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RESUMO

A terceira geragdo da Web, popularizada com o nome de Web 3.0, pretende
fazer uso mais inteligente de todo o montante de conteido ja produzido e
disponibilizado online até hoje, combinando varias tecnologias ao mesmo tempo num
grande salto de sinergia. Muito mais do que uma mudanga tecnologica, a Web 3.0
promovera uma mudanga de perspectiva pois, enquanto na Web 2.0 os desenvolvedores
criam em promovem novas abordagens de plataforma, na Web 3.0 todo mundo tem o
entendimento das ferramentas de publicacio da Web e tem o poder para produzir e
maximizar o valor do contetido que publicam. Sendo assim, muito mais do que produzir

mais contetido, as pessoas terdo o poder de produzir contetido de valor.

A principal motivagdo deste trabalho estd em estudar e compreender essa
mudanga de paradigma da nova geragao da web, nao visto pelo aspecto da tecnologia da
web semantica, mas sim sob o aspecto da web onde se tem novos modelos de negocio,

onde o empreendedor, ¢ o usudrio.
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CAPITULO 1
CONSIDERACOES INICIAIS

O impacto da web ¢ grande em tudo. Nos Ultimos anos, as vidas das pessoas foram
mudadas por microblogs, redes sociais, compartilhamento de videos e pela blogosfera
em geral. A infraestrutura que levou a essa mudanca ¢ guiada pelo paradigma do
contetdo gerado pelo usuario e pela web social. Assim, pela primeira vez na histéria da
humanidade, mais de um bilhdo de pessoas tém acesso a uma igualdade de condigdes,
sob as quais elas podem influenciar, conectar, publicar e distribuir seus trabalhos a
outras pessoas, criando assim, uma rede que tem o potencial de conectar cada mente da
humanidade. Entretanto, para muitas pessoas, essas ferramentas nao passam de formas
entretenimento, dando a elas importancia quase marginal. Além disso, a habilidade de
criar informag¢do na web excedeu a capacidade de gerenciar toda essa informag¢do. Tem-
se todos esses dados, todos esses pontos de acesso mas ndo uma maneira realmente
eficaz de utiliza-la. Assim, tem-se um grande potencial, mas ndo se tem ferramentas
para tirar proveito. Entdo, ao invés de iniciar um novo projeto de criagdo e distribuicao
de midia, porque ndo criar um novo negocio que aproveita as midias ja existentes
agregando valor para que elas tornem-se uteis e fagam sentido para as pessoas
interessadas? Existe tanta informag¢do na web mas quando tenta-se procurar por algo
extremamente especifico, ndo h4d maneiras de se fazer isto. Estd claro que algo precisa
ser feito para estruturar toda essa informagdo. Tem-se a tecnologia mas nio tem-se os
mecanismos para incentivar e desencadear uma mudanga verdadeira. Assim, para se
levar a web para o proximo nivel, é necessario organizar a informacao, facilitando o
acesso aos consumidores e descobrir como distribuir de forma mais justa os lucros de

publicacdo para todos aqueles que desejam produzir conteudo de valor.

O objetivo deste trabalho € realizar um estudo com foco na plataforma da Web
3.0 como uma plataforma de negdcio de midia. Tal estudo serd feito sob uma oOtica
socio-econdmico-cultural ndo entrando em detalhes e mintcias tecnologicas da web
semantica e motivado pelo fato de que o maior impacto que a web pode propiciar a uma

sociedade, ndo est4 diretamente ligado a mudanga tecnologica e sim, as modificagdes na
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maneira com que as pessoas interagem com a web e como a mesma influencia suas

vidas.

A metodologia adotada para o desenvolvimento deste trabalho abrange uma
extensa pesquisa bibliografica visando proporcionar maior familiaridade com as novas
tecnologias e tendéncias. Também foram incluidas as opinides de pessoas envolvidas,
entre colaboradores, criticos e estudiosos da Web bem como exemplos para facilitar a

compreensdo do assunto.

Este trabalho estd organizado da seguinte forma: no capitulo 2 abordaremos em
linhas gerais o surgimento e a evolugdo da web como conhecemos hoje, enfatizando as
mudangas de mentalidade e de cultura bem como as tecnologias e caracteristicas que a
definem. No capitulo 3 abordamos o surgimento da Web 3.0 e a mudanga tecnologica,
econdmica e social que deve ocorrer em breve. Finalizamos no capitulo 4 mostrando as

principais tendéncias do que vira a ser a proxima geragao da Web.



CAPITULO 2
UM BREVE HISTORICO

Mencionar a historia da internet a um grupo de pessoas pode, invariavelmente, fazer
com que alguém faca algum comentdrio sobre o ex- vice-presidente e ex-senador
americano Al Gore ter declarado ser o inventor da mesma (STRICKLAND, 2008).
Segundo a agéncia americana de noticias CNN, o que na verdade Al Gore disse é que
"ele tomou a iniciativa na cria¢do da internet" (BLITZER, 1999). Entdo como a internet
realmente comegou? Acredite ou ndo, tudo comegou com um satélite. Em 1957, quando,
na época, a Unido Soviética langou o satélite Sputnik, os americanos, chocados com as
noticias, a guerra fria em seu auge e, sendo os EUA a Unido Soviética, considerados
inimigos, fizeram os americanos temerem que se a Unido Soviética fosse capaz de
lancar um satélite ao espago, também seriam capazes de langar um missil até a América
do Norte. Assim, o entdo presidente dos EUA, Dwight Eisenhower, criou em 1958 a
ARPA (Advanced Research Projects Agency - Agéncia de Projetos de Pesquisa
Avangada) como uma resposta direta ao langamento do satélite Sputinik. O proposito da
ARPA era prover aos EUA vantagem tecnoldgica sobre outros paises € uma das mais
importantes contribuicdes da mesma foi em relacdo a ciéncia da computagdo

(STRICKLAND, 2008).

Na década de 50, os computadores eram enormes dispositivos que preenchiam
salas inteiras. Eles tinham apenas uma fragdo do poder de processamento e a habilidade
que pode-se encontrar em um PC moderno. Muitos computadores podiam apenas ler
fitas magnéticas ou cartdes perfurados e ndo havia maneira de ligar esses computadores
juntos em uma rede. Assim, a ARPA focou-se em mudar este cenario recrutando uma
empresa chamada BBN (Bolt, Beranek and Newman) para criar uma rede de
computadores. A rede deveria interligar quatro computadores rodando quatro diferentes

sistemas operacionais. Essa rede foi chamada de ARPANET (STRICKLAND, 2008).

Sem a ARPANET, a internet ndo se comportaria e/ou pareceria como ¢ hoje.

Ou provavelmente nem existiria. Muito embora, outros grupos estavam trabalhando



para conectar varios computadores em uma rede, a ARPANET foi quem estabeleceu os
protocolos utilizados na internet hoje. Além disso, sem a ARPANET, poderia se ter
levado muitos anos até alguém tentar encontrar maneiras para reunir redes regionais em

um sistema maior (STRICKLAND, 2008).

Em 1973, os engenheiros comecaram a buscar maneiras de conectar a
ARPANET a PRNET (Packet Radio Network). A mesma conectava computadores via
radio transmissores e receptores usando as ondas de radio, ao invés de enviar dados
através de linhas telefonicas. Esse processo levou trés anos mas em 1976, os
engenheiros conectaram com sucesso as duas redes (STANFORD RESEARCH
INSTITUTE, 2006).

ARPANET LOGICAL MAP, MARCH 1977
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Figura 2.1: Mapa logico da ARPANET em margo de 1977.
Fonte: The Computer History Museum

Técnicos conseguiram conectar a rede de satélites SATNET a outras duas redes
em 1977. Eles chamaram essa conexdo entre multiplos redes de inter-networking, ou
simplesmente, internet. Outras redes de computadores se uniram logo em seguida:

USENET, BITNET, CSNET e NSFNET (STRICKLAND, 2008).



Em sua historica palestra ao TED, em 2009, Tim Berners-Lee relembra como
aconteceu a invencao da Web: “Vamos voltar para 1989, Eu sugeri o sistema global de
hipertexto. Ninguém realmente fez algo de bom com ele. Mas, 18 anos depois. E como
a inovacdo acontece. Meu chefe disse que eu poderia trabalhar em paralelo, com se
fosse um hobby, aproveitando um novo computador que tinhamos. E entdo me arrumou
um time para codificar. Basicamente rabisquei o que o HTML deveria ser, protocolo de
hipertexto, HTTP. a ideia de URLs, nomes para as coisas que rodam com HTTP. Eu
escrevi o codigo e coloquei ali.” (BERNERS-LEE, 2009)

Na ¢época, este sistema ficou conhecido como Word Wide Web. Nao levou
muito tempo para as pessoas acharem que a internet ¢ a web fossem a mesma coisa. A
internet € interconexao global entre diferentes redes, enquanto que a World Wide Web ¢
uma forma de se navegar nessa imensa rede. Em termos de navegacdo ¢ como se

confundir um oceano com um navio (STRICKLAND, 2008).

Uma vez que os conceitos e os protocolos da WWW estavam estabelecidos e
colocados em dominio publico, programadores e desenvolvedores de software mundo
afora comecgaram a introduzir suas proprias modificagdes ¢ melhoramentos. Marc
Andreesen, um estudante graduado do Centro Nacional de Aplicagdes para
Supercomputadores (NCSA) da Universidade de Illinois, liderou uma equipe de
estudantes graduados e, em Fevereiro de 1993, langou a primeira versao alfa do browser
“Mosaic For X”, que era um browser grafico, do tipo point-and-click (aponte e clique),
inicialmente para ser rodado em Unix. Em Agosto de 1993, Andreesen e sua equipe de
programadores lancaram versdes gratuitas do browser Mosaic para Macintosh e
Windows. Este foi um evento bastante significante na evolugdo da WWW, pois, pela
primeira vez, uma aplicacio WWW, com uma interface grafica de relativa consisténcia
e facilidade de uso, foi implementada nos trés sistemas operacionais mais populares
disponiveis na época. Em 1994, praticamente todos os membros originais da equipe que

desenvolveu o Mosaic se uniram a Netscape (FEIZABADI e ABRAMS, 1996).

A maioria dos primeiros usuarios da internet pertencia ao governo, eram
militares, estudantes graduados ou cientistas da computa¢do. Como o uso da World
Wide Web, a internet tornou-se muito mais acessivel. Colégios e universidades

comegaram a se conectar a internet e, logo em seguida, as empresas também. Assim, por



volta de 1994 o comércio pela internet tornou-se uma realidade. Dessa forma, firmou-se

a primeira versao da Web ou Web 1.0 (STRICKLAND, 2008).

O desenvolvimento e o uso da World Wide Web formou uma nova
comunidade, j& que muitos daqueles que trabalhavam com a WWW ndo eram
pesquisadores ou desenvolvedores. Assim, uma nova organizagdo coordenadora foi
formada: a W3C-World Wide Web Consortium. Liderado pelo laboratorio de Ciéncia
da Computacdo do Massachusetts Institute Of Technology (MIT) por Tim Berners-Lee
e Al Vezza. A W3C assumiu a responsabilidade de evoluir com varios protocolos e

padrdes associados com a web (LEINER, CEREF, et al.).

A Web 1.0 corresponde a era quando pensava-se que o navegador Netscape era
o candidato a coroa da industria do computador (NAIK e SHIVALINGAIAH, 2008).
Na Web 1.0, um pequeno niimero de escritores criava paginas para um niimero muito
grande de leitores. Como resultado disso, as pessoas podiam obter a informagdo indo
direto a sua fonte. Essa primeira implementagao da web, segundo Berners-Lee, pode ser
considerada com a "web somente leitura" ou, em outras palavras, ela permitia buscar
por uma informacgdo e lé-la. Havia pouca interacdo do usuario na contribuicdo para a
criagdo de conteudo. Contudo, era dessa maneira que uma grande parte dos proprietarios
de sites queriam. O seu objetivo para um website era estabelecer uma presenca online e
fazer com que a sua informagdo ficasse disponivel para qualquer pessoa a qualquer

momento (GETTING, 2007).

E dificil definir completamente a Web 1.0. Principalmente porque a Web 2.0
ndo se refere a um avango especifico da tecnologia da web, mas a um conjunto de
técnicas de design e execucdo das paginas web e também porque algumas dessas
técnicas ja existiam desde a Web 1.0, de modo que ¢ dificil separar completamente a
Web 1.0 da Web 2.0 em termos cronoldgicos. A definigdo da Web 1.0 depende da
definicao da Web 2.0 (STRICKLAND, 2008).

Tim O'Reilly, fundador e CEO da O'Reilly Media considera que os seguintes
topicos fazem parte da filosofia da Web 1.0:

e Na Web 1.0 os sites sao estaticos. Eles contém informagdes que podem ser uteis
mas ndo dé razdes para que o visitante retorne novamente. Um exemplo pode ser

uma pagina pessoal da web que contém informagdes do proprietario da mesma



mas esta nunca muda. Se a mesma pagina fosse uma versdao em Web 2.0, ela
seria um blog e onde o proprietario pode atualiza-la frequentemente.

e Na Web 1.0 os sites ndo sdo interativos. Os visitantes podem apenas visitar os
sites e ndo exercer influéncia ou contribuir para os mesmos. Muitas empresas
possuem paginas que contam a respeito dela mas seus visitantes s6 podem olhar
mas ndo alterar ou contribuir. Se a mesma fosse no formato wiki, qualquer
pessoa poderia visitar e fazer alteragdes.

e As aplicagdes Web 1.0 sdo proprietarias. Dentro da filosofia da Web 1.0, as
empresas desenvolvem programas que os usuarios podem baixar mas 0s mesmos
ndo podem ver como os mesmos funcionam os altera-los. Ja na filosofia da Web
2.0, uma aplicacdo pode ser open source, o que significa que o codigo fonte da
aplicagdo estd disponivel para download gratuitamente. Os usuarios podem ver
como o aplicativo funciona e podem fazer modificagdes ou até mesmo criar
novas aplicagdes baseadas em versdes anteriores. Por exemplo: o Netscape era
um navegador da era Web 1.0 e era proprietario. Ja o Firefox, segue a filosofia
da Web 2.0 e prové aos desenvolvedores todas as ferramentas para criar novos

aplicativos para o Firefox.

