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Resumo: O surgimento e uso crescente das chamadas midias sociais afeta a
producdo e o consumo da informacgdo na sociedade, modificando 0s processos
produtivos tecnologicamente padronizados, consolidados e sustentados na
especializacdo dos grandes conglomerados multimidia tradicionais. Apresentamos,
a luz da literatura dos campos da economia da informacdo e das midias digitais
sociais, qual a configuragdo das principais variaveis que sustentariam um novo
formato de producéo e consumo da informacéo e algumas alternativas de modelos
de negdcios do segmento informativo diante dessas perspectivas.
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1. Apresentacao
A producdo e o consumo de informacdo (P&C) passaram por transformacoes

significativas nos ultimos 20 anos, especialmente apds a consolidacdo das tecnologias digitais
de informacdo e comunicacdo (Tic’s) como um dos principais sistemas de suporte a
disseminacdo da informacao na sociedade.

O impacto mais recente no sistema informativo é resultante das prdprias Tic’s: o
surgimento e uso crescente das chamadas midias sociais, ampliando o espectro de producéo e
consumo de informacOes para qualquer cidaddo capaz de interagir com as ferramentas
disponiveis na Web.

Por outro lado, a estrutura para a producdo e o consumo da informacdo na sociedade
tem suas bases em um negdécio gerador de lucro, num quadro delimitado de atores e agentes,
aonde predominam os grandes conglomerados multimidia de abrangéncia transnacional, em
um processo produtivo tecnologicamente padronizado, consolidado e sustentado na

especializacao de seus produtores, bastante reativo a quaisquer alteragdes em sua estrutura.
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O advento das midias sociais trouxe como impacto mais evidente a fusdo de papéis
entre emissor e receptor, deixando fluido o pdlo de emissdo, e quebrando o padrdo e a
metodologia de producéo da informacao.

Configura-se uma outra (ndo nova) estrutura operacional para a P&C da informagdo na
sociedade e, conseqlientemente, possiveis transformacbes na estrutura de sustentacdo
econdmica e de configuracdo de mercado para esse cenario. Agora, a geracdo de lucros e a
viabilidade dos negdcios de informacdo digital passa também pela capacidade de geracao de
fluxos e trocas entre participantes de redes sociais, € ndo mais unicamente na concentragéo de
trafego/audiéncia num determinado ambiente informativo na rede.

A conhecida zona de conforto do razoavelmente bem sucedido modelo de negécios das
midias tradicionais* transposto para o0s websites informativos e grandes portais perde
eficiéncia quando falamos de fluxo.

Nesse artigo iremos explorar, a luz das referéncias na literatura dos campos da
economia da informacdo e das midias digitais sociais, qual a possivel configuracdo das
principais variaveis de um novo modelo de producéo e o consumo da informacéo, e ao final,
apresentar algumas alternativas de adequacdo do segmento informativo diante dessas

perspectivas.

2. Producéo e consumo de informacao: conceitos, processos e cenarios
Dois temas centrais permeiam a P&C na atualidade: o advento das midias sociais e 0

aprofundamento da “crise” que assola os produtores tradicionais de informacdo (a midia).

Compreender seus significados € basico para a reflexdo que propomos nesse artigo.

2.1 As midias sociais
O termo web 2.0 foi cunhado em 2004 por Tim O’Reilly, consultor norte-americano,

em uma conferéncia para discutir como a web estava produzindo sistemas, aplicativos e
ferramentas que cada vez mais municiavam o usuario para a¢Ges de comunicacdo e
relacionamento auténomas, sem a intervencdo dos conhecidos veiculos de midia para a
formacéo da opini&o da sociedade. A primeira definicdo que O’Reilly atribuiu ao termo foi:

“um conjunto de principios e praticas que agregam um verdadeiro ‘sistema solar’ de sites,

4 Falamos do modelo de negécio onde a publicidade é a principal fonte das receitas dos veiculos, tendo
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todos contendo alguma forma de acdo participativa”. O autor indicava 0s seguintes principios
que regem a web 2.0: o posicionamento estratégico — a web como plataforma social; o do
posicionamento do usuario — “vocé controla seus dados”, e o principio da rede como
geradora de competéncias centrais — a oferta de servigos e ndo de pacotes de softwares, a
arquitetura de participacdo, a eficiéncia em economias de escala, a visdo de que softwares
ndo sdo ferramentas isoladas, e 0 meio de alavancagem da inteligéncia coletiva.

