos como Semantic Weblogs, redes de conhecimento e
comunidades descentralizadas. Mais do que convergir, os servicos de co-
municagao, as aplicagoes e o armazenamento de contetido pessoal se des-
locardo cada vez mais para a rede, que passara a ser acessivel por diversos
dispositivos e se tornard a plataforma da colaboragio em massa. Uma
infra-estrutura preparada para videos e aplicagdes on-line com acesso
por dispositivos mdveis e outros terminais. Dessa forma, a web serd a pla-
taforma de informagao, produtividade e entretenimento, com abstrac¢ao
total da diversidade tecnoldgica, agora encapsulada em servigos. Essas
sao algumas das tendéncias que criam condi¢oes mais simples para fazer
da web o eixo central da nova era da colaboragao.

Em resumo, uma das certezas da nova fase da internet é que o video
transformard a arquiteura atual, gerando um crescimento exponencial do

trédfego. A rede IP se tornard a base comum dessa nova fase da vida digital,
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escondendo a complexidade para o usuario. Na evolu¢ao da Web 2.0 para
3.0, a internet ganhara informacgoes sobre semantica e novos modelos
como Saa$S e Cloud Computing provocardao uma acelera¢ao para criar
novos modelos de software e de data centers virtualizados. As novas in-
terfaces de navegagao farao uso de recursos como banda-larga e 3D, e a
internet movel aberta tera milhoes de novos servigos e bilhdes de novos
usudrios reais de internet.

Podemos afirmar que a internet do futuro ja existe, mas nos proxi-
mos dez anos serd muito diferente de como a conhecemos hoje. A nova
internet mudard completamente a forma de como as pessoas se conec-
tam, comunicam e colaboram, ou seja, de como vivemos, aprendemos,

trabalhamos e nos divertimos.

MARCO BARCELLOS é diretor de marketing da Cisco Brasil



A consagracao do dedao...
Ou como os celulares serao
a “coisa” do futuro

Silvio Meira

Vocé vai apertar a campainha e usa qual dedo? Se for o indicador, vocé
quase certamente tem mais de 30, porque os mais jovens usam o de-
dao. Simples assim. Os deddes mais novos, e as por¢des do cérebro que as
controlam, estdao se adaptando aos celulares, playstantions e controles de
consoles hd anos. Os “novos” deddes e suas fungdes cerebrais sio mais
fortes e dgeis, mais precisos, mais capazes. E muito mais tteis do que os ve-
lhos deddes... Durante muito tempo, pensadores e analistas “mais velhos”
teorizaram que ninguém nunca faria nada de ttil num celular porque,
principalmente, os teclados eram pequenos e as teclas, mintsculas e mul-
tifuncionais (demais). esqueceram, como sempre, de ler Douglas Adams
(sobre o futuro)... “Tudo o que ja existia no mundo antes de nascermos é
absolutamente natural; as novidades que aparecem enquanto somos jovens
sdo uma grande oportunidade e, com alguma sorte, podem até ser uma
carreira a seguir; mas tudo que aparece depois dos trinta é anormal, um
fim do mundo que conhecemos, até que tenhamos convivido com a coisa

por uns dez ou quinze anos, quando comega a parecer normal.”
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Essa breve introdugao é importante para justificar as minhas pro-
ximas linhas sobre o futuro que vem do futuro e sempre nos reserva
muitas surpresas. Vi muita gente, quando apareceu o primeiro Mac 14
em 1984, dizer que aquela “coisa” de “interface gréifica” nunca pegaria.
E olha que o Mac era o futuro vindo do passado... Mesmo assim gosta-
ria de arriscar algumas previsdes no futuro préximo sobre a telefonia
celular. Meus prognésticos sao baseados num relatério do Pew Internet
Project (PIP) para a internet em 2020. As previsdes de que o PIP fala
sao mais razodveis do que os simples chutes que vemos. Trata-se de um
conjunto de cendrios, construidos com algum cuidado, apresentados
para mais de mil especialistas. Desde gente que estava nos times que
desenharam a internet até a galera que faz a rede funcionar. O relatério
do PIP], publicado no final de 2008, chegou a conclusoes basicas sobres
os seguintes temas: mobilidade, transparéncia e privacidade, interfaces,
propriedade intelectual, o tempo e as realidades e o futuro das infraes-
truturas. Vou me concentrar nos celulares porque acho que eles serio
os grandes astros da conectividade no futuro préximo. Os “deddes” do
futuro. Para comecar, o PIP acha que dispositivos moveis serdo a prin-
cipal ferramenta de conexao a internet, para a maioria das pessoas, em
2020. Nao hd como ndo concordar. Quem ja estd na rede, num celular,
sabe 0 que é, num ponto qualquer da cidade, num chat, num téxi ou no
busao, combinar o ponto com a turma e vender as alternativas direto
no Google Maps de um telemével com GPS. Mas é mais que isso: celular
¢ informdtica com cada um de nés, computagdo e computa¢ao comigo
e com vocé. Até haver algum tipo de implante que conecte o cérebro
diretamente a rede, celulares serao a segunda melhor alternativa para
estarmos conectados as pessoas, sistemas, instituicdes e coisas.

Celulares com tela de alta defini¢ao, interface direta de toque mul-
tiplo, interfaces abertas para conectar com quase qualquer coisa, mais

captura de dudio e video em alta defini¢do, aliados a uma capacidade
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de processamento, memoria e conexdo muito maior do que hoje serdo
padrdo de mercado. Os celulares de amanha terdo mais capacidade que
os netbooks de hoje e deverdo ser a nova forma de interagir com o am-
biente e pessoas ao redor, de forma mediada pela internet. Tudo isso fara
com que uma dessas maquininhas esteja nas maos de quase qualquer
um daqui a dez anos, mesmo aqui no Brasil. J4 estamos perto de 150
milhdes de celulares, bem mais do que computadores pessoais e bem
melhor distribuidos na populagao. O grande problema a resolver sera a
conectividade, ou como fazer com que uma populagao quase sé de pré-
pagos esteja na rede de forma continuada e nao espordadica. Os celulares
vao estar ai, mas a maior parte da popula¢ao de usudrios em potencial
nao estard na rede com eles (hoje, para o Brasil, o PIP estd errado...), a
menos que acontega alguma coisa muito parecida com a politica publica.
Ou, se tivermos sorte e formos soliddrios, talvez wiFi grétis comece a ser
oferecido — em muito larga escala — em bares, restaurantes, supermerca-
dos, escolas, universidades, shoppings, academias, hospitais, igrejas e em
espacos publicos de todos os tipos, como ja é o caso em algumas poucas
cidades. Conectividade, agora e no futuro, é tio essencial quanto dgua,
luz, esgoto, educacio, satide e seguranca. E ainda faltam 12 anos até 2020:

nao é possivel.
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