Na Web 1.0, uma vez que as paginas estivessem prontas, elas eram publicadas
e, em termos de internet, isso significa colocar online e tornar disponivel para todos. A
unica coisa de especial sobre a internet em contraste com outros meios de comunicagao
¢ que os usudrios tinham agora um poder de escolha muito maior para a midia que eles
desejavam acessar. De repente, eles ndo precisavam mais escolher dentre um numero
limitado de revistas ou canais de TV, mas sim a partir de um nimero cada vez maior de
sites que nao eram controlados por ninguém. A Web 1.0 criou o conceito de “escolha
gerada pelo usuario. Todavia, exceto por esta mudanga, ndo hd muitas diferencas em
relacdo aos tipos tradicionais de midia. A Web 1.0 funcionava de forma muito similar a
outros tipos de midia: determinado contetido necessitava ser criado, era colocado em um
formato conveniente, direcionado ao grupo certo de pessoas e mantido por alguém que
entendia qual o propdsito e o retorno do investimento feito. Em outras palavras, a Web
1.0 era simplesmente um outro jeito de se fazer a mesma coisa que era feita antes:
prover conteudo para os consumidores, s6 que dessa vez através de um outro canal que
se comportava de uma maneira diferente. O resultado era claro: o contetido disponivel

ndo era muito diferente do oferecido anteriormente. Se as pessoas vissem um potencial



revolucionario, esse era visto exclusivamente em termos de acesso pois todos poderiam
acessar de forma instantdnea todo o material que os publicadores criavam. Seguindo
essa logica gargalo de criagdo de contetido por um grupo limitado de editores, a

variedade desse contetido na Web 1.0 tornou-se muito limitada (BHAKDI, 2010).

2.1 Do modelo linear de informacao para o modelo em

hipertexto

Desde as suas primeiras encarnacdes, a web foi concebida, em primeiro lugar, como um
sistema global de hipertexto. Um dos objetivos dos criadores originais da web era o de
prover uma interface uniforme aos servigos existentes da internet como o FTP e o news.
Ao mesmo tempo, eles queriam prover uma midia simples para uma troca de
informagdo multi-plataforma entre os membros da sua propria comunidade cientifica
particular (BERNERS-LEE, 1990). A simplicidade do modelo hipertexto fez parecer
um jeito natural de contemplar os dois objetivos. Artigos de noticias poderiam ser
mapeados em hipertexto ao analisar os cabegalhos de referéncia a fim de localizar os
artigos relacionados. Entretanto, muitas ferramentas graficas existentes de acesso a sites
FTP também usavam um método point-and-click para selecionar arquivos que

prontamente eram mapeados para um formato de hipertexto (REISS, 1996).

Conceitualmente, o hipertexto ¢ um conceito muito elegante. Quando o usudario
quer informagdo adicional sobre um topico em particular, ele necessita apenas clicar no
texto que se refere a um determinado topico. Mais informagdo sobre o item clicando ¢
entdo mostrado. Todavia, um conceito simples eventualmente possui problemas

complexos que ndo sdo imediatamente obvios. E este o caso do hipertexto (REISS,

1996).

Quando usudrios interagem com qualquer interface, eles tendem a formar um
modelo mental do processo que estd sendo controlado. Uma boa interface ird ajudar o
usuario a construir um modelo razoavelmente preciso do sistema. Certos aspectos
podem ser abstraidos de alguma forma porque eles sdo insignificantes para o usuario,
contudo, os conceitos basicos do modelo devem ser fiéis a realidade e, caso eles ndo

sejam, entdo o usudrio tenderd a manipular a interface da forma que faga sentido para o
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seu modelo mental criado, mas que ndo faz nenhum sentido para o sistema. Essas a¢oes
que o usuario executa, por outro lado, pode ter efeitos diferentes devido a
incompatibilidade de modelo podendo causar insatisfacdo ou, no pior dos casos, perda
de dados. A mesma coisa acontece quando se estd navegando em um espaco de
informacgdo. Quer seja um livro, ou outro tipo de midia, mesmo uma baseada em
hipertexto, o usudrio tende a criar uma estrutura para a informac¢do em sua mente. Isso o
ajuda a correlacionar partes de informac¢ao umas com as outras além de guia-lo a buscar
a informacao em um local apropriado no ambiente de informagdo. Contudo, enquanto
um livro ¢ altamente linear ¢ com um modelo bem simples, um documento de
hipertexto pode ser altamente ndo linear e complexo fazendo com que a informacao
venha de diversos lugares dentro do texto. Clicando no link, o usudrio pode ser levado a
uma parte completamente diferente do documento e pode ser que nao fique claro como
a nova informac¢ao encontrada refere-se ao documento como um todo. Pode nao estar
claro, também, como voltar para o local do documento que continha o link original.
Assim, quando um usuario se aprofunda de tal forma em um sistema de hipertexto, de
forma que ele ndo consegue mais descobrir onde a informacdo atual se encaixa no todo
ou como a informagdo atual foi encontrada originalmente, diz-se que este usudrio esta
"perdido no hiperespaco" (EDWARDS e HARDMAN, 1989). Essa situacdo ocorre pois
o modelo mental que o usudrio cria é cadtico: uma confusido de paginas e links que nao
possuem uma estrutura real além das ligagdes entre elas. Apesar de este ser um modelo
defeituoso, em muitos sistemas de hipertexto ele ¢ o tnico disponivel. Esse problema ¢
exacerbado apenas na WWW, pois, em um sistema de hipertexto independente, o autor
possui o controle total sobre o documento. Assim, 0 mesmo possui uma visdo coerente
de toda a estrutura do documento, podendo fazer o usuario se adaptar perfeitamente ao
modelo. JA na WWW, um link pode levar o usudrio a qualquer lugar, incluindo um site
completamente diferente, em um servidor completamente diferente, com um modelo
estrutural totalmente fora do modelo original do autor onde o link original se encontrava

(REISS, 1996).



2.2 Deixando de ser estatico

Uma vez que as paginas HTML eram estaticas, surgiu a necessidade de gera-las
dinamicamente dependendo de uma agdo do usuario. Isso foi possivel gragas ao CGI
(common gateway interface), que € um modo padrdo para um servidor web passar uma
requisicdo de um usudario na web para uma aplicacao e receber de volta dados que serdao
repassados ao usudrio que fez a requisi¢do originalmente. Assim, quando o usuario
requisita uma pagina web, por exemplo clicando em um link, o servidor envia de volta a
pagina requisitada. Todavia, quando o usuario preenche um formulario numa pagina
web e o submete, geralmente o web server envia os dados para uma aplicagdo do lado
do servidor que processa esses dados e pode enviar de volta uma informacao de
confirmagdo. As aplicagdes do lado servidor podem ser escritas em véarias linguagens

como C, C++, Java e Perl, entre outras. (TECHTARGET, 2000)

Uma alternativa as aplicagcdes CGI s3o as linguagens incorporadas ao codigo
HTML como o ASP, PHP entre outras. Nesse caso, o script incorporado a pagina ¢
executado no lado do servidor antes da pagina ser enviada ao usuario (TECHTARGET,
2000). Segundo (GUELICH, GUNDAVARAM e BIRZNIEKS, 2000), muitas dessas
alternativas apareceram ao longo dos anos e todas elas proveem suas proprias
abordagens para atingir o0 mesmo objetivo comum: responder as consultas e apresentar o
conteudo dindamico via HTTP. Além disso, a maioria dessas alternativas tenta evitar a
principal desvantagem dos scripts CGIL: a criacdo de um processo separado para
executar o script toda vez que ocorre uma solicitacdo. Essas sdo algumas das principais

alternativas para criar contetido dindmico em HTML sem o uso do CGI:

ASP: O Active Server Pages, ou simplesmente ASP, foi criado pela Microsoft
originalmente para ao seu servidor web IIS, mas também esta disponivel para muitos
outros servidores. O mecanismo do ASP ¢ integrado ao servidor web que nao requer um
processo adicional. Ele permite aos programadores mesclar programas em ASP ao
coddigo HTML ao invés de ter que escrever programas em separado. O ASP suporta o
uso de multiplas linguagens sendo a mais popular o Visual Basic, mas o JavaScript
também ¢ suportado. Existe também um moédulo para o servidor web Apache que

permite o uso de ASP com o Perl chamado mod_perl.
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PHP: O PHP ¢ uma linguagem similar ao Perl e o seu interpretador ¢
incorporado ao servidor. Suporta codigo incorporado junto as paginas HTML e ¢

suportado pelo servidor Apache.

ColdFusion: O ColdFusion cria mais de uma diferencia¢do entre as paginas de
codigo PHP ¢ as paginas HTML. Assim, as paginas HTML podem incluir tags
adicionais que fazem chamadas a instru¢des do ColdFusion. Um certo nimero de
funcdes padrao estdo disponiveis com o ColdFusion e os desenvolvedores podem criar
seus proprios controles como extensdes. O ColdFusion foi originalmente escrito para o
Windows, no entanto, versoes para varias plataformas Unix também estdo disponiveis.

O interpretador do ColdFusion ¢ integrado ao servidor web.

Java Servlets: O Java Servlets foi criado pela Sun e ¢ similar ao scripts CGI
pelo fato de que eles sdo codigos que criam documentos. Contudo, por usarem Java,
eles devem ser compilados como classes antes de serem executados e entdo carregados

dinamicamente como classes pelo servidor enquanto sdo executados.

Fast CGI: Mantém uma ou mais instancias de Perl que rodam continuamente
junto a uma interface que permite que as solicitagdes dindmicas sejam passadas do
servidor web a essas instancias. Isso evita o maior empecilho relacionado ao CGI, que ¢
a criagdo de um novo processo a cada requisi¢do, embora ainda amplamente compativel

com o CGIL

Mod Perl: ¢ um modulo para o servidor Apache que impede a criagdo de
instancias separadas do Perl para cada CGI. Ao invés de mater uma instancia separada
do Perl como faz o FastCGI, o mod perl incorpora um interpretador Perl ao servidor
web. Isso dd uma vantagem em desempenho e também permite ao codigo escrito para o

mod_perl acessar as funcionalidades internas do Apache.
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2.3 A Web em transicao

Fuchs et al, classifica a web em 3 tipos: Web 1.0, Web 2.0 ¢ Web 3.0. Contudo, ndo do
ponto de vista evolutivo-cronoloégico mas sim sob um aspecto de distingdo analitica.
Essa distingdo ndo implica em uma ordem temporal (como versoes de software, onde a
versdo mais recente sempre existe em um ponto posterior na linha do tempo), ou um
processo evolutivo. A distingao indica que todas as aplicagdes e processos Web 3.0
(cooperagdo), também incluem aspectos de comunicagdo e cogni¢do (percep¢do). E que
todas as aplicacdes Web 2.0 (comunicacido) também incluem cognicdo. A distingdo ¢
baseada na visao do conhecimento como um processo triplo onde todos os mecanismos
de comunicacdo exigem cogni¢do mas nem todos os mecanismos de cogni¢do resultam
em comunicacdo. Além de que toda cooperagdo requer comunicagdo € cogni¢do mas,

nem todo processo de cogni¢cdo e comunicagdo, resulta em cooperagao.

Fuchs et al ainda considera que cognicao refere-se ao entendimento que uma
pessoa, em um conhecimento subjetivo sistémico, conecta-se a outra pessoa utilizando-
se de certos sistemas de mediagdao. Quando se trata de feedback, as pessoas introduzem
uma relagdo mutua objetiva, ou seja, comunicacdo. Assim, comunicar conhecimento de
um sistema para outro causa mudangas estruturais no sistema receptor. A partir de
processos de comunica¢do compartilhada ou conjunta, recursos produzidos podem
surgir, ou seja, a cooperagdo. Esses processos representam, portanto, uma dimensdo
importante, contra a qual devem ser avaliadas as qualidades da World Wide Web. Desse
modo, baseado na compreensdo do conhecimento como um processo dindmico,
destacam-se os trés tipos da World Wide Web: a Web 1.0 como uma ferramenta de
cognicdo, a Web 2.0 como um meio para comunicagdo humana e a Web 3.0 como a

tecnologia digital em rede que apoia a cooperagdo humana.
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CAPITULO 3
A Evolucao da Web

Web 1.0 Web 2.0
DoubleClick --> Google AdSense
Ofoto --> Flickr
Akamai --> Bit Torrent
mp3.com --> Napster
Britannica Online --> Wikipedia
Sites pessoais --> blogs
evite --> upcoming.org e EVDB
Especulagao com nomes de dominio --> otimizagao para ferramenta de busca
page views --> custo por clique
“Screen scraping” --> servigos web
publicagao --> participacac
Sistemas de gerenciamento de contelido --> wikis
diretérios (taxonomia) --> tags (“folksonomia”)
stickness --> syndication

Figura 3.1: Diferencas entre a Web 1.0 e a Web 2.0
Fonte: (O'REILLY, 2005)

O impacto da web ¢ grande em tudo. Nos ultimos anos, as vidas de milhdes de pessoas
foram mudadas por tweets, atualizagdes no Facebook, videos no Youtube e pela
blogosfera. A nova infraestrutura que levou a essa mudanga significativa ¢ normalmente
chamada de Web 2.0, a qual ¢ levada pelo paradigma do conteudo gerado pelo usuario e
a "web social". Pela primeira vez na historia da humanidade, mais de um bilhdo de
pessoas tém acesso a uma igualdade de condigdes, sob as quais elas podem influenciar,
conectar, publicar e distribuir seus trabalhos a outras pessoas. A Web 2.0 transformou a
civilizagdo, criando uma rede que tem o potencial para conectar cada mente da
humanidade. No entanto, para a maioria das pessoas, o Facebook, o Twitter e os blogs

ndo passam de uma forma de entretenimento: as pessoas estdo mais preocupadas com
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sua saude, finangas, familias e empregos. O Facebook ndo pode curar o cancer, ler um
blog nao torna ninguém rico e o Twitter ndo pode resolver problemas financeiros. Mas
quem pode? A resposta ¢ simples: qualquer um. Em outras palavras, nés. Até agora, isto
pode ser facilmente dito mas dificilmente realizado. Obter o conhecimento e forca para
resolver um problema era tarefa restrita a sua rede social, recursos ¢ habilidades. Vocé
pode conectar-se a alguns amigos, familiares ou procurar um especialista. A Web 2.0
ndo conseguiu mudar esse mecanismo, pois pode-se até conhecer pessoas, mas nao se
pode acessar suas mentes, pelo menos ndo a parte que realmente interessa. Pode-se ler
os tweets dessas pessoas, seus videos e suas postagens em blogs, mas ndo a sua
percepcao do mundo e seus conceitos, que podem resolver um problema. Assim, a Web

2.0 falha no que tange a prover contetudo realmente valioso.