Hoje, encontramos uma grande quantidade de defini¢bes para web 2.0, bastante amplas
e ainda sem uma delimitacdo formal se pensarmos em termos académicos, mas vinculadas a
realidade da web e as suas transformacdes, que sempre ocorrem a partir do uso, da
experimentacédo e das necessidades dos usudrios. A web 2.0 potencializa a agdo do usuario na
rede por meio da oferta, quase sempre gratuita, de ferramentas que permitem a expressdo e o
compartilhamento com outros usuérios de opinides, criacdes, desejos, reclamacdes, enfim,

qualquer forma de comunicacdo interpessoal. Coutinho (2008) define a web 2.0 como:

[...] conjunto de inovagBes no software e no hardware que facilitam a troca de
informagGes e mixagem de contetido na Internet. Desta forma, a rede passou a ser
uma plataforma de contato entre empresas, entre consumidores, e entre empresas e
consumidores. O “coracdo” deste sistema sdo conteidos gerados e mixados pelos
internautas, utilizando diversos programas com o mesmo fim e conectados por
outros tipos de aparelhos que ndo somente computadores de mesa ou laptops. Suas
aplicacGes mais populares sdo blogs, sites de wikis (nos quais diversas pessoas
editam informagdes, sendo o mais conhecido a Wikipedia), sites de fotografia e
video (Flickr, YouTube) e de relacionamento (Orkut, Facebook, MySpace).

E no desequilibrio da relacdo entre leitor e veiculo, tdo bem definida nas
midias tradicionais, que estdo as reais fontes de preocupacdo para as instituicdes de midia
tradicional e os conglomerados multimidia em particular. A questdo é particularmente aguda
no caso brasileiro, pois nosso pais é destaque mundial no que se refere ao uso da Web 2.0.
Segundo o IBOPE//NetRatings, os brasileiros lideram o tempo de navegacdo domiciliar
desde meados de 2005 (ja sdo cerca de 24hs mensais), e pesquisa realizada no primeiro
semestre de 2008 em 29 paises pela Universal McCann, mostra que os brasileiros lideram em
termos de leitura diaria de blogs (52% contra 31% da média mundial), atualizacéo de paginas
de redes sociais (57% contra 31% da média mundial) e uploads de videos (68% dos
internautas brasileiros ja realizaram uploads, o nimero mais alto verificado na pesquisa)
(www.universalmccann.com/Assets/wave 3 20080403093750.pdf). OQutra pesquisa, de

autoria da ComScore Media Metrix, mostra que entre os paises Latino Americanos o Brasil

por base o volume de circulacdo e/ou audiéncia produzidos pelo veiculo.
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lidera na utilizacdo deste tipo de site, com 85,3% dos usuarios de Internet no pais, contra
80,1% no Chile, 79,6% na Col6mbia, 77,1% na Argentina e 73% no México. Pesquisas
internas da Google Inc. confirmam estes numeros. Segundo Alexandre Hoagen, diretor geral
da empresa para a América Latina, “para muitas pessoas na regido a Internet ja se tornou
parte do sistema de relacionamento social. No Brasil, por exemplo, cerca de 80% dos
internautas utilizam estes sites para trocar informagdes com amigos, conhecer novas pessoas,
trocar masica, video e postar fotos” (www.emarketer.com/Article.aspx?id=1006870). A forca
do nosso pais na Web foi reconhecida inclusive pelo Wall Street Journal, em matéria
publicada em agosto de 2007, disponivel no site  do  “Journal”
(http://online.wsj.com/article/SB118826785574210637.html)

O que o surgimento de novos players no ciberespaco propde aos produtores formais de

informagdo é ruptura do predominio do pélo de emissdo, um impacto que vai além da
inclusdo de um novo suporte e meio de distribuicdo (a web) e do tempo real, colocando em
risco a viabilidade financeira do nego6cio. No mundo 2.0, a informacdo e conversacao
independem das fontes formais, permitindo alto grau de envolvimento e personalizagcdo por
parte dos usuarios e uma articulagdo coletiva baseadas na concentracdo, no mesmo ambiente
digital, de ferramentas de producdo de contetdo e de participacéo e dialogo.

