TECNOLOGIA

CRISE DO
MONOPOLIO DA
INFORMAGAO







agoes nas tecnologias de comu-
estruturam um novo ambiente
ntre empresas e consumidores.
ncos de hardwares e softwares,
plificaram a troca de informa-
S 40 mesmo tempo em que
ampliaram as possibilidades de criacdo e remixagem de
contetdos audiovisuais.

AS PESQUISAS. Popularmente conhecidas pelo nome de
Web 2.0, essas tecnologias (blogs, videoblogs, fotologs,
wikis, sites de comunidades como Orkut e outras seme-
lhantes) cairam no gosto dos internautas de todo o mundo,
inclusive dos brasileiros. Segundo o Ibope//NetRatings, o
Brasil apresenta as maiores taxas percentuais de uso desse
tipo de tecnologia nos domicilios com acesso a Internet,
bem como o maior tempo de utilizacéo (cerca de 5 horas
mensais, contra 2 horas nos demais paises).

Audiéncia domiciliar — sites de comunidades — abril/08

Usuarios Gnicos

% sobre total de

de sites de o .
) usudrios residen-
comunidades o
oy ciais da Internet
(milhoes)
Brasil 17.5 78.2
Japao 32,4 67.1
Franca 14,9 60,9
Italia 10,7 59.0
Espanha 8,7 59.6
Reino Unido 15.4 56,6
EUA 85,2 56,3

Fonte: Ibope//NetRatings. Acesso residencial.
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Outro estudo, este da consultoria Booz Allen, mostra
que 56% dos internautas brasileiros que freqiientam sites
de comunidades seguem recomendacoes de compras feitas
por amigos, ntimero superior aos dos EUA (50%), Inglaterra
(54%) e Alemanha (48%). Quando consideramos o nume-
ro de internautas no Brasil, verificamos que o impacto
desse tipo de recomendacdo sobre as vendas de uma
empresa nao ¢é desprezivel. De acordo com o Comité
Gestor da Internet no Brasil, 34% dos brasileiros com mais
de 10 anos de idade acessam a Internet, sendo que, destes,
53% o fazem diariamente — ou seja, cerca de 1 em cada 5
brasileiros acessa a Web todo dia, um nimero maior que o
de leitores de jornais ou revistas.

AS CONSEQUENCIAS. Os sites da Web 2.0 se transfor-
maram em uma imensa biblioteca, com milhares de
informacoes sobre empresas, produtos e servicos. Ao
contrario das bibliotecas da Antiguidade, as informacoes
nao permanecem mais sob a guarda de especialistas, em
lugares geograficamente definidos e com circulacao res-
trita. O mais importante desta “biblioteca 2.0” ndo é
somente sua disponibilidade, mas sua organizacdo. As
informacoes ndo sio mais indexadas por experts, mas
sim pelo conjunto dos usuarios, que classificam e ava-
liam o contetido por meio de mecanismos de taguea-
mento e votacdo em rankings de confiabilidade.

E claro que boa parte dessa informacao pode ser con-
siderada “inutil” do ponto de vista de uma empresa.
Também ¢ claro que ainda ha muito por ser feito para que
esses sistemas desenvolvam a confiabilidade dos mecanis-
mos anteriores em termos de organizacio e classificacio
de informacoes (embora eles nunca tenham sido 100%
“logicos”, conforme demonstrou Peter Burke em Uma
historia social do conhecimento). Mas eles marcam o come-
co do fim dos dias de “comando e controle”, nos quais
uma empresa contratava especialistas para elaborar um



discurso sobre suas marcas (publicitarios), pagava espaco
na midia para veicular esse discurso, influenciava outros
especialistas para falar bem do produto (profissionais de
relacoes publicas) e media seu impacto com base na opi-
nido dos experts (institutos de pesquisa). Isso era o que
chamavamos de “marketing”.

Naquele mundo, o consumidor insatisfeito s6 tinha
um caminho para “contestar” o discurso da empresa:
contar com amigos na imprensa. Hoje, ele monta um
blog, coloca um videoclipe no YouTube, tira fotos (as
vezes com um telefone celular) e posta no Flickr, e por
ai vai. No final das contas, uma marca ¢ uma informa-
cdo sobre um bem ou servico, e sendo informacio ela
pode ser digitalizada, remixada e posta para circular
em espacos muito distintos dos que existem na midia
tradicional. E o marketing, além do conjunto de proce-
dimentos que sustentava a elaboracdo do discurso
sobre a marca, precisa incorporar também a necessida-
de de um dialogo constante, quase em pé de igualdade,
com esses consumidores.

Durante pelo menos 500 anos, a Igreja Catolica foi
a Unica organiza¢do com recursos para manter uma vasta
rede de pesquisa, comunicacdo, armazenagem e “trata-
mento” da informacdo. Isso permitiu a ela controlar a
circulacdo e producao da maioria das idéias e concep-
coes sobre a realidade, ao menos no territério europeu.
A invencdo da prensa acabou com esse monopoélio em
pouco tempo — o primeiro Index dos livros proibidos da
Igreja Catolica data de 1559, pouco mais de 50 anos
depois da popularizacio da prensa. As tecnologias
sociais da Web 2.0 representam o mesmo tipo de trans-
formacdo para sua organizacdo. Resta saber se ela vai
fazer disso uma ameaca ou oportunidade. %
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