A Web 2.0 criou uma infraestrutura na forma de se publicar a informagao, que
agora cresce a uma velocidade assustadora. Isto porque a internet mudou as regras de
como a informacao ¢ distribuida, causando o declinio da velha industria das tecnologias
de publicacdo baseadas em papel. Desse modo, mudaram-se as regras de publicagdo e,

por consequéncia, mudou-se o futuro.

Quando as companhias de midia comecaram a oferecer conteido online, nao
demorou muito para que as pessoas comecgassem a publicar seus proprios websites:
paginas pessoais, paginas de universidades e qualquer coisa que alguém julgasse valer a

pena publicar online.

Tornando essa primeira onda de publicacdo online em um modelo visual,
alguns principios basicos tornam-se 6bvios: o autor (a) deseja publicar algo e usar a
tecnologia da web para criar um website (¢). No caso de grandes institui¢des, as
atividades tecnologicas e as orientadas a publicagdo foram planejadas e coordenadas por
um gerente (b) que controlou todo o processo. Mesmo no caso de grupos de estudantes

ou simples individuos, alguém gerenciou a pagina web.
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a AutoresProfissionais criam conteado
baseado naquilo que ele acham que
outras pessoas querem.

&

2 Websitespermitem acesso a b
quaisquer conteudos,
instantane amente.

Gerentes dirigem “am3o” o
negocio de publicagio.

Figura 3.2: Principios basicos da primeira onda de publicag@o online.

Adaptagdo de (BHAKDI, 2010).

Uma vez que a pagina web estivesse pronta, ela era publicada. Em termos de
internet, isso significa simplesmente colocé-la online e torna-la disponivel para todos.
De repente, a diferenga da internet em relagdo a outras midias era que os usuarios (d)
tinham um poder de escolha muito maior de qual midia eles desejavam acessar: eles
podem escolher ndo s6 um nimero limitado e controlado de revistas e canais de TV,
mas de um nimero crescente de websites que nao sao controlados por ninguém. A Web

1.0 criou a escolha gerada pelo usuario.

Mas exceto por esta mudanga, ndo existiam muitas diferengas com da nova
web para as antigas formas de midia. A Web 1.0 trabalhava de uma forma similar a
forma tradicional de publicagdo: conteudo precisa ser criado, formatado, direcionado e
gerenciado por alguém que entenda o propdsito e que retorne o investimento feito. Em
outras palavras, a Web 1.0 foi apenas outra forma de fazer a mesma coisa que todos
fizeram antes: levar contetido aos usuarios, desta vez através de outro canal. O resultado
foi 6bvio: o contetido disponivel ndo era diferente daquele oferecido anteriormente. Se
as pessoas viram um potencial revolucionario, este foi apenas em termos de acesso, pois
todos poderiam acessar instantaneamente qualquer coisa que os autores profissionais
criavam. Seguindo um gargalo l6gico de contetido produzido somente por editores, a
variedade de contetido na Web 1.0 era extremamente limitada e isso ndo foi percebido
na época. No entanto, para entender a revolugdo, precisamos entender as limitagcdes da

antiga web.
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c Baixavariedade de conteudo & baixo
trafego: aprodugdo de conteudo &lenta &
cara O consumo de midia € limitado

—

a AutoresProfissionais criam conteddo
baseado naquilo que ele acham que
outras pessoas querem.

NN

ﬁ§qﬂ /-/
%%

Gerentes dirigem “am3o” o
negocio de publicagdo.

e Websitespermitem acesso a
quaisquer conteudos,
instantane amente.

&

- Escolha gerada pelo usuario: os
usuarios buscam e escolhem seu

conteudo ativamente.

b

d Usuarios = consumidores
usuarios consomem o contendo
produzido por profissionais.

Figura 3.3: Gargalo de conteudo produzido sé por editores e baixa variedade de
conteudo na Web 1.0.

Adaptagdo de (BHAKDI, 2010).

Considerando que existiam em torno de 500 milhdes de pessoas usando a
internet no inicio dos anos 2000 (WIPO, 2002) com um numero desproporcional de
autores para servi-los. Dependendo do ano, em especifico, o nimero dos geradores de
conteudo online ¢ estimado em ser um valor entre 5000 ¢ 50000 (BHAKDI, 2010). Pela
perspectiva de hoje, isso significa um sério gargalo, além de um grande potencial,
porque muitas pessoas foram obrigadas a serem consumidores passivos, que assistiram
alguns publicitarios de midia online moldarem o mundo da midia. Novos autores em
potencial foram barrados pelo nivel de complexidade em criar sua propria péagina
HTML. Uma restricdo que em breve mudaria, ndo devido a uma inovagdo tecnoldgica
sofisticada, mas sim por uma inovagao muito mais simples, € muito mais complexa ao

mesmo tempo.
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Figura 3.4: Numero de usudrios da internet no mundo.

Fonte: World Telecommunication Development Report, ITU, Margo 2002

3.1 Um esbo¢o da Web 2.0

Se a primeira geragao da Web foi principalmente sobre publicacdo de paginas estaticas
de HTML (Hypertext Markup Language), a segunda geragdo da Web, que comecou em

2000 e continua atualmente, ¢ voltada para a dindmica e interagdo com o usuario.

De fato, por ser recente e ainda estar sendo utilizada, a Web 2.0 ainda
apresenta muita duvida sobre o que realmente ¢ e se realmente existe. Na verdade, n o
momento em que este texto foi escrito, uma pesquisa para “Web 2.0” apresentaria 23.3
milhdes de resultados. Se vocé ndo colocar a palavra entre aspas, entdo vocé tera ainda
mais resultados: 235 milhoes. Com tantos resultados diferentes, ndo seria de estranhar

receber onze respostas diferentes caso perguntasse a dez pessoas o que ¢ a Web 2.0.

O conceito de “Web 2.0” comegou com uma conferéncia de brainstorming
entre a O’Reilly e a MediaLive International. Dale Doughherty, pioneiro da web e vice-

presidente da O’Reilly, notou que, ao contrario de haver explodido, a web estava mais
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importante do que nunca, apresentando instigantes aplicagdes novas e sites eclodindo
com surpreendente regularidade. E, o que ¢ melhor, parecia que as companhias que
haviam sobrevivido ao colapso tinham algo em comum. Sera que o colapso ponto-com
marcou uma espécie de virada que deu sentido a uma convocagdo do tipo “Web 2.0”?

Achamos que sim e, desse modo, nasceu a Conferéncia Web 2.0. (O'REILLY, 2005)

No ano e meio que se seguiu, o termo “Web 2.0” claramente se consagrou com
mais de 9,5 milhdes de citacdes no Google. Mas ainda existe um enorme desacordo
sobre o que significa Web 2.0, com alguns menosprezando a expressdo — como sendo
um termo de marketing sem nenhum sentido e outros aceitando-a — como a nova forma

convencional de conhecimento. (O'REILLY, 2005)

Apesar de fazer alusdo a uma nova versao da web, este termo nao implica no
lancamento de uma nova web, com novas especifica¢des e protocolos. O que compde o
fenomeno social sugerido sob a ideia de Web 2.0 ¢ uma mudanca no uso e
desenvolvimento de sistemas para a web, pois esta passa a ser vista como uma

plataforma para diversos servigos.

E nesse sentido que tenta-se atribuir uma das maiores caracterizagdes da Web
2.0, o fato de que os sites criados seguindo essa mudanca apresentam grande
interatividade para com os usudrios, meios de estruturagdo das relagdes desses usudrios
e sistemas de gerenciamento de informagdes. O termo representa, portanto, um novo
modelo de negodcios vivenciado na cibercultura a partir do inicio do século XXI, que
busca outras formas de agregacdo de valor aos seus produtos utilizando-se da criacdo

comunitdria por seus usuarios.

Do lado mais técnico, varias novas tecnologias e padroes de desenvolvimentos
tiveram de ser aprimorados para prover essa demanda de interatividade e gestdo de
contetdos, que demarca a Web 2.0 como uma evolucdo tecnoldgica e nio apenas
comercial e social. Com o decorrer do tempo, tais tecnologias comecaram a ser
desenvolvidas e cada vez mais exploradas e, por sua vez, ajudaram a retroalimentar o
fluxo de interagdes. Tais tecnologias sdo a base para a geracdo de sistemas online mais
interativos e arquitetados, muita vezes apoiados sobre o conceito de redes, o que
propicia producdo e divulgacdo descentralizadas e, potencialmente em grande escala ou

de amplo alcance. Criam-se, assim, ambientes comunicacionais de trocas sociais

18



denominadas, em alguns casos, de midia sociais, dentre outras aplicacdes imersas nesse

paradigma.

De acordo com Tim Harris, gerente de produto no grupo Developer &
Plataform Evangelism (DPE), da Microsoft: “Quando as pessoas discutem sobre a Web
2.0, esta, de fato, divide-se em trés pilares. H4 o pilar da tecnologia em que as pessoas
falam de coisas como RSS, ASP.NET, AJAX, e tecnologias para a constru¢dao de
websites ¢ aplicativos Web. E ento, ha o pilar do modelo de negocios - o fato de que os
modelos de negocios se tornaram intrinsecamente ligados com o software e entdo, a
maioria do foco que ha nos modelos de anuncios de todos os tipos de modelos de
assinatura e outros modelos de negocios em torno da entrega do software para o usuario.
O ultimo pilar que as pessoas tendem a falar ¢ sobre as constru¢des sociais; a
comunicagdo bidirecional que a Web 2.0 capacita — os blogs, wikis, sofware de
mapeamento social e coisas como essas — coisas que criam ou ddo ao usuario final a
habilidade de se comunicar com as pessoas que estdo controlando o software” (JONES,

2009).

Basicamente, o que todos os empreendedores da web fizeram foi virar uma
alavanca do modo “somente autores profissionais” para o modo “todo mundo”. O
gerenciamento de contetido (a) foi projetado em torno de uma ideia muito diferente e
pode ser usado por todos os usudrios (b) bastando para isto, se inscrever com sua conta
de e-mail e senha. Todos podem publicar e todos podem criar sua propria pagina, sem
muito, ou até nenhum conhecimento técnico. O conteudo editado profissionalmente e
escolhido a dedo terna-se agora um contetudo criado por usuarios comuns. Agora todos
podem comecar a publicar na web. A variedade do conteido disponivel comeca a
crescer e cresce cada vez que mais e mais pessoas exploram as possibilidades da
publicagdo pessoal online através dos blogs e sites de compartilhamento de conteudo. O
que nao mudou foi o lado do negdcio: a companhias da Web 2.0 continuam ainda sendo
gerenciadas por equipes ou gestores profissionais (d) que controlam completamente a

logica financeira e a construgdo de valor.
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c Altavariedade de conteudo etrafego: o conteudo
Conteudo produzido cresce dramaticamente, a qualidade decresce e o
pelos usuarios consumao de midia aumenta significantemente

...... / /‘/
-
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a Plataformas de autoria: : d GestoresdaWeb 2.0 ainda
possibilitam atodos H estio gerenciado a mao
publicar contetde. suas plataformas
e Autores profissionais ainda b
podem publicar, mas : ) Usudrios = autores
competem com todo : Usudrios geram contetide.
mundo. : :

l 2%

Figura 3.5: Todos podem publicar e todos podem criar sua propria pagina na Web.

Adaptagdo de (BHAKDI, 2010).

A comunidade dos jornalistas e autores profissionais foi fortemente impactada
pela Web 2.0 (STARKE-MEYERRING, 2007). Nos anos de 1999-2009, autores
profissionais passaram por trés diferentes fases (BHAKDI, 2010): a primeira, a
“nega¢do”, na qual a maioria dos profissionais ndo deu muita atengdo a nova onda dos
recém-criados autores da web; o “panico”, que ocorreu quando as corporagdes de midia
e os profissionais se deram conta que seus negocios estavam se desintegrando diante de
seus olhos devido a um crescimento exponencial da industria da midia alternativa; e a
terceira fase, a “realizagdo” a qual nds estamos vivenciando e a qual envolve
profissionais de midia e autores percebendo que a Web 2.0 definiu novas regras para

todos e que eles podem desempenhar um papel vital no novo campo de jogo.
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3.2 Caracteristicas

Para auxiliar na avaliacdo de como algumas aplicacdes web estdo inseridas neste
paradigma social, tecnolégico e de negocios na internet, o diagrama da Figura 01
apresenta, o que se entende por Web 2.0, de acordo com um brainstorming realizado em
uma conferéncia sobre negdcio na internet realizada na empresa O'Reilly Media, em

2004. (O'REILLY, 2005)

“Uma atitude,
ndo uma
tecnologia”

Confie nos
seus usudrios

Vocé controla seus proprics dados

- Arqui de pa acio ligadas
« Escalabilidade de custo eficiente {a web como
- componentes)

« Fonte e transformacéo de dados remixdveis
= Software em mais de um dispositivo
S Erieaes ek ncdeics

Software melhor
quanto mais as
pessoas o
ufilizam

O direito de Emergente: Enderecabili
“Hackeabilidade” Remixar: Comportamento dade
“Alguns direitos do usuario ndo granular de
reservados” pre- contetido

determinado

Figura 3.6: Mapa de Nogdes da Web 2.0.

Fonte: (O'REILLY, 2005)
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3.2.1 A Web como plataforma

Com a Web 2.0, os sites deixam para trds o conteido estdtico e passam a
apresentar um novo modelo de negdcios, baseado na web. Neste novo modelo, os
softwares sdo apresentados ndo como produtos e sim como servigos destes sites, ao
contrario do que ocorre com os softwares tradicionais, que sdo vendidos como produtos.
A Web 2.0 reforga a representagdo da web como uma plataforma na qual sdo baseadas
as aplicagdes e servigcos online. Esse modelo exige menos das méaquinas de acesso e de
atualizacdes de seus softwares, transferindo para os administradores das maquinas

servidores a responsabilidade da manutencgao.