O mundo 2.0 apresenta, portanto, uma inversdo de papéis inusitada: 0s usuarios — tidos
sempre como clientes — assumem a posi¢do de concorrentes. 1sso exige de qualquer empresa,
de qualquer industria, uma redefini¢do de sua estrutura de operagdes e fontes de receita para

manter-se no mercado.

2.2 Produtores em crise
O ambiente de negdcios da industria da informacgéo durante a maior parte do século XX

esteve embasado na estabilidade da relagdo emissor-receptor e de mercado. Mas as Tic’s
constituiram-se numa inovacdo tecnologica de ruptura, gerando abalos que resultaram na
queda de audiéncia/circulacdo e reducdo de receitas publicitarias, agravados pela falta de
visdo de longo prazo e uso adequado de uma postura estratégica na tomada de decisdo. A
entrada das midias sociais no mercado informativo, a partir de 2005, traz um abalo ainda

mais significativo. Pereira e Coutinho (2008) destacam:

A combinacéo destas tendéncias [das midias sociais] tem o potencial de alterar o
relacionamento entre empresas e consumidores, e a maneira pela qual as
organizagles constroem e mantém sua reputacdo. Se antes ‘“‘advogados” ou
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“detratores” de uma marca possuiam capacidade limitada de editar as mensagens
publicitarias e divulgar sua experiéncia com um produto ou servi¢o, 0S Novos
formatos de digitalizacdo modificam completamente este quadro. O processo de
aparecimento de ““formadores de opinido™ na Internet ndo é necessariamente
similar ao que se verifica na comunicagdo de massa, e exige variaveis
complementares as normalmente empregadas pelo marketing tradicional.

Tal visdo, embora mais focada no mercado genérico de consumo é perfeitamente
aplicavel ao consumo de informacg6es. Considerando a diversificacdo do polo de emisséo, a
intensa participagdo de pessoas que querem se informar primordialmente por meio de suas
redes sociais e um cenario macroecondmico mais instavel, aproxima-se mais uma etapa de
crises para a midia tradicional. SO entre novembro/dezembro de 2008 e janeiro/fevereiro de
2009 vimos os casos de socorro financeiro ao jornal The New York Times por parte do
magnata Carlos Slim; concordata do segundo maior conglomerado de midia dos Estados
Unidos, a Tribune Company; fechamento do jornal gratuito Metro, da Espanha; e o
lancamento de um projeto emergencial do governo francés para salvar a midia nacional.

Mas no mesmo momento em que ocorriam 0s problemas mencionados acima, o
Huffington Post, o mais influente blog politico dos EUA, com cerca de 4,5 milhdes de
leitores mensais, anunciava uma injecdo de capital de 25 milhdes de ddlares do fundo Oak
Investment Partners, o que daria ao blog um valor de mercado de U$ 100 milhGes. Essa
“valuation” é proxima ou superior a de tradicionais grupos de midia regionais americanos,
como AH Belo, controladora do Dallas Morning News e mais 17 jornais regionais, além de
emissoras de radio e televisdo, ou a McClatchy Corp, dona do Sacramento Bee, Miami
Herald e outros 28 titulos diarios.

E nesse ponto que se encontram acdes e reacdes de produtores e consumidores de
informacdo. De um lado a crise de quem produz e, de outro, um poder paralelo gerado nos
diferentes ambientes de redes sociais.

Apresentamos, aqui, 0 pressuposto de que a resultante de tal encontro ndo segue pela
linha da fusdo e adaptacdo dos dois mundos, mas sim, pelo surgimento de outro segmento no
mercado de producdo e o consumo de informacdo, sustentado por novas préaticas
comunicacionais e sociais mediadas pela Web, exigindo, portanto, um modelo diferente de
viabilidade econémica. Na mesma linha de pensamento, Manuel Castells (2007) ja propunha
uma leitura socio-econémica desse mercado de midias sociais, por ele denominado de self-

mass communication:

O interesse crescente dos conglomerados de midia por formas de comunicagéo

Www.compos.org.br



baseadas na internet é, de fato, reflexo de uma nos forma de comunicacgéo social: a
self-mass communication. E uma comunicacdo de massa porque atinge,
potencialmente audiéncia global por meio das redes P2P. E multimodal, ja que a
digitalizacdo de contelidos e os avangos nos softwares abertos e de uso livre,
permite a reformatacdo de praticamente qualquer contetdo que, por sua vez, é
mais e mais distribuido pelas redes sem fio. E é uma comunicacdo que gera
conteido préprio, auto dirigida na emissao e auto selecionavel na recepcdo por
muitos que se comunicam com muitos outros. Estamos, com certeza, num novo
mundo comunicacional e, mais recentemente, numa nova midia, cujo backbone é
constituido de redes de computadores de linguagem digital, e de emissores
interativos distribuidos globalmente. Com certeza, um meio, mesmo tdo
revolucionario como o que descrevemos, ndo determina o contelido e o efeito de
suas mensagens. Mas, possibilita uma diversidade ilimitada e uma autonomia na
criacdo de fluxos comunicacionais que sdo construidos e reconstruidos a cada
segundo por produgbes locais ou globais, todas com impacto no pensamento
coletivo.

3. As variaveis em transformacao
Na configuracdo desse outro modelo de P&C sdo pontos-chave: a compreensao de um

novo processo de atribuicdo de valor para a informacao na sociedade; a absor¢do do conceito
de convergéncia em todas as suas facetas (suportes, contetdos e corporativas); a constituicdo
de um mercado de produtos e servigos informativos de carater multi-uso; e o conhecimento
do comportamento do usuario.

A sequir, iremos refletir brevemente sobre cada um deles em busca de justificativas
para um segundo pressuposto desse artigo: a viabilidade dos negdcios de informacéo digital
esta focada, agora, na capacidade de geracdo de fluxos e trocas entre participantes de redes
sociais e ndo mais apenas na concentracdo de trafego/audiéncia num determinado ambiente

informativo na rede.

3.1 Valor da informacgéo no mundo 2.0
O valor da informacdo é um ponto-chave na definicdo estratégica de um negocio de

informacdo digital. Antes dos avangos da digitalizacdo, a producéo e distribuicdo de contetdo
exigia equipes especializadas e equipamentos muito acima da capacidade de compra do
cidaddo comum. Ela era economicamente viavel (em condi¢des de mercado semi-regulados
ou oligopolizados) se atendesse ao chamado “consumidor médio”, pois somente através de
grandes audiéncias/tiragens era possivel garantir o retorno financeiro do capital investido.
Além disso, geralmente as barreiras de custo eram acompanhadas por restricdes legais,
barreiras geogréaficas ou politicas que dificultavam uma grande oferta de contetdos similares.

Logicamente, se 0 conteludo era escasso, maior 0 seu valor, ou maior o nimero de
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pessoas dispostas a consumir cada “unidade de conteldo”. Isso permitia as empresas de
midia obterem sua remuneracdo através da venda direta para pessoas interessadas em
conteddo especifico (fossem filmes pornograficos ou noticias financeiras) ou de forma
indireta, através da monetizacdo da audiéncia. No primeiro caso, trata-se de uma operacdo
comercial simples: vende-se uma assinatura, ou exemplar, que da acesso para um
determinado contetdo. No segundo caso, 0s anunciantes compram das empresas de contetdo
(midia) a atencdo (ou melhor, a promessa de atencdo) de um numero X de consumidores
durante um periodo Y de tempo.

A digitalizacdo e o desenvolvimento de softwares que permitem capturar, mixar, criar e
distribuir contetdo a partir de computadores pessoais afetou dramaticamente o volume da
oferta de informacdo. Em andlises apresentadas por Saad (2009), o valor da informacéo é o
fator de decisdo para o usuério, diante do leque de opg¢des de meios e contetdos que ele tem a
sua disposicdo. Cada vez mais, 0 usuario tem, em seus dispositivos eletrdnicos, ferramentas
que potencializam suas opcGes de escolha de contelidos para compor sua cesta informativa e,
assim, ampliar sua condicao intelectual e de conhecimento sobre o ambiente.