Outro aspecto importante ¢ a mudanga de foco destas plataformas, que passam
a se preocupar com o servigo prestado e ndo mais com o fornecimento de conteudo, que

passa a ser gerado e mantido pelo usuario.

3.2.2 Tirando partido da inteligéncia coletiva

A inteligéncia coletiva € outro ponto de extrema relevancia na Web 2.0. Neste
novo modelo, os usuarios sdo encorajados a participar ativamente seja inserindo
conteudo, participando de leildes, dando notas a livros e musicas ou de forma mais
profunda, analisando e recriando textos, softwares e dando feedback para a melhora de

Pprocessos.

Segundo Tim O’Reilly: “a Amazon vende os mesmos produtos que
concorrentes como Barnesandnoble.com e recebe dos seus fornecedores as mesmas
descri¢gdes dos produtos, imagens de capa e conteudo editorial. Mas a Amazon
desenvolveu uma ciéncia sobre o engajamento do usuario. Ela tem infinitamente mais
avaliagdes de usudrios, convites para participar de varias formas em virtualmente todas
as paginas — e, ainda mais importante — usa a atividade do usuario para produzir
melhores resultados de busca. Enquanto uma busca da BarnesandNoble.com vai
provavelmente levar a resultados encabegados pelos produtos da propria companhia ou
que sejam patrocinados, os da Amazon sempre apresentam em primeiro lugar os “mais
populares”, uma computacdo em tempo real baseada nao apenas em vendas mas em
outros fatores que os conhecedores da Amazon chamam de “fluxo” em torno dos

produtos. Contando com a participagdo do usudrio em escala muitissimo maior, nao
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surpreende que também as vendas da Amazon suplantem as dos concorrentes.’

(O'REILLY, 2005)

Dentro deste contexto colaborativo ¢ facil entender a importancia dos
hiperlinks como o fundamento da rede, uma vez que permitem aos usudrios
adicionarem sites e conteudos novos, 0s quais passam a integrar a estrutura da rede. Do
mesmo modo que se formam sinapses no cérebro — com as associagdes fortalecendo-se
em fungdo da repeticdo ou da intensidade — a rede de conexdes cresce organicamente,

como resultado da atividade coletiva de todos os usuarios da rede. (O'REILLY, 2005)

Figura 3.7: Crescimento "orgéanico" das redes de conexdes da Web.

Fonte: The Opte Project, 2005. Disponivel em: <www.opte.org/maps>.
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Vale ressaltar que a “inteligéncia coletiva” ndo possui o mesmo significado que
o “contetdo gerado pelo usuario”. A diferenca foi notada por Craig Kaplan, da
PredictWallStreet.com e discutida durante uma conferéncia, relatada por Tim O'Really:
Como eu mencionei na minha pergunta aos debatedores, eu sinto que ha uma grande

diferenga entre o conteudo gerado pelo usudrio e inteligéncia coletiva.

Por exemplo, PredictWallStreet.com se concentra em um milhdo de visitantes
unicos mensais em predizer se uma acao vai fechar para cima ou para baixo. Com a
ajuda de nossos algoritmos a comunidade pode superar o mercado - algo que a maioria
dos analistas ndo pode fazer. Isso ndo ¢ conteido gerado pelo usudrio, isso ¢ uma

comunidade cognitiva exibindo um comportamento super inteligente.

Wikipedia exibe o comportamento super inteligente quando ¢ mais abrangente
e mais atualizada do que a enciclopédia Britannica. Britannica tem a marca, mas
Wikipedia tem cérebros. E com o software minimo, Wikipedia direciona milhdes de
mentes a criar um tipo novo ¢ melhor de enciclopédia. Isso ndo ¢ s6 conteudo gerado
pelo usuario. E uma comunidade cognitiva exibindo um comportamento super

inteligente.

Juntos, formamos uma super inteligéncia, que ¢ muito mais esperto do que
qualquer um de nds sozinho. Como vocé diz, a Web 2.0 ¢ realmente apenas a espuma
antes da onda. Acredito que as redes de comunidades super inteligentes cognitivas sdo o

nosso futuro. (O'REILLY, 2006)
3.2.3 Dados sao o proximo “Intel Inside”

O que torna a Web 2.0 tdo poderosa é a quantidade de dados disponiveis e
utilizados para prover diferentes servicos. De fato, para a Web 2.0, os dados sdo como
processadores internos para um processador. Nao ¢ possivel haver Web sem dados,

assim como nao ha um computador sem processador

Um exemplo sdo os servigos de localizacdo de enderecos ou de previsdo do
tempo. A fonte dos mapas para sites como Google Maps, Maplink ¢ Apontador sdo as
mesmas, mas cada site usa os dados de uma maneira propria, segundo Gilberto Junior.
Eles combinam com seus dados sobre servigos na regido, nomes de ruas, itinerarios de

onibus e imprimem sua cara ao servico. (COSTA, 2007)
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Em 2005, quando ainda era CEO do Google, Eric Schmidt afirmava que a
internet armazenava aproximadamente 5 milhdes de terabytes (SCHMIDT, 2005) e
milhdes de novos dados sdo agregados a cada dia. Em Janeiro de 2011 eram inseridas
no Facebook cerca de 200 milhdes de novas fotos por dia, adicionadas ao total de 90
bilhdes de fotos (MITCHELL, 2011). Em Setembro de 2011, apenas 8 meses apos a
declaracdo ser publicada, ja eram 140 bilhdes de fotos, fazendo do Facebook o
repositorio de 4% de todas as fotos ja feitas por todos os seres humanos, em todos os

tempos. (EDWARDS, 2011)

THE WORLD'S LARGEST PHOTO LIBRARIES

Facebook

<

Figura 3.8: Biblioteca de fotos do Facebook versus Flickr versus Biblioteca do
Congresso Americano.

Fonte: (EDWARDS, 2011)
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3.2.4 O fim do ciclo de lancamentos de software

A Web 2.0 esta em constante desenvolvimento, evoluindo com a participagao e
feedback da “inteligéncia coletiva”. As atualiza¢des sdo realizadas com frequéncia, sem
a necessidade de grandes langamentos. Isso refor¢a ainda mais a web como uma

plataforma para aplicagdes e servigos.

Neste modelo, o usuario ¢ visto nao s6 como participantes mas como testadores
do servico. “Todo dia nos disponibilizamos dois ou trés recursos em algum lugar do site
e se os usudrios ndo os utilizam, nds os removemos. Se eles agradam, nds os

implementamos no site todo.” (O'REILLY, 2005)

3.2.5 Modelos leves de programacio

A Web 2.0 ¢ feita a partir de cooperagao. A plataforma de servigos se tornou
um sucesso em grande parte devido ao seu uso e manipulacao por parte dos usuarios, ou
hackers, nesse caso. Ou seja, a “hackeabilidade” — permitir que pessoas e entidades com
conhecimento técnico possam criar novos servigos baseados nos dados e funcgdes do
aplicativo original — ¢ importante e incentivada. Na Web 2.0, a possibilidade da
agregacao de valores ao servigo original a partir das ideias dos usuarios ¢ uma tendéncia

- e uma realidade.

A esses aplicativos, produzidos a partir de agregacdes de valores e ideias,
chamamos de mashups. Segundo Tapscott e Williams, mashup ¢ quando ‘“um
programador mixa pelo menos dois servigos ou aplicativos de diferentes sites para criar
algo novo e que, muitas vezes, ¢ melhor do que a soma das suas partes”. (TAPSCOTT e
WILLIAMS, 2007). Segundo Merril (2009), os mashups podem ser produzidos de
APIs de mapas, como os utilizados a partir do Google Maps; de video e foto, como os
que utilizam metadados associados a imagem; de busca e compra, que funcionam como
agregadores de produtos para comparacao de pregos; e mashups de noticias, produzidos

a partir da combinagao de diversas fontes de dados.
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Figura 3.9: Exemplo de Mashup em mapas.

Fonte: Google Maps, 2012.Disponivel em: <http:/g.co/maps/kv{f83>.

3.2.6 Software em mais de um dispositivo

A Web nio estd mais restrita a um computador. Na Web plataforma de
servigos, os sofwares ficam disponiveis em celulares, fablets, smartphones, aparelhos de

GPS e qualquer dispositivo, em qualquer plataforma, que possa acessar a internet.

Nesse sentido, a Computacdo em Nuvem (Cloud Computing) ajuda a promover
o movimento de migracdo dos softwares desktop para a Web. Este movimento de
migragdo ¢ benéfico, na medida em que se diminui a necessidade de determinadas
configura¢des de hardware para a execucdo de aplicativos especificos. Este tipo de
migragdo se torna extremamente importante com o surgimento dos netbooks e tablets,

como o Ipad.

3.2.7 Experiéncia rica do usuario

A Web 2.0 propde uma experiéncia de usabilidade semelhante ao uso de um
aplicativo desktop, voltado para o usudrio comum, que nao possui conhecimentos
especificos. Para experimentar a Web, basta acessa-la através de um cliente navegador

da internet, ndo sendo necessaria nenhuma instalacao.
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Com a Web 2.0, esses aplicativos de grande porte se concretizaram. O Google,
mais uma vez, serve como exemplo a ser citado aqui. A tecnologia usada ¢ o0 AJAX que
¢, segundo o webdesign, Jessé James Garret, ndo uma tecnologia, mas varias delas que
incorporam apresentagdes baseadas em padroes XHTML e CC, exibi¢do e interagdo
dindmicos usando o "Document Object Model" e a troca de manipulacdo de dados

assincronos usando XMLHttpRequest. Tudo junto, agora. (INTEL, 2007)
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Figura 3.10: Exemplo de experiéncia rica de usudrio em website.

Fonte: Profound Logic Software, 2012. Disponivel em: <http://profoundlogic.com>.
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3.3 Tecnologias

Toda a revolugdo causada pela Web 2.0 ndo seria possivel sem toda uma gama de novos
padrdes e protocolos. As aplicagdes da nova Web utilizam um conjunto de tecnologias
que as tornam mais atraentes, interativas e sofisticadas, com interfaces mais rapidas e
faceis de usar, enriquecendo a experiéncia do usuario, das quais se destacam o AJAX
(Asynchronous Javascript And XML), API (Application Programming Interface) e Web

Syndication.
3.3.1 AJAX

O termo AJAX foi usado pela primeira vez, em 2005, por Jesse Garrett. Ajax
ndo ¢ uma tecnologia. S3o varias tecnologias, cada uma atuando da sua maneira,

juntando-se em novas e poderosas maneiras. Ajax incorpora:

* XHTML (ou HTML) e Cascade Style Sheet (CSS) para a apresentagdo de
informacao;

* Document Object Model (DOM) para a apresentagdo ser dindmica e

interativa;
* XML e XSLT para o intercimbio de dados e sua manipulacao;
* XMLHttpRequest para a recuperagao de dados de modo assincrono; e
* JavaScript unindo todas essas tecnologias. (GARRET, 2005)

O principio da tecnologia AJAX ¢ muito simples. Uma pagina Web pode
recuperar e exibir dados sem atualizar a toda a pagina, aumentando a interatividade, a
velocidade e usabilidade. Para isso, a pagina Web precisa de ter a sua propria
programacdo (em JavaScript), de ser capaz de enviar um pedido de dados (com
XMLHttpRequest), e de carregar e descarregar os dados pedidos (com XML, XHTML e
DOM).

Para Vossen & Hagemann (2007), AJAX ¢ uma técnica de desenvolvimento
Web que permite aos desenvolvedores construirem ricas aplicacdes Web, que sao

similares em funcionalidade as aplicagdes desktop classicas, rodando em um navegador.
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A sua principal funcionalidade decorre da exploracdo de XMLHttpRequest, uma classe
JavaScript (com métodos e propriedades especificos), suportada pela maioria dos
navegadores que permite que a solicitagdo HTTP seja enviada a partir do interior de

cddigo JavaScript.

The Ajax Web Application Style:
Turning Web Pages into Ambient
Interactive Software Built on the
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Figura 3.11: Os componentes do AJAX.

Fonte: LoadStorm, 2009. Disponivel em: <http://loadstorm.com/2009/load-testing-ajax-
loadstorm>.
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3.3.2 API

API ¢ uma interface de comunicacdo entre componentes de software, que
permite a outras aplicagdes ter acesso as funcionalidades ou a dados que armazenam. A
utilizagdo de uma API permite aos programas o uso das suas fungdes, sem se envolver

com os detalhes do software.

Segundo Anderson (2007), uma API prové um mecanismo para o0s
programadores fazerem uso das funcionalidades de um conjunto de modulos sem terem
acesso ao codigo-fonte. Uma API que ndo precise de licenga do programador, ou de
pagar royalties, ¢ de utilizagao publica. As APIs publicas tém contribuido para o rapido
desenvolvimento de aplicagdes Web 2.0, facilitando a criagdo de mashups de dados de

varias fontes.

O Flickr e o Twitter sdo exemplos de aplicagdes Web 2.0 que disponibilizam
suas APIs, permitindo aos utilizadores a constru¢do de mashups. Google Maps e
YouTube também publicam suas APIs, que permitem a incorpora¢do de mapas e videos

em qualquer pagina Web.

You

Figura 3.12: Exemplo de APL

Fonte: (ESCALABILIDADE.COM, 2010)
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3.3.3 Web Syndication

Web Syndication ¢ uma tecnologia para distribuigdo e agregacdo de conteudos
digitais. Esta tecnologia, popularizada pelo formato RSS (Really Simple Syndication),
através de feeds (canais de noticias), possibilita aos utilizadores receber notificagdes
automaticas sobre a atualizagdo de novos conteudos provenientes da Internet. Esta
tecnologia auxilia a monitoracdo e atualizagdo inteligente de informagdo, simplificando
a procura de informacao util para sua distribuicdo através de diferentes plataformas e a

agregacao num unico lugar.
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Figura 3.13: Como funciona o RSS.

Fonte: (WILLIAMS, 2009)

3.4 Mudanca

A pequena mudanga técnica que definiu a arquitetura da Web 2.0 teve um efeito muito
maior, que ninguém poderia imaginar: uma pequena ideia chamada de “blogging".
Enquanto ninguém poderia perceber o valor social e economico das pessoas escrevendo
sobre suas rotinas diarias e suas opinides em sites, todos assistiram a um crescimento
vertiginoso do conteido gerado pelo usudrio. Logo em seguida, os blogs foram
acompanhados por sites de compartilhamento como o Flickr, Youtube ou o Slideshare,

0 que permitiu a todos fazer upload de videos, fotos € documentos e mostra-los aos seus
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amigos. De repente, o contetido de todo o mundo, de todas as diferentes perspectivas de

vida, pessoas diferentes e de diferentes origens, tornou-se disponivel a todos.

Us User-Generated Content Creators, 2007-2012
{millions and % of Internet users)

A ¢

] .o 52 5%

BY.2 (44 6%)

2010 957 (46.4%)

2011 1029 (48 2%)

2012 108.5 (50.0%)

Note, individuals who create and share any of the following online at least
ance per marth-video audia, phatas, personal Bogs, persaral Web sies,
aning bulletin board postings, persanal profiles jn social networks or
virttial warlds and/or customer reviews

Source, eMarketer Apnl 2008

O9iasd A e ter. com

Figura 3.14: Criadores de conteudo gerado pelo usuario de 2007 a 2012 nos EUA.
Fonte: (VERNA, 2009 )

A Web 2.0 representa uma mudanga de paradigma na légica da publicacdo. No
passado, a industria da publicagdo foi definida pela demanda: companhias de midia
tentavam publicar o que as pessoas estavam procurando. Com o conteudo criado pelo
usudrio, a logica da industria mudou: ndo a demanda, mas sim o suprimento comecou a
definir o que estava sendo publicado. Com os custos de publicagdo perto de zero, todos

publicam qualquer coisa de que se gosta.

De 2004 a 2005, com a popularizagdo do Wordpress e com o langamento de
novas plataformas de compartilhamento, a comunidade de editores online cresceu
notavelmente. O que se seguiu a maior explosdo de contetido e publicacdo da histéria

humana.
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User generated content

source; Technorati, Flickr, Alexa, Comscore, wahwiniernetworidstats.com
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Figura 3.15: Contetdo gerado pelo usuario no mundo de 2005 a 2008.

Fonte: Internet World Stats, 2008. Disponivel em <http://internetworldstats.com>.

Em 2006 a revista Time elegeu “Vocé", como “pessoa do ano” em
reconhecimento do que foi chamado de “comunidade e colaboracdo em uma escala
nunca antes vista... E sobre muitos lutando contra o poder de poucos, ajudando a outros
por nada, e como isso vai mudar ndo s6 o mundo, mas a maneira como o mundo muda.”

(GROSSMAN, 2006).

A Web 2.0 deu poder a milhdes de usuarios de internet para levantar suas

vozes e para contribuir com conhecimento, arte e cultura para o progresso humano.

Pode-se escrever um livro imenso s6 com os exemplos geopoliticos que o
mundo viu durante o primeiro semestre de 2011. O fluxo quase constante de
informagdes no Twitter causou manifestacdes e queda de ditaduras na Siria, Libia,
Egito, Iraque e Tunisia (BOYD, 2011), (OLIVAREZ-GILES, 2011). Dez jornalistas-

cidaddos estdo relatando histérias bem antes de agencias de noticias, tais como a do
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avido da US Airways, com 155 passageiros, forcado a aterrar no rio Hudson, em Nova

York.

Colaboragao através das fronteiras significa que as organizagdes podem acessar
um planeta inteiro de disponiveis e baratos recursos humanos para uma ampla variedade
de projetos diferentes. As pessoas podem procurar muitos livros anteriormente
disponiveis apenas em bibliotecas (via Google Books). Blogging, podcasting e videos
online decolaram, dando a qualquer um a capacidade de transmitir para o mundo.

(SIMON, 2011)
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Figura 3.16: Nuvem de fags das palavras mais frequentes em tweets com com a

hashtag #Qaddafi de 18/08/2011 a 22/08/2011.

Fonte: R-Shielf.com, 2011. Disponivel em < http://www.r-shief.org/r-shief-
blog/eighteen-hours-thirty-six-hours-entering-tripoli-217092>.

A explosdo de conteudo que foi iniciada pela Web 2.0 moveu o mundo para o
futuro. A internet ¢ um mundo no qual qualquer um pode potencialmente acessar
qualquer coisa referente a cultura e pensamentos humanos. O potencial da internet
parece ter alcangado seu maximo — uma rede que conecta as mentes da humanidade para
desencadear um novo nivel de colaboragdo, eficiéncia e progresso que poderia
impulsionar a nossa civiliza¢do para uma nova era. E uma visdo de nada menos do que a
unificagdo das mentes em um nivel sem precedentes de eficacia com o objetivo de
resolver os problemas e promover o progresso comum pois se todos publicam, todas as

pessoas impulsionam o progresso humano.
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Figura 3.17: Explosdo de conteudo da Web 2.0.

Adaptacao de: (BHAKDI, 2010)

A visdo de mundo no qual todas as pessoas produzem conhecimento e cultura
necessaria para criar um mundo melhor tornou-se muito mais tangivel através da Web
2.0. Todavia, se olharmos para a realidade do conteudo gerado pelos usudrios, eles
ainda parecem estar longe do conteudo de valor. Francamente falando, muitas pessoas
ainda preferem ir a uma livraria ou ao cinema do que buscar esse tipo de contetido na
web com o intuito de ampliar um conhecimento ¢ ha uma razio para isto: a falta de
qualidade. Contudo, se forem observadas as mentes produtivas da Web 2.0, a situagdo
revela outras razdes para a atual baixa qualidade do contetido gerado pelo usuario. A
principal razao do porqué os autores ndo tentam produzir contetido de alto nivel na web
¢ que eles tem outras coisas para fazer como, por exemplo, ir trabalhar e ganhar
dinheiro. Isso porque na Web 2.0 ninguém ¢ pago para produzir contetido. Este fato
tornou-se o centro de um debate em torno da Web 2.0 e a publicagdo em geral. Em um

mundo onde todos estdo se tornando autores, mais e mais pessoas preferem escrever
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para ganhar dinheiro ao invés de obter tudo gratuitamente. Dessa forma, um dilema se

desenrola e este ¢ mais complicado do que parece a primeira vista.

Apenas 0,1%
250.000 pessoas

L EAREREERERR RN RN R R ERERRERRRIERNETREZRESRERERRREERSRERNERSRNESREN]
30 milhdes de pessoas

publicam continuamente
250 milhdes de pessoas
publicam conteudo.
1.4 bilhdo de pessoas
usam a internet.

Figura 3.18: Dilema da Web 2.0.
Adaptagao de: (BHAKDI, 2010)

3.5 Pensamentos de revolucao

Normalmente, revolugdes sdo iniciadas pelo desespero e frustragdo dos revolucionarios.
Somente em apenas alguns casos as revolugdes sdo originadas simplesmente pelas
novas possibilidades. Nesses casos, como a Revolugao Industrial, por exemplo, podem-
se observar dois impulsos pelo progresso: primeiro, uma nova tecnologia, algo como a
Web 2.0. E em segundo, a busca pelo lucro: as pessoas precisam de algum tipo de

incentivo que compense parar seus trabalhos para comegar a criar grandes coisas online.

Observando as revolugdes guiadas pela tecnologia, como a Revolucao
Industrial, as for¢as que impulsionavam eram comerciantes, fabricantes e pessoas de

negocios. Para que esses mercados trabalhem, ¢ necessario que haja lucro.

Seguindo essas observacdes, a Web 2.0 pode sofrer um sério problema: quando
ninguém ¢ pago, quem toma parte na revolucdo? Quem possui incentivos para
comprometer tempo, habilidades e recursos necessarios para criar conteudo online de

alto valor?
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Enquanto a Web 2.0 prové grande parte da tecnologia para conectar as mentes
da humanidade, ela falha em ndo ter um sistema de incentivo para desencadear uma

mudanca.

Considere os seguintes numeros: dos 1.4 bilhdes de usudrios de internet em
2008 (INTERNET GROWTH STATISTICS , 2012), aproximadamente 250 milhdes
publicam ativamente e compartilham conteido em plataformas como o Facebook,
Youtube, Flickr, Wordpress e muitas outras. Desses 250 milhdes, aproximadamente 30
milhdes de pessoas sdo autores online semi-profissionais ou profissionais, o que
significa que eles publicam ao menos uma vez na semana. Esses nimeros estdo
crescendo na propor¢do de aproximadamente 20% ao ano. De todos esses editores
online, apenas 250.000 vivem de publicacdo. Isto €, apenas 0,1% dos editores online ¢
menos que 1% dos semi-profissionais e profissionais. Em outras palavras: na Web 2.0,
mais de 99% das mentes e do potencial financeiro permanece inexplorado. (BHAKDI,

2010)

Obter os niimeros exatos para os editores ativos, os usuarios da internet e
outros aspectos chave da Web 2.0 (e da Web 3.0) ¢ muitas vezes dificil. A "Technorati's
State Of The Blogosphere" ¢, muitas das vezes, fonte desses ntimeros além de dos
lideres de mercado como o Google, Youtube, Flickr, Facebook ou Wordpress que

emitem comunicados de imprensa sobre usuarios e visitantes mensais.

Considerando este numero de pessoas que vivem de publicacdo online, a Web
2.0 ¢ o maior desastre em termos de lucro do mundo. Nunca na historia tantas pessoas

se envolveram em produzir valor de midia e ganharam t3o pouco com isto.

3.6 Valor de midia

O calculo do valor da cobertura da midia é uma das ferramentas que as empresas
utilizam para medir o seu retorno sobre o investimento. Ao contrario da publicidade,
que ¢ comprada, o valor da midia é impressao, cobertura de noticias eletronicas € nao
tradicionais resultantes do conteudo editorial gerado por meio de comunicados de

imprensa, entrevistas, fotos, videos e eventos especiais. A maneira mais simples de
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gerar dados brutos ¢ usando a equivaléncia do valor de publicidade (AVE). Isso envolve
determinar o que a cobertura editorial na midia tradicional custaria, se ele foi comprado

como publicidade paga (STONE, 2011).

Seguindo esta nova perspectiva na Web 2.0, a impressionante explosdo de
conteudo que se testemunhou pode também ser interpretada de forma diferente: as
tecnologias de geragdo de conteudo pelo usuario t€ém puxado para baixo o salario médio
dos produtores de contetido. Além disso, a Web 2.0 ¢ uma tecnologia que tem

diminuido o retorno sobre a producdo de conteudo.

As razoes para o desastre de lucratividade da Web 2.0 concentra-se em como o
conteudo gerado pelo usudrio funciona hoje. Trés fatores levam a um extremo nivel de
ineficiéncia para os editores online: a complexidade da publicagdo de midia de
qualidade, os obsticulos na comercializagdo e geracdo de trafego e uma falta de

eficiéncia da monetizagdo. (BHAKDI, 2010)

Publicar online de forma profissional pode ser complicado. E uma tarefa
relativamente facil publicar no Wordpress, por exemplo, no entanto, quando se trata de
adicionar documentos, slideshows, videos e qualquer outra forma de midia que seja
necessaria para agregar valor a publicacdo, isso pode tornar-se um problema. Mesmo
que se consiga criar uma publicagdo online de alto valor, como alcancar 10.000 ou até
50.000 pessoas interessadas nesse conteudo? A solugdo Web 2.0 para isto seria investir
50.000 dolares em uma campanha veiculada em alguma midia social. Em outras

palavras: o custo valeria a pena?

Finalmente, ganhar dinheiro se torna um desafio, mesmo que se tenha dezenas
de milhares de visitantes mensais. Em média, recebe-se 25 centavos por mil impressoes
(PARTRIDGE, 2011). Consequentemente, para se ganhar 2500 ddlares, seriam

necessarias 10 milhdes de impressdes, isto €, cerca de 2 milhdes de visitantes.

Uma ferramenta que proporciona ganhar dinheiro com websites ¢ o Google Ad
Sense. Algumas plataformas Web 2.0 permitem que o Ad Sense seja adicionado. O
Google Ad Sense ¢ um servigo de publicidade fornecido pelo Google onde os
proprietarios de sites podem se inscrever para exibir anincios em texto, imagem e até
mesmo em video. A exibi¢do dos antincios ¢ administrada pelo Google e gera lucro

baseado na quantidade de visualizagdes, cliques ou até mesmo em algumas agdes
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especificas do usudrio. O Ad Sense escolhe o antincio de acordo com o contetido do site
e a localizagdo geografica do usuario, fazendo com que o anlincio seja menos intrusivo

que a maioria dos banners e compativel com o contetido da pagina (GOOGLE, 2011).

A Web 2.0 desencadeou a maior curva de crescimento para a producdo de
conteido humano da histéria mas, ao mesmo tempo, reduziu o salario médio por hora
para os editores. Isso significa duas coisas: primeiro, que a Web 2.0 representa algo
grande, pois suas tecnologias ¢ paradigmas provaram mover as massas € promover
mudangas. Em segundo, o seu verdadeiro potencial inexplorado permanecerd, a menos
que se encontre uma maneira de criar mais incentivos para que todos possam participar
na produgao de conteudo de alto valor. Muito provavelmente, esses incentivos precisam
ser de natureza monetaria. Enquanto o desastre de lucratividade da Web 2.0 permanecer

nao solucionado, a verdadeira revolugdo de contetido pode ndo ocorrer.

Neste momento, o foco estd em tentar encontrar uma solugdo para o dilema da
Web 2.0. No centro desta tarefa esta a percepcao de que o desastre de lucratividade do
conteudo criado pelo usudrio, ndo ¢ apenas um problema para a industria da midia e da
web mas, acima de tudo, para os atuais e futuros autores online. Foi dado um novo
significado a ideia de lucro: este ndo ¢ mais o ponto central da ganancia corporativa
mas, num mundo em que todos podem ser autores, o lucro torna-se pré-requisito para
uma revolugdo. Além disso, se tudo o que atrasa esta revolugdo ¢ a incapacidade para
transformar centenas de milhOes de autores em um sistema lucrativo, € necessario entao,
rever a forma de como o valor de midia é concebido e, é necessario entender quais os

fatores que definem se um autor faz dinheiro significativo na web ou nao.