E claro que podemos alegar que boa parte do que se coloca como “midia social” nio
passa de reproducdo do contetdo gerado pela midia tradicional. Mas do ponto de vista da
producéo e distribuicdo a questdo relevante é que ela ndo é mais controlada por um pequeno
grupo de organizagdes. Surge entdo o problema: a grande oferta de conteudo dificulta a
capacidade da midia tradicional de comandar audiéncia em volumes similares ao que
acontecia no passado. Nesta situacdo, a explosdo da midia social impacta o modelo de
negocios da midia tradicional pelas duas “pontas”. Do lado da oferta, porque multiplica
enormemente a quantidade de contetdo disponivel, mesmo quando este contetido é a simples
replicagdo do que foi produzido pela midia tradicional. Do lado da demanda, porque oferece
um produto/servico complementar, a custo proximo de zero, para o consumidor.

Nesse contexto observamos as empresas geradores de informacdo tradicionais
buscarem um novo posicionamento, ainda com resultados tentativos. E importante lembrar
que os efeitos descritos anteriormente ocorrem ndo somente na relagao entre as empresas de
midia e seus “consumidores”, mas também entre as empresas de midia e seus anunciantes. A
atencdo dos consumidores passou a ser um bem cada vez mais escasso, em funcdo da

distribuicdo do seu tempo (que é relativamente inelastico) entre um maior volume de fontes
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de conteudo. Isso explica um aparente paradoxo em relacdo aos precos do espaco comercial
na midia tradicional: embora as audiéncias absolutas sejam cada vez menores, 0s conteldos
que conseguem reunir volumes elevados de espectadores/leitores sdo vendidos por precos
relativos (a média da programacdo) cada vez maiores. Essas contradi¢bes reforcam a
necessidade de se pensar em novos modelos e metricas para viabilizar um modelo de
negadcios capaz de incorporar a midia social nas praticas das empresas midiaticas tradicionais.

Um dos conceitos que pode auxiliar nessa tarefa é de “social currency”s, criado por
Jack Schafer, pundit e editor at large da Slate Magazine. Para ele, os veiculos tradicionais de
midia (e os jornais em especial) isoladamente ja ndo constituem uma moeda valorizada como

fonte de informacdo alimentadora de conversas e trocas sociais. Diz Schafer:

Seja pelo design ou por sorte, o valor social da informag&o encontrada num jornal
tem um ciclo de vida relativamente curto. [...]. Os jornais falham, em parte, porque
ao oferecer ao leitor apenas uma edi¢do ddo apenas alguns centavos de valor
social ao seu contetido. Para se ter ganhos, ha que se ler o mesmo produto todos os
dias. E claro que os jornais ndo sdo simples “trocados” da moeda social. Vocé
pode ler, ndo discutir e continuar feliz. Mas ler um jornal e manter-se calado é
perder o foco, porque os jornais foram feitos para serem lidos e discutidos. E
preciso gastar moeda social para gerar moeda social. Outras instituicdes estdo
hoje fazendo melhor a tarefa de criar moeda social. O que seria 0 Facebook se ndo
0 Federal Reserve Bank da moeda social de hoje? [...] Uma presenca bem
estruturada no Facebook demonstra o status de uma pessoa dentro de uma dada
rede social. Se bem conduzido, um perfil pode ampliar o nivel de atracdo de
contatos influentes, por exemplo. E, nos dias atuais, isso é mais concreto do que
carregar uma edicdo do Wall Street Journal embaixo do braco.Se um dos grandes
atrativos dos jornais era atrair pessoas para um determinado tema, como podem,
hoje, disputar o tempo do leitor com sites como o Facebook, que oferecem as
verdadeiras informacdes que interessam?

Embora as afirmacGes de Schafer enfoquem diretamente o destino dos jornais
impressos, € mais adequado fazermos uma analise mais ampla (e também mais ponderada)
sobre o cendrio das chamadas midias sociais, o cenario 2.0, lembrando que o mesmo
acrescenta novas cadeias de valor ao produto informacdo, mas ndo invalida a existéncia do
sistema anterior socialmente consolidado.

Para 0s propositos desse artigo nos centramos na questdo do valor da informacéo e sua
categorizacdo como moeda social. E uma informag&o inserida na logica de mercado, gerada,

processada, distribuida e comercializada por empresas que visam lucro, e que esperam que tal

5 Em traducdo literal equivale a moeda social ou valor de troca de um bem na
sociedade. Tomado da sociologia, o conceito de informacdo como moeda social refere-se ao
volume de informagdes que cada pessoa acumula em suas interag¢fes sociais.
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producdo satisfaca a necessidade de consumidores.