3.7 A Economia da Publicacao Online

Para levar a web para o proximo nivel, ¢ necessario resolver o dilema da Web 2.0 ¢
encontrar uma resposta para a principal questdo deste dilema: como sair dos $0,25 por
hora para um salario digno por hora para cada autor que publica online? Aumentar a
qualidade do conteudo? Promover agdes marketing? Realizar uma distribuicdo mais

justa dos lucros das companhias web? E, se sim, como exatamente isto pode ser
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administrado? De outra forma, a seguinte pergunta tem que ser respondida: o que

impulsiona o valor na publica¢do online?

A logica basica da valoragdo na publicacdo online pode ser descrita com o
seguinte modelo: o autor (a) deve encarar trés tarefas: primeiro, publicar seu contetdo
(b). Segundo, direcionar o trafego da sua publicacdo para o publico de destino (c). E
terceiro, transformar este trafego em receita (d). Essas trés tarefas sdo diferentes umas
das outras: pode-se ter sucesso na criagdo de um Otimo espaco de publicagdo mas
fracassar na transmissao das suas ideias. Alguém pode ser um grande promotor para seu
site, mas pode falhar em transformar visitas em lucro ou em maximizar a taxa de cliques

de seus anancios.

I Obtertrafego l
‘ Publicar I Convertertrafego emre ceita\

N

....ll.l'......b

Autor online

Figura 3.19: Légica basica da valorag@o na publicag@o online.

Adaptagao de: (BHAKDI, 2010)
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Seguindo essa logica de trés passos na criacdo de valor, pode-se identificar as
principais referéncias econdmicas para as plataformas de publicacdo online que definem

o salario de um autor:

1. A velocidade de publicacdo, definida como unidades de contetido por vez. A
plataforma que poderia encurtar o tempo requerido para publicar, poderia dobrar
o valor da operagdo de publicagdo online do autor, caso se assuma que ele ja
possua um estoque de conteudo pronto para ser publicado.

2. O trafego que um autor web recebe ¢ definido como trafego por unidade de
contetdo. Em uma plataforma que possui um determinado autor, o dobro de
visitantes por artigo ou video postado, dobra a receita e o valor financeiro da sua
operagao de publicacdo online.

3. A lucratividade por trafego. Uma plataforma que trouxesse em dobro o montante

por visitante que trazia antes, aumentaria o valor da publicacdo do autor em

100%.

Vewalcagdes por unidade de contendo:
quantas pessoas vimm kamo conteudo ®

Lucratividade

ceew

Quanta tenda e gerada poresibigio”

=N . L

Cuanto tempo & neceszaio pan
publicar wma unidade de
conteude”

O

Quio grande e o 1etomo do
investimento de tempo pan cada hom
gasta na publicagic®

Figura 3.20: Principais referéncias econdmicas para as plataformas de publicagao
online.

Adaptagado de: (BHAKDI, 2010)
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3.8 A Formula de Valor de Midia

Apo6s definir os trés valores chave que direcionam a publicagdo online, pode-se
identificar a formula econdmica que permite o calculo de desempenho e poder
econdmico de qualquer plataforma de publicacdo e da web em geral. Pegando-se os trés
valores direcionadores e multiplicando os trés, obtém-se o salario por hora de um autor:

velocidade x trafego x lucratividade = salario por hora.

Pode-se perceber que as unidades fazem sentido: contetido/tempo X

trafego/contetido x receita/trafego = receita/tempo, ou receita por hora.

Esta formula demonstra a lucratividade no contetido gerado pelo usuério:
autores necessitam estar aptos a publicar no menor tempo possivel, alcangar mais
trafego e ganhar mais dinheiro por visitante. Para um arquiteto de sistemas, isso
significa desenvolver as tecnologias que tornam a publicacdo cada vez mais facil e

rapida.

3.9 Web 3.0 benchmark

Nao se sabe exatamente o que a Web 3.0 serd mas, sabe-se que serd a respeito da
criacdo de valor editorial e de capacitar milhdes de mentes para utilizar mais tempo e
energia para criar conhecimento. Além disso, tem-se a formula de valor de midia que
define o framework deste novo ambiente web. Isto permite tanto calcular o valor de
uma publicagdo individual, bem como o poder de uma plataforma de publicagdo online.
Se uma plataforma alcanga o dobro de sua velocidade de publicagdo, duas vezes o
trafego por unidade de conteido ¢ duas vezes a receita por unidade de conteudo em
comparag¢ao com outra plataforma, isso proporciona 2x2x2 = 8 vezes o salario por hora.
Entdo, o valor de midia ¢ um bom modo para que autores avaliem quais as plataformas

de publicacao online usar.
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Antes de comegar a pensar sobre os requerimentos especificos ¢ componentes
que poderiam levar a um verdadeiro incremento na eficacia da publicagdo online, ¢
interessante considerar os requisitos de referéncia (benchmarks) que a nova web deve

atingir a fim de que consolide. Esses valores de referéncia sao:

3.9.1 Velocidade

Uma das razdes principais porque um grande nimero de autores ainda ndo se
envolveram com publica¢do online, ¢ a complexidade das tecnologias de publicagdo
atuais. Enquanto desenvolvedores, empresarios e geeks pensam que o Twitter,
Facebook, Wordpress e o Blogger sao ferramentas faceis de utilizar, muitos autores com
alto potencial nao publicam online porque ndo sabem como fazé-lo e ndo t€ém tempo de
tentar descobrir como fazer. Um estudo conduzido pela Sophotec com uma pequena
amostra descobriu que um blogueiro profissional precisa, em média, de 20 horas de
trabalho para configurar seu blog. Isso em se tratando de pessoas que ja possuem um
alto nivel de conhecimento de web. A velocidade de publicagdo importa especialmente
porque ndo se trata apenas de realizar uploads de algo para a nuvem, e sim sobre
configurar um destino de midia online que prové valor. Em uma nova web centrada em
valor, esse numero de horas tem que diminuir para profissionais ocupados como
professores, consultores e outros especialistas. O tempo comprometido deve ser

minimizado para que o novo autor possa publicar online.
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3.9.2 Trafego

Na Web 2.0, ¢ um fato aceitavel que ninguém consegue trafego para seu blog ou canal
sem que antes um longo plano de estratégias de marketing seja executado. Isto porque
existem centenas de milhdes de pessoas, inclusive aquelas interessadas no contetido
produzido por um determinado autor. Na nova visdo do mundo existe demanda para
cada conteudo. E uma falha da Web 2.0 que suas plataformas de publicagdo ndo
provejam tecnologia de comparacdo automatizada, ou seja, que possibilite conectar os

autores com seus grupos alvo.

3.9.3 Taxa da renda

A taxa de renda média dos autores da Web 2.0, que significa o numero de dodlares
recebidos por visitantes, ¢ muito baixa pois a maioria das plataformas nao oferece
geracdo de renda para os autores. A publicidade, em geral, representa um fluxo
relativamente fraco de renda e, a partir de agora, o contetido gerado pelo usuario recebe
um downgrade adicional. Atualmente, os autores online atingem uma média de menos
de 1 dolar por cada 1000 impressdes (cost per impression - CPM). Neste ambiente, um
autor da Web 2.0 necessita adquirir milhdes de visitantes mensais ou configurar fontes
de receita adicionais a fim de chegar a uma renda mensal de quatro digitos. Qual seria
entdo, o valor de CPM necessario que a proxima geragdo de plataformas de contetido
precisa alcangar? Assumindo um nimero de 5000 visitantes mensais ¢ 10 impressoes
por visitante por més, isso da 50.000 impressdes. Se for visado o montante de 2.500
dolares de renda mensal, serd necessario atingir uma taxa de 50 ddlares por 1000
impressdes. Isto estd ainda muito abaixo do nimero que as companhias de midia
alcangam se for combinado publicidade, vendas e receita por colocagdo de produtos,

sendo assim, essa meta ¢ possivel de se atingir.
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3.9.4 Salario por hora

Os trés benchmarks anteriores permitem focar no mais importante valor de referéncia de
todos: o saldrio por hora. Baseado nas afirmagdes anteriores, uma plataforma de
contetdo de ultima geracdo poderia prover a um autor uma renda aproximada de 2.500
dolares com um investimento inicial de tempo de seis horas. Isso, ¢ claro,
desconsiderando o tempo necessario para se criar o contetido. Como consequéncia, 0s
autores que estiverem usando as plataformas de contetido podem focar-se integralmente

em fazer o que fazem de melhor: a criagao de conteudo.

Trabalhando em uma infraestrutura como esta, um autor teria 120 horas de
tempo para criar o valor de publicagdo que mais atrai seus visitantes, assumindo uma

salario-hora de 20 dolares, que ¢ muito mais justo do que o saldrio atual de 0,25 d6lares.

Os benchmarks da Web 3.0 apontam o nivel de desempenho que as
plataformas de contetido precisam fornecer. Evidentemente, nenhuma tecnologia ird
transformar contetido inutil em uma mina de ouro. Parte-se do pressuposto que as
pessoas possuem algo valioso para mostrar e contar, € que este potencial pode ser
ativado com tecnologia Web 3.0 eficiente. Em uma rede onde se atinge esses
benchmarks, nem todos que compartilham conteudo estardo aptos a competir ¢ muitos
autores que atualmente estdo inativos online irdo se unir ao novo mundo editorial
online. Os benchmarks da Web 3.0 irdo criar uma nova perspectiva na producdo de
contetido, uma perspectiva que se concentra em torno de valor tangivel e desbloqueia

uma nova atitude, no sentido de criar conteudo de qualidade.
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3.10 Todos se tornam um empreendedor

Para liberar o vasto potencial de um mercado de mente sem limites ¢ necessario que
todos tornem-se empreendedores de midia. Como a maioria dos autores mais criativos
nao sdo nem devotos de negocios, nem adeptos da tecnologia, esse requisito s6 pode ser
satisfeito se a tecnologia tornar o gerenciamento de um negocio de midia tdo facil como
a geracdo de conteudo. Esta ¢ a ideia mais simples e inovadora da Web 3.0: a fim de
deixar a tecnologia fazer o mesmo para a criacdo do valor de midia do mesmo modo
como foi feito para a geracdo de contetudo: ir do contetido gerado pelo usudrio para o

negocio gerado pelo usuario.

O conceito da economia da publicacdo online, incluindo a formula do valor de
midia e os benchmarks de desempenho da Web 3.0, fornecem entendimento sobre como
o valor ¢ e como pode ser criado pela auto-publicacdo online. Contudo, ainda ¢
necessario um cenario melhor de como a Web 3.0 serd. Serd apenas um refinamento do
conteudo gerado pelo usuario? Ou uma melhoria evolutiva do contetido existente,
partilha e componentes de comunicacdo? Ou hd uma visdo mais ampla por tras? Uma

visdo que ¢ fundamentalmente diferente do conceito de conteudo gerado pelo usudrio?

3.11 Um esboc¢o da Web 3.0

A capacitacdo dos usuarios para construir seus proprios ativos de midia online (a) ¢
baseada em trés componentes principais que juntos constituem a arquitetura de negdcios
na Web 3.0. Primeiro, plataformas de midia gerada pelo usudrio que substituem as
ferramentas simples de compartilhamento de conteutdo da Web 2.0 (b). Essas
plataformas permitem aos usuarios maximizar seu valor de conteudo através de uma
rica e estruturada publicacao de conteudo o qual constrdi suas marcas e integra produtos
de midia. Em segundo, ferramentas de trafego que permitem aos autores utilizar seu
contetido para alcangar a web social, conectar-se aos seus grupos alvo e construir
comunidades sustentaveis (c). Em terceiro, plataformas de negocios (d) que fornecem

aos usuarios ferramentas faceis de usar para incorporar publicidade, vendas digitais e
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comércio eletronico em seu conteudo, controlar e melhorar sua lucratividade e realizar

otimizag¢do financeira em torno de seus fluxos de receita.

Midia Gerada pelo Usudrio

Atecnologiade publicagSo permite
aosusuarios compartilhar conmeudo
construir meios de comunica; 3o de

Contetdo de extrema
gqualidade, variedade e trafego

0 usuario constroi conteudo de alta
qualidade, seu proprio trafego  todos
usam amidiaem todo lugar, sempre.

Negdcio gerado pelo usuario

Osusuarios criam seus proprios
produtos de midia, conectanm-se aos
seus grupos alvo e makimizamvalor.

alto valor.

l /
v 4

FPoderosasferramentas de
negocios, faceis de usar, pemitem
atodeostransformar criatividade em
valor de midia.

lgualdade profissional

A diferenga entre usuarios e Usuarios = empreendedoresde midia
autores profissionais &
substituidaporuma

meritocracia de mercado.

Osusuariostomam parte ativana constru; o de
valor econdmico através datransforma; 5o de
suacriatividade emneagocio de midia.

Figura 3.21: Arquitetura de negocios da Web 3.0.

Adaptagdo de: (BHAKDI, 2010)

3.11.1 Caracteristicas da Web 3.0

A explosdo de conteudo gerado pelo usuério, que marcou a Web 2.0, também marcou o
surgimento de um problema: com tanta coisa na internet, como podemos achar o que
realmente nos importa? De fato, novamente uma pesquisa rapida no Google para “Web
3.0” revela 787 milhdes de resultados. Se filtrarmos, procurando pelo mesmo texto,
entre aspas, o resultado ¢ igualmente desanimador: 4 milhdes de ocorréncias. Com

tantos resultados, como podemos achar o que realmente € importante e utilizavel?

O Google realmente era mais importante quando a web estava em milhdes de

paginas. Agora estamos entrando em uma web que vai ser bilhdes - bem, ela ja é - que
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vai ser de bilhdes e bilhdes de paginas, e logo trilhdes de paginas. Porque um tweet &,
na verdade, cada item individual ¢ uma pagina. Todo produto no mundo, tudo o que
vocé pode nomear ou enderegar vai ter uma pagina. E sdo trilhdes de coisas. E o Google

nao se adapta a isso. (Web 3.0, 2010)

A Web 3.0 surge com uma resposta este problema: dados relacionados. Um
dado ndo ¢é mais util sozinho, deve-se levar em conta também o contexto da informacgao.
Mas para que todos os dados da internet possam fornecer esse nivel de detalhamento e

especificidade existe a necessidade que dois requisitos sejam supridos:

1. Disponibiliza¢do de Dados

O papel fundamental da Web 3.0 ¢ conectar informagdes. Para que isto ocorra,
¢ necessaria uma imensa quantidade de dados disponiveis na web. Universidades,
governos, hospitais, organizacdes e empresas deveriam disponibilizar a maior
quantidade de informagdes possiveis. De fato, ocorre um fendmeno que pode ser
chamado de Alquimia de Dados: informacdes, aparentemente desconectadas uma das

outras, podem levar a um novo conhecimento.

Neste contexto, onde quanto mais dados, melhor, destaca-se o conceito de
nuvem, que armazenara os dados de milhares de usudrios. Ao “refletir” sobre uma
pergunta, as maquinas “pensardo” a respeito dos dados colhidos, construindo uma
“resposta” inteligente. E importante notar a mudanga de paradigma — o que antes era

uma busca, agora ¢ uma questao.

E cada vez mais elaboradores de politicas e o setor corporativo gostariam de
ver como o mundo estd mudando. Por que isto ndo ocorre? Por que ndo estamos usando
os dados que temos? Temos dados nas Nagdes Unidas, nas agéncias nacionais de
estatistica e em universidades e outras organizacdes ndo governamentais. Porque os
dados estdo ocultos nos bancos de dados. E o publico esta ai, e a Internet esta ai, mas

ainda ndo a usamos com eficiéncia.

Todas as informagdes que vimos mudando no mundo nao incluem estatisticas

patrocinadas publicamente. Ha algumas paginas na Internet como esta, mas sio
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alimentadas pelos bancos de dados, e as pessoas estabelecem precos para elas, senhas

estupidas e estatisticas enfadonhas. Isto ndo vai funcionar. (ROSLING, 2006)

Tim Berners-Lee, em sua palestra no TED, em 2009, fala sobre o conceito de
dados vinculados: “Na verdade, vou entrar em uma area. Se voc€ procurar por
Alzheimer, por exemplo, buscar por drogas. H4 um volume completo de dados sendo
disponibilizados porque os cientistas dessa area entendem que ¢ uma Otima forma de
tirar daqueles prédios, porque eles tinham dados de genoma em um banco em um
prédio, e tinham os dados de proteinas em outro. Agora, estdo colocando eles como
dados vinculados. E agora eles podem fazer algumas perguntas que vocés ndo fariam,
Eu ndo ia perguntar. Eles deveriam. Quais proteinas fazem parte da transducdo de sinal,
e quais estao relacionadas aos neurdnios piramidais? Bem, vocé pega tudo isso e coloca
no Google. E claro, ndio existe uma pagina que ird responder a isso porque ninguém
perguntou isso antes. O resultado ¢ 223.000 paginas. Nenhuma delas pode ser usada. Ao
perguntar aos dados vinculados, que agora estdo conectados, 32 resultados. Cada um
deles uma proteina com essas propriedades e vocé pode observa-las. O poder de fazer
esse tipo de pergunta, como um cientista. Questdes que passam por diferentes
disciplinas. E realmente uma mudanga completa. E extremamente importante. Os
cientistas estdo travados nesse momento. O poder dos dados que outros cientistas
coletaram esta bloqueado e precisamos libera-los para que possamos lidar com esses

problemas.

(...)Na verdade, os dados sdo sobre nossas vidas. Apenas logue no seu site de
rede social, no seu favorito, e diga, "Esse ¢ meu amigo." Bing! Relacionamento. Dados.
Diz, "Essa foto tem a ver com essa pessoa." Bing! Sdo os dados. Dados, dados, dados.
Cada vez que voc€ mexe no site da rede social, o site da rede social esta usando os
dados e dando outro propoésito a eles para que a vida das outras pessoas no site fique
mais interessante. Mas, quando vocé vai até outro site através de um link. Digamos para
um site de turismo, e vocé diz, "Eu quero enviar essa foto para todos do grupo". Vocé
ndo consegue. Na revista The Economist tem um artigo sobre isso, varias pessoas
dizendo que ¢ uma frustracdo terrivel. A forma de passar por isso seria a
interoperabilidade entre os sites das redes sociais. Precisamos fazer isso com dados

vinculados. (BERNERS-LEE, 2009)
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2. Semantica

Para que os dados colhidos em todo o mundo possam de fato fazer sentido num
modelo relacionado, ¢ necessaria a construgao de ontologias. Este ¢ um trabalho dificil e
demorado, onde certamente se destaca o projeto DBpedia, que pretende ser a evolugdo

da Wikipedia, extraindo informagdes relacionadas e tornando disponiveis na web.

Innsbruck
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population_as_of = 2006 | Country Austria
pop_denz = 1,118 | State Tyral
arca = 104, 91 |

Administrative region  Statutory city

elevation = 574 | _

lat_deg = 47 | Fopulation 117,342 zo08)
lat min = 16 | Area 104.91 km?
%23_222 : IiI1| | Fopulation density 1,119 fkm?®

lon min = 23 | Elevation a74 m

lon_hem = E | Coordinates 4716 N 1123 ES
g;z;aiaggdi ;5?81?_6[)80 | Postal code BO010-6080
licence = T | Area code 0512

mayor = Hilde Zach |

}}web51te = [http://innzbruck.at] | Mayor Hilde Zach

Licence plate code |

Website wanew innsbrick, at 80

Figura 3.22: Exemplo de artigo da Wikipedia reescrito para a DBPedia.

Fonte: DBPedia.org, 2012. Disponivel em
<http://dbpedia.org/datasets?v=4rw>.

Tim Berners-Lee fala mais sobre a web semantica: Hoje, programas como
editores de texto, planilhas e calendarios captam e formatam a informacdo de uma
maneira especifica. Por isso, os dados ficam confinados a esses programas. A web
semantica traz tecnologias que permitem o cruzamento dessas informagdes com
facilidade, independentemente do tipo de programa em que elas estejam guardadas. Um
exemplo: vamos supor que um cientista esteja trabalhando no desenvolvimento de uma

nova droga. Ele sabe que efeitos a substancia provoca no corpo. Outro entende por que
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isso acontece. Muitos outros técnicos podem ter informagdes sobre o que ocorreu no
passado, quando se tentou usar esse mesmo medicamento. Mas nenhum deles, e
principalmente nenhum programa ou aplicacdo, ¢ capaz de reunir e cruzar todas essas
informacdes. A web semantica pode conecta-los e reunir esses dados. No mundo da
medicina, ja estamos fazendo algumas experiéncias com a web semantica, reunindo um
vasto volume de informagdes. E muitos programas poderdo surgir para aproveitar esse

tipo de base de dados, ndo s6 servigos de busca ou navegadores.

Enquanto a maioria dos componentes de tecnologia da Web 3.0 ja existem, o
passo decisivo sera sua integra¢do total com o usuario. Como a Web 2.0 sé poderia
prosperar uma vez que a publica¢dao e o compartilhamento tornassem-se tao faceis como
uma clique de mouse, a revolugdo da Web 3.0 tera lugar a partir do momento em que a

primeira plataforma oferecer uma tecnologia de negocios de midia para todos.

3.12 Construindo a Web 3.0

Depois de delinear a visao da Web 3.0, uma web em que todos se tornam
empreendedores de midia, e em que o conteido gerado pelo usudrio torna-se um
negocio de midia gerado pelo usuario, ¢ hora de questionar sobre a natureza e os
componentes do ambiente tecnologico. Como o ato de publicar serd diferente na Web
3.0 em relagdo de como ¢ na Web 2.0? Sabe-se que a velocidade de criagdo de uma
publicacdo online precisa ser melhorada mas, como o novo paradigma empresarial
influencia na maneira como as pessoas publicam? Como as marcas de midia geradas

pelo usuario serdo construidas? O que conduzira o valor do conteudo publicado?

Talvez até mais interessante do que os aspectos de publicagdo € a natureza das
novas tecnologias de negocio que a Web 3.0 precisa fornecer. Enquanto os
requerimentos sdo claros, gerenciar e melhorar o trafego e a rentabilidade. Precisa-se
descobrir exatamente o que a tecnologia pode fazer para trazer no trafego correto para
milhdes e diferentes autores, para adicionar novos fluxos de receita ¢ maximizar o CPM

dos ativos de publicagao.
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A construcdo da Web 3.0 pode ser complicada pois ndo se trata apenas de
alguns trabalhos de codificacdo e programac¢do. Quando se trata de tecnologia, a Web
3.0 ¢ de natureza semelhante a seu antecessor. Na Web 2.0 os avangos tecnologicos
principais foram os avangos nas tecnologia da mente, ndo na codificagcdo. Desenvolver
tecnologias de negocio gerado pelo usudrio requer mais competéncias na elaboracio de
logicas de negocios, processos de marketing, mecanismos de compras e identificagao de
modelos de midia impulsionadores de valor em vez de habilidades de codificacao.
Construir os componentes da Web 3.0 ird exigir um novo tipo de arquiteto de sistema:
visionarios em marketing, midia social e geracdo de contetdo, isto ¢é, pessoas que
compreendam e abracem uma nova revolugdo. Um ambiente tecnoldgico que pode fazer

tudo possivel e transfere o poder para as mentes.

Technology Description (Contd...)

Finding The Business Value of Web 3.0 Technologies : Terms Associated
with the Web {R)Evolution

Intelligent Applications OWLRDFSML - Semantic Search  Cloud Computing

: Paiwerful - : :
Intelligent Assistants e Machine to Machine Interaction
Semantic Databases Ontology ~ Multi-Polar Connectivity WEB 3.0
- Dynamic User Interaction
Wikies Fodceasting Unified Communications
Elogs Web Communities SIPAML A AN

RSS Feeds Saocial Metwarking
Button-Up Web Pages

HT LAY A

Broadband Uptake  Mobility  WEB 2.0
Tagging

Static Web Sites E-mail Top-Down Content

Early

Adoption Webmasters Portals b

Dial-Up Prevalence Basic World Wide Weh Initial Search Engines WEB 1.0

1990-2000 2000-2010 2010-2020

Source: Frost & Sullivan

EROST & SULLIVAN

Figura 3.23: Encontrando os valores de negocios das tecnologias da Web 3.0.

Fonte: Frost & Sullivan, 2009. Disponivel em <http://goo.gl/1ZvYv>.
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3.13 Uma nova abordagem para a publicacio

Observando os blogs atuais, videos ou plataformas de compartilhamento de
documentos, eles s6 permitem colocar o conteudo na nuvem, nao visam aperfeigoar seu
valor. Que modelos, modos de exibi¢ao e estruturas de contetido podem ser escolhidos
para maximizar a experiéncia do usuario? Como organizar o contetido para melhorar as
assinaturas e os downloads? E possivel programar eventos de publica¢do futuros? O

sistema pode misturar diferentes tipos de midia em um s6 contetido?

Uma das mais visiveis manifestacdes da Web 2.0 ¢ o fendmeno do “blog”. A
palavra ¢ uma forma truncada de “web-log” e possui principios de um diario online. Os
itens, aparecendo cronologicamente, dao a linha do tempo dos pensamentos do autor.
Essa abordagem para a publicacdo online fez tornou a experiéncia mais temporal,
animadora e interativa, mas também derrubou o valor de midia do projeto tornando-o
em um fluxo cronoldgico desestruturado de informagdo. Este padrdo ndo ¢ valido so
para o tipo padrao de blog, mas também para a maioria dos tipos de publicacdo na Web

2.0 desde videos a documentos e desde tweets a imagens.

Trata-se de misturar o melhor da Web 2.0, a web social e midia profissional em
ativos de midia online que podem ser facilmente configurados e usados por qualquer
um. Pensando nesses aspectos, um novo paradigma de publicacdo torna-se visivel na
Web 3.0: o ato de publicar transforma-se de um simples compartilhamento de contetido

para uma constru¢ao sistematica de valor de midia.

Trata-se de uma mudang¢a de perspectiva: enquanto na Web 2.0 os
desenvolvedores eram os impulsionadores e criadores de novas abordagens de
plataforma, na Web 3.0 sdo as pessoas que combinam uma paixdo por midia e
mindware com o entendimento da tecnologia de publicacdo na web. Em outras palavras,
os grandes componentes ja existentes da Web 2.0, a web social e as mais recentes
plataformas de comércio eletronico estdao sendo combinadas e realinhadas para permitir
o negocio de midia gerado pelo usuario. As novas plataformas Web 3.0 irdo maximizar

o valor de midia para autores e usuarios permitindo:
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1. unidades de contetido de midia ricos e estruturados;

2. atualiza¢des em tempo real por meio de recursos de blogs e microbogging;

3. envolvimento dos usuarios através de comunidades e ferramentas em foruns;

4. conectividade pessoal por meio de recursos de redes sociais.

Combinando estes quatro sub-componentes em uma experiéncia de marca global e um

canal de midia de alto valor que pode ser auto-criado e mantido pelo autor.

Experiéncia global

Conteudo estruturado de
midia rica

Ferramentas de envolvimento
da comunidade

Publicagao

Atualiza¢Ges de tempo
real

centrada em valor

Redes sociais

Figura 3.24: Componentes da Web combinados.

Adaptagdo de: (BHAKDI, 2010)
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3.14 Ferramentas de negocio gerado pelo usuario

Enquanto transformar a tecnologia de publicacdo da Web 2.0 em uma abordagem
centrada em valor ¢ um componente chave para a Web 3.0, a introdugdo da tecnologia
de negodcio de midia e uma mudanga de paradigma ainda mais importante e significante.
A ideia ¢ simples: disponibilizar aos usudrios de todos os tipos, tecnologias
automatizadas, faceis de usar, contudo, poderosas que cobrem toda a faixa de objetivos
para um negécio de midia online. Essas ferramentas de negocios sdo a chave para
capacitar a todos para se tornarem empresarios de midia. E a visdo de construir uma
infraestrutura automatizada e simples de se usar no intuito de gerar valor em torno da
criatividade e do contetido. A ferramentas de negocio da Web 3.0 seguem os mesmo
principios das ferramentas de publicagdo da Web 2.0: elas sdo faceis de usar, ndo
requerem conhecimentos especializados e reduzem a complexidade para os usuarios por
automatizarem os processos € moverem tudo que pode ser automatizado para uma

camada de fundo do sistema.

Segundo (BHAKDI, 2010), a tecnologia de nego6cios de midia possui trés
dimensdes que devem capacitar os usuarios para gerenciar e construir valor de midia.