Nesse sentido, a valoracdo dessa informacdo produzida e consumida nos ambientes de
rede social possui duas caracteristicas determinantes: seu potencial de geracdo de
conhecimento para 0s usuarios e, na seqiiéncia, o “empowerment” desses usuarios na
disseminacdo desse novo valor informativo pelos ambientes de redes sociais pelos quais

trafega, interage, opina e se relaciona.

3.2 Um mundo multi-areas e multi-tarefas
A valorizacdo da producéo e o consumo de informagdo em ambientes de redes sociais

faz com que a decisdo de compra de servicos de informacéo ndo seja mais algo solitario e a
partir de juizos de valores individuais. A opinido se forma em grupos de discussao,
comunidades do Facebook ou do Linkedin, por exemplo, influenciam significativamente a
escolha e compra de informacGes de cada usuério. Mais que isso, qualificam e segmentam
melhor o tipo de informacdo a ser “comprada”, uma vez que muito de suas necessidades
informativas ja foram supridas na participacdo comunitaria.

Atualmente o usuario de redes sociais esta conectado a uma diversidade de
comunidades, utilizando ferramentas diversificadas em termos de complexidade,
instantaneidade, tipo de conexao, possuindo habilidades de uso de textos, imagens estaticas e
animadas. Nesse sentido ele é multi-tematico e multi-tarefa.

Portanto, qualquer decisdo adicional de compra de informacdes esta condicionada ao
conhecimento dessas multi-caracteristicas: em quais redes opera, com quem fala, que tipo de
conteudo processa, com quais pessoas se relaciona.

Num olhar mais sistémico, é fundamental conhecer a caracteristica comportamental das
redes sociais. Conforme Raquel Recuero (2008), pesquisadores importantes da atualidade
dedicados ao estudo das redes sociais, como Duncan, Watts, Barabasi, Granovetter e Mark
Buchanan, dentre outros, defendem a postura entender ndo apenas “a composicdo e a
estrutura das redes sociais”, em termos meramente matematicos, mas, fundamentalmente, em
estudar suas evolucdes e suas dinamicas.

Apo6s tal compreensdo é que se viabiliza a construcdo de uma estratégia de

posicionamento para a oferta de servigos informativos na rede. Conforme Recuero (2008):

para usar midia social, ndo basta simplesmente "fazer uma ac¢do" ou repetir uma
estratégia que ja deu certo. E preciso entender o que acontece, como acontece e
como se dao os mecanismos de apropriacdo das ferramentas de comunicagdo na
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rede. E as iniciativas precisam ser pontuais, especificas e apropriadas pelos
usudrios. E sobretudo,midia social deve ser usada com parciménia. Ou isso, ou
teremos um social media overload muito chato nos préximos anos.

3.3 Um mundo convergente
O termo convergéncia € onipresente na literatura e no préprio dia-a-dia da sociedade

sempre que se discutem inovacdes recentes nas Tic’s, na disponibilizacdo de ferramentas
para a rede, e na evolugdo dos formatos narrativos e participativos de expressdo dos usuarios.

A proépria caracteristica anterior de um mundo multi-tarefa e multi-areas implica na
existéncia da convergéncia em seu sentido mais amplo. Salaverria e Avilés (2008) vém
realizando uma pesquisa de profundidade sobre o tema, buscando caracterizar o impacto da
convergéncia tecnoldgica nos meios de comunicacdo (e, portanto nos seus processos de
producdo e consumo de informacdo). Segundo eles, hoje existe uma vertente de
pesquisadores que analisa a convergéncia como um fendmeno sistémico, impactado por
variaveis econémicas, sociais, culturais e, claro, tecnologicas; e outro conjunto de estudiosos
que vé a convergéncia como um fendmeno mais “orgdnico”, que ocorre em escalas
evolutivas conforme o ambiente e o conjunto de pessoas e conteudos ali embricados. Assim,
fazem uma importante afirmacgdo: “[...] Portanto, podemos concluir que a simples
implantagdo de tecnologias digitais no ambiente das empresas de comunicacéo nédo implica
necessariamente no desenvolvimento de processos de convergéncia, mas a auséncia de tais
tecnologias impossibilita a convergéncia”.

O alerta dos autores é diferencial quando se pensa na concepg¢éo, producdo e o consumo
de informagdo por parte de empresas ndo inseridas em ambiente de redes sociais.
Simplesmente oferecer produtos multimidia, ou aplicativos que facilitem a interacdo do
usuario talvez ndo sejam suficientes em termos competitivos diante das demais
complementaridades de coletivizacdo oferecidas pelas redes sociais.

No atual cenario competir na convergéncia requer competéncia na busca da atencdo do
usuario dissipada pelas atividades multi-tarefas e multi-areas ja citadas; concepcéo de pacotes
de conteldo a pregos adequados que possam ser compartilhados por grupos de interesses
comuns; e concep¢do de tais pacotes com diversidade de recursos (voz, dados, imagens,

textos).

3.4 Consumidores em mobilidade/mutacao
A caracterizacdo do produtor/consumidor de informacdo no espectro da multiplicidade,
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sua autonomia perante as formas tradicionais de producdo e transmissdo de informacdo faz
com que 0 acompanhamento constante de seu comportamento, de seus habitos informativos e
de suas tendéncias sejam atividades fundamentais para a viabilizacdo de neg6cios no mundo
da informacé&o digital.

Hoje o consumidor de informacdo move-se de rede para rede, de comunidade para
comunidade, acessando seus grupos sem distincdo de suportes, ora por um celular de ultima
geracdo, ora por meio de um tradicional desktop, ou em transito com seus laptops e nettops.

Tal dinamismo reflete, em termos de mercado, um perfil de segmentacdo bastante
sofisticado, cuja construcdo e monitoramento exige um novo conjunto de ferramentas de
andlise e mensuracao a ser utilizado pelos provedores de servicos de informacéo.

Surge como fundamental a necessidade de conhecer, quase em tempo real, as
preferéncias especificas de cada usuério/cliente em termos de noticias, entretenimento e
outros tipos de contelldo. Dados desse tipo é que possibilitam um provedor de informaces a
influenciar a composicio de cesta informativa dos usuarios. E o que algumas empresas de
consultoria do mundo digital denominam envolver-se no ecossistema social dos

consumidores de informagao.

4, Em busca de modelos

Até aqui descrevemos de forma sucinta as variaveis e os pontos-chave de influéncia
para os negdcios de informag&o no mundo digital no cenario das midias sociais. E fato que tal
cenario aponta um deslocamento do processo decisorio com relagdo a producdo e o consumo
de informacdo, transferindo o protagonismo do mesmo para usuarios conectados em
comunidades. Mas também é fato que a producéo e o consumo de informacéo “social e em
rede” ndo anula a existéncia e o consumo de informagdes por meio dos veiculos tradicionais.

O que propomos como reflexdo nesse artigo é a necessidade de um modelo de
convivéncia e até mesmo integracdo desses dois conjuntos que produzem e consomem O
mesmo produto, embora processados por canais diferentes.

A existéncia de modelos sempre esteve em pauta no mundo da informacdo digital.
Quando uma tecnologia de ruptura — como € o caso das Tic’s — se consolida numa industria,
geralmente se estabelece toda uma nova categoria na economia e, por ser pioneira, domina o

mercado e provoca um re-equilibrio de forgcas no mesmo.
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Desde o advento da internet e da sua aplicacdo comercial, a Web, a industria da
informacgdo busca a construgdo de modelos econdmicos e de negdcios que viabilizem sua
sobrevivéncia nesse novo cenario, preservando o conhecido modo publicitario de geracéo de
receitas. Mas ainda no final dos anos 1990 e primeiros anos de 2000 algumas consultorias
como a alemé Diebold Media apresentaram modelos integradores para adequar as empresas
de midia tradicionais. Sua proposta de “piramide de posicionamento estratégico” baseada na
forca da marca informativa é aplicavel a realidade atual. Na mesma linha, surge em 2004 a
proposta de Chris Anderson — a Cauda Longa®, que abre espaco para uma maior diversidade
na composicao do mercado informativo.

A medida que a audiéncia se pulveriza, ela ndo funciona mais como o Unico indicador
do ponto de equilibrio entre oferta (de conteudo) e demanda (de atencdo). Isso porque a
estrutura de custo das empresas tradicionais de produgdo de conteldo ndo consegue ser
eficiente em uma situacdo de mercado muito mais desregulada do que a enfrentada nas
Gltimas décadas. Por outro lado, as midias sociais dificilmente serdo capazes de comandar
audiéncias que rivalizem com os nimeros dos grandes grupos de midia.