Sdo elas:

1) Ferramenta de marketing que permite aos autores receber os visitantes para a sua

midia online. Essas ferramentas devem incluir tudo, desde a gestdo de
campanhas até tecnologias de midia de alcance social e modulos de otimizagao
de vendas.

2) Ferramentas de comunidade que permitem aos autores construir sua marca no

meio de uma comunidade existente. Autores sdo capazes de gerenciar grupos,
discussoes, criarem newsletters e manter seus fas atualizados sobre os ultimos
desenvolvimentos ou novas publicagdes.

3) Ferramentas financeiras que ajudam a otimizar a receita e a lucratividade,

incluindo andlises de retorno de investimento de marketing, a rentabilidade de

produtos de midia e estratégias de fluxo de caixa.
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Marketing

Comunidade Financeira

Figura 3.25: As trés dimensdes da tecnologia de negdcios de midia.

A mentalidade e cultura da Web 2.0, apesar dos grandes efeitos sociais do
contetido gerado pelo usudrio, contém uma série de tracos que ndo beneficiam uma
publicagdo de massa construtora de valor ¢ uma abordagem de negdcios de midia: os
autores (1) tém que lidar com uma série de plataformas diferentes que ndo estdo
alinhadas a ideia de criacdo de valor de midia (2). Os desenvolvedores e gestores (3)
estdo localizados nas companhias Web 2.0 as quais seguem interesses diferentes dos
usuarios, principalmente gerar o maximo retorno para os investidores no menor espago
de tempo possivel, sem considerar as receitas de usudrio como parte da equacdo. O
resultado ¢ um potencial muito limitado de geragcdo de valor (4), um vez que autores e
usuarios, os principais impulsionadores de valor, ndo fazem parte do time ¢ nem muito
menos estdo equipados com as ferramentas certas para maximizar o retorno total. O que
leva a deficiéncia mais decisiva da atual cultura Web 2.0: em sua esséncia, existe um
conflito de interesses entre os investidores, desenvolvedores e gestores de um lado e
entre os autores e usuarios do outro lado (5). Na maioria dos casos, os modelos atuais de
negdcios sO recompensam pessoas que nao sao responsaveis por sua criacdo: gestores e
desenvolvedores. Isso deixa os impulsionadores de valor de conteudo desmotivados.

Como resultado, a Web 2.0 s6 consegue ativar uma pequena parte de seu potencial.
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3.15 Paradigmas da Web 2.0

A mentalidade e cultura da Web 2.0, apesar dos grandes efeitos sociais do conteudo
gerado pelo usudrio, contém uma série de tragos que nao beneficiam uma publicacdo de
massa construtora de valor e uma abordagem de negdcios de midia: os autores (1) tém
que lidar com uma série de plataformas diferentes as quais nao estdo alinhadas a ideia
de criagdo sistematica de valor de midia (2). Os desenvolvedores e gerentes (3) estdo
localizados nas companhias Web 2.0 as quais seguem interesses diferentes dos usudrios,
principalmente gerar o maximo retorno para os investidores no menor espaco de tempo
possivel, sem considerar as receitas de usuario como parte da equacdo. O resultado ¢ um
potencial muito limitado de geracdo de valor (4), um vez que autores e usuarios, os
principais impulsionadores de valor,ndo fazem parte do time e nem muito menos estao
equipados com as ferramentas certas para maximizar o retorno total. O que leva a
deficiéncia mais decisiva da atual cultura Web 2.0: em sua esséncia, existe um conflito
de interesses entre os investidores, desenvolvedores e gerentes de um lado e entre is
autores e usuarios do outro lado (5). Na maioria dos casos, os modelos atuais de
negocios apenas ddo recompensa para grandes contetidos e valor de midia para as
pessoas que ndo sdo responsdveis por sua criagdo: gerentes e desenvolvedores. Isso
deixa os impulsionadores de valor de contetido desmotivados. Como resultado, a Web
2.0 s6 consegue ativar uma pequena fracdo do potencial de contetido que estd guardado
em milhdes de mentes prontas para criar conhecimento, arte € cultura que o mundo esta

procurando.

Se a Web 3.0 esta a caminho de se tornar uma realidade, ndo hd como manter o conflito
de interesses entre empresas ¢ autores. Para sair do valor financeiro relativamente
pequeno que ¢ atualmente gerado na industria na Web 2.0 - menos de $50 bilhdes em
2009, ou menos que $2.50 por usuario por més - a um niumero mais adequado para o
potencial de wvalor, uma nova geragdo de empresarios e investidores tém que
compreender a importancia da constru¢do de uma infraestrutura em que as empresas ¢
os autores tém um interesse comum na maximizagdo de resultados. Somente se os
gestores, desenvolvedores, investidores e autores estiverem no mesmo barco e mudarem
a abordagem na criagdo de valor em conjunto, todos os elementos chaves estardo no

local para desencadear a verdadeira revolucdo de valor de conteudo. Na Web 3.0 uma
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nova cultura deve surgir: uma cultura na qual existe uma plataforma, uma comunidade e
um time de autores, desenvolvedores e empreendedores que entendem que somente
unidos eles podem criar as tecnologias e plataformas que irdo capacitar autores a
construir valor de midia. Somente se os criadores de contetido receberem uma parcela
significativa do valor gerado ¢ que eles comecardo a ficar engajados na construcio de

um novo mundo de cultura e conhecimento na Web 3.0.

Esta nova mentalidade ¢ parte de uma mudanca cultural muito importante no
entendimento ¢ na construgdo da Web 3.0. Esta ¢ a cultura que, em muitos aspectos,
parecem contradizer a sabedoria de negocios e ainda aproveita uma série de novos
paradigmas que surgiram na economia da Web 2.0 em uma nova maneira de se criar

valor de midia.

3.16 Os stakeholders da Web 3.0

A Web 3.0 ¢ muito mais do que apenas uma melhoria técnica. ¢ uma infraestrutura que
muda as regras de ndo apenas uma, mas de varias atividades. Consequentemente, uma
série de partes interessadas (stakeholders) tém interesse em impulsiona-la e, cada uma
das partes envolvidas pode fazer importantes contribui¢des para a constru¢cao de uma
web em que todo mundo se torna um empresario de midia. Essas partes interessadas
formam o grupo que ¢ responsavel por impulsionar a Web 3.0 e as chances s3o boas que

pessoas comuns facam parte de um ou mais desses grupos.

Usuarios e autores: 250 milhdes de pessoas que publicam online, além de
milhdes que publicam offline. Em jogo a oportunidade para que todos possam
transformar conteudo em um negdcio lucrativo e crescente de midia online. Motivagao:
adotar a cultura e a tecnologia da Web 3.0, conectar a comunidade e comecar a construir

seu negocio de midia online.

Empresas de tecnologia Web 3.0: companhias como Wordpress, Amazon,
Lulu, Zazzle, Twitter, YouTube, Facebook, Slideshare, que possibilitam publicacao,

conectividade e monetizagdo de conteido. Em jogo um salto de qualidade de contetdo e
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valor de empresa. Motivacdo: adotar a cultura da Web 3.0, colaborar para o valor e

permitir o negocio gerado pelo usudrio.

Midia da web: os internautas, incluindo blogueiros, que moldam e definem a
cultura web, publicando grande conteido. Em jogo: a lideranca de pensamento no
proximo grande passo para a internet. Motivacdo: escrever sobre a Web 3.0,
impulsionar a inovagdo, direcionar os usuarios para as mais bem sucedidas plataformas

da Web 3.0 e os casos de disseminacdo, conhecimento e projetos.

Investidores: os investidores que procuram um mercado milionario e estao
dispostos a apoiar a inovagdo em tecnologia e midia. Em jogo a oportunidade de
construir uma nova industria, impulsionada e acondicionada em torno da mente
humana. Motivagdo: identificar as lacunas e componentes tecnoldgicos baseados no

modelo Web 3.0, investir e ajudar a montar a infraestrutura da Web 3.0.

Governo: formuladores de politicas e tomadores de decisdo que querem
construir uma economia do conhecimento rapidamente. Em jogo a autonomia para
milhdes de trabalhadores do ramo do conhecimento e elementos para impulsionar
conhecimento e cultura em um estado ou pais. Motivacdo: iniciativas em escolas e

universidades que estimulem o empreendedorismo de midia online.

Instituicdes de Ensino: instituicdes que oferecem um forum para os jovens,
pessoas empreendedoras e capazes de criar conhecimento de alto valor. Em jogo uma
nova cultura de aprendizagem, producdo de conteudo e rentabilidade para o ensino.
Motivagdo: incentivar os alunos e professores para que construam marcas € repositorios

de midia que gerem receita.

As primeira e mais importante parte interessada ¢ constituida pelos usuarios de
internet produtores de conteido e os autores, um grupo que pode ser chamado de
"mentes criativas do mundo". Estes aproximadamente 250 milhdes de criadores de
conteudo formam a forca motriz da Web 3.0 e enfrentam uma maior e mais significante
mudanga em suas vidas. Com a possibilidade de ganhar a vida com a publica¢do online
e construir suas proprias marcas de midia, as mentes criativas ao redor do mundo terao
poderes para alinhar suas vidas para o que ¢ mais importante para elas e todas as
pessoas: criagdo do conhecimento de que o mundo precisa, contribuindo assim para a

cultura humana e para a melhora do ritmo do progresso para todos.

60



3.17 Web 3.0 e a Sociedade

E natural pensar que uma web na qual todos se tornam empreendedores ird impactar de
alguma forma a sociedade com um todo. E, de fato, algumas questdes surgem para
tomadores de decisdo, politicos, economistas e todos os interessados. Havera um salto
econdmico na publicagdo online? Este salto sera capaz de atrair as pessoas ¢ retira-las
do modelo antigo de publicacdo? Quais poderiam ser as implicagdes culturais? E,

finalmente, ha alguma coisa que os governantes poderiam fazer?

Para responder a esses questionamentos, direcionaremos o foco para o que
realmente a Web 3.0 trata. Ela prové uma nova infraestrutura tecnoldgica que possibilita
todos a produzir mindware de uma forma centrada no valor. Isto envolve nada mais do
que compensar financeiramente as pessoas para que elas produzam o que outras pessoas
querem ou precisam, em vez de simplesmente publicar para sua propria satisfagdo. A
principal razdo pela qual uma mudanca em grande escala de produgdo de mindware
pode impulsionar a economia com um todo, até mesmo com os trabalhadores menos
disponiveis em outros lugares, ¢ que mindware tem alto potencial de ganhos de

produtividade em qualquer industria.

A tecnologia e cultura da Web 3.0 ird permitir a nossa sociedade aumentar a
velocidade geral do progresso social, crescimento econdomico e influéncia cultural. Para
os politicos, este potencial coloca a Web 3.0 no centro da nova industria da mente. E

mais do que apenas uma inovagao tecnoldgica desejavel.

A ideia de uma sociedade de conhecimento, no sentido mais amplo da
producao de mindware em escala industrial € um conceito completamente novo para a
maioria da populagdo. Lideranca politica pode preparar os lideres de opinido, bem como
as institui¢des educacionais, para esta nova oportunidade: um mundo onde todos podem
se tornar um empreendedor através da contribui¢do do conhecimento na busca comum
do progresso, criando assim, um novo nivel de crescimento e prosperidade para todos.
Segundo (BHAKDI, 2010), a Web 2.0 ja fez presidentes e capacitou revolucdes

politicas. A Web 3.0 criard ou quebrard civilizagdes.
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CAPITULO 4
CONSIDERACOES FINAIS

No momento em que escrevemos este capitulo, os primeiros passos da transi¢do para a
Web 3.0 ja estdo acontecendo. De fato, podemos notar que a web evolui, ndo como
versoes isoladas, mas como transi¢des de tendéncias. Algumas tecnologias e estudos ja
estdo em pleno vapor, como € o caso da DBpedia e o Visual Thesaurus. Estudiosos e
especialistas em Web como Nova Spivack e Paul Allen ja trabalham com uma linha do
tempo, onde preveem o surgimento da Web 4.0, em 2020. (SPIVACK, 2007). Esta web
seria considerada como a Metaweb, ou seja, a web inteligente, que conecta ndo s
informagdo, mas conhecimento. Por outro lado, grandes icones como Tim Berners-Lee
sdo céticos quanto a pensar no futuro da Web: "Eu estudo tecnologia real. Eu nao
inventei a palavra Web 3.0.(...) Uma das caracteristicas mais poderosas das tecnologias
de rede como a internet, a web ou a Web Semantica ¢ que as coisas que conseguimos
fazer vao muito além da imaginagdo de seus criadores. (...) Quando a Web Semantica
surgir daqui alguns anos, os usudrios irdo utiliza-la em formas que ainda ndo podemos
prever. Por isso ¢ uma bobagem tentar imaginar como serd uma Web 4.0 quando nem

sabemos o que sera feito na 3.0." (MOON, 2007)

A Web 3.0 traz melhorias significativas no modo de producdo de conhecimento,
utilizando conceitos que deveriam estar na web desde o comeco: dados vinculados,
onde ¢ possivel dar significado a um conteido de modo que tenha valor a alguém. Se
utilizada de forma a produzir valor econdomico justo, a Web 3.0 trard uma legido de
criadores de contetido de qualidade - gestores de seu proprio negdcio - rentavel e que

possibilitard aos autores viver exclusivamente de mindware.

Com base em todo o material de estudo e pesquisa que utilizamos para a
construcdo deste trabalho, conseguimos visualizar o momento de transi¢do que estamos
vivenciando. A Web 3.0 ¢ real e suas implicagdes tecnoldgicas ja estdo sendo sentidas.
No entanto, para que a revolugdo da nova web realmente aconteca, sera necessario
muito mais do que investimento tecnoldgico: € necessario que a comunidade global de

produtores de conhecimento seja absorvida pela mudanga, aproveitando o momento
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singular, que ¢ o inicio da web produtora de conhecimento, a Web Semantica. Neste
contexto fica clara a diferenca entre os dois conceitos: Web 3.0 ¢ Web Semantica. A
Web 3.0 ¢ uma buzzword, um jargdo de marketing, que representa o ponto de mudanga
para uma nova realidade, que deve servir de receptaculo pra abrigar mudancas sociais,
econdmicas, comportamentais e tecnologicas. A Web Semantica ¢ uma nova tecnologia,
um novo jeito de melhorar o que ja existe. Ela é a base para a transformagao que sera a

Web 3.0.
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