Aparentemente, o equilibrio econdmico para esta situacdo pode estar na utilizacdo de
mecanismos de producdo flexivel similares aos que impulsionaram algumas das economias
mais dindmicas dos anos 70 e 80 na Europa e na Asia. Naquele momento, apds as
transformacdes culturais dos anos 60, diversos mercados para produtos de massa entraram em
declinio, exigindo maior flexibilidade nas formas de organizacéo e controle da producdo. Os
consumidores ndo buscavam mais apenas produtos padronizados (como “hard-news”), mas
sim valores agregados capazes de promover uma diferenciacdo em relagdo a “media” (como
por exemplo uma informacéo, analise ou conteido “cool” que possa ser “trocado” com outras
pessoas). Se retomarmos o0 conceito de “moeda social” de Schafer, veremos que a informacéo
obtida nas redes sociais digitais pode cumprir esta funcdo de valor agregado. Mas as
organiza¢Ges mididticas tradicionais, baseadas no modelo de produgdo “fordista”, néo
conseguem acompanhar com a velocidade necessaria as variacdes nas demandas de “moeda
social” dos consumidores. O foco portanto deixa de ser a “economia de escala” (audiéncia e
freqiiéncia) e passa a ser a “economia de escopo” (customizacao e influéncia). Um elemento

importante dos mecanismos de producéo flexivel é a capacidade de monitorar constantemente

6 O conceito foi enunciado pela primeira vez um artigo da revista Wired, em 2004, e depois
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a demanda, verificando as variacdes nos gostos dos consumidores, a0 mesmo tempo em que
se articulam redes de fornecedores altamente especializados e qualificados (modelo
empregado com muito sucesso nos anos 80 por empresas com Benneton, Toyota, etc). O
maior desafio para as empresas de midia tradicional parece ser exatamente o de selecionar
estes “fornecedores”, muitos deles sem as qualificacdes formais exigidas pelo modo de
producdo anterior, e incorpora-los em seu processo de produgdo, ao mesmo tempo em que
modificam radicalmente suas praticas organizacionais e comerciais, através da busca de
outros critérios que procurem medir a eficiéncia comercial para além da audiéncia.

Entra em cena uma nova variavel: a relevancia, entendida como uma medida da
confianca de que o leitor/espectador/internauta deposita na capacidade de uma marca (ou um
blog, ou um férum de discussdo) em organizar o caos informacional reinante, maximizando
um dos seus recursos mais escassos (tempo). Para obter relevancia entre seus
leitores/espectadores/consumidores, as empresas de midia ndo devem focar seus esforgcos
sobre a producédo de contetdo, mas sim sobre a organizacdo dos mesmos. O consumidor (e no
médio prazo os anunciantes) vao extrair valor de um relacionamento no qual uma “entidade
editorial” seja capaz de escolher por eles o que existe de relevante em termos de producao de
conteddo adequado as suas redes sociais.

Da mesma maneira que as transformacdes culturais dos anos 60 geraram modificacfes
nos mercados, obrigando as empresas a realizarem alteracbes no processo produtivo através
de avancgos nas tecnologias de informatizacdo da producédo, as transformagdes sociais das
ultimas décadas (democratizagdo politica, educacional e social, globalizacao, conscientizacao
dos limites ao crescimento impostas pela crise ecoldgica, etc), combinaram-se com avangos
nas tecnologias de digitalizacdo para tornar obsoleto o principal produto das organizacfes
midiaticas tradicionais: o contetdo padronizado e massificado, sem possibilidade de
consumo em tempo e formatos diferidos.

Estamos assistindo ao nascimento de um novo padrdo de producdo midiatica, o
Socialcast, voltado para atender as demandas do consumidor em mundo de informacao
abundante, constantemente remixada e individualizada, que passou a ser a “moeda” do
prestigio social para as geracdes mais jovens. Incorporar estas mudancgas na sua estrutura

produtiva e comercial provavelmente é a Gnica chance de sobrevivéncia para as organizacoes

transformado em livro por Chris Anderson, ex-editor chefe da revista.
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que fizeram a histéria da midia no século XX.
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