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				O fim do Facebook?

				Será este verdadeiramente o fim do Facebook? A resposta é simples: Não. 

				Se ficou com esta dúvida pelo título, desengane-se: o Facebook veio para ficar, para o bem e o para o mal. 

				Será este o fim do Facebook tal como o conhecemos? A resposta é igualmente simples: Sim. Sem dúvida alguma. Uma nova tendência de abandono do Facebook nasceu para ficar e crescerá de forma importante, ao mesmo tempo que novos utilizadores em países emergentes escondem esse facto e fazem com que o Facebook continue a crescer a nível global.

				Mas o estudo de tendências é assim mesmo. É nas contratendências, que partem de pequenos nichos, que descobrimos a inflexão do movimento, que depois se torna mainstream. E o novo movimento é este: o Facebook está a tornar-se aborrecido, envelhecido e dramático. Está a ficar uncool. 

				Deixou de ser sexy.

				Tempo para muitos rumarem a novas paragens, a outros meios de comunicação, a formatos mais frescos. Tempo para todos nos readaptarmos ao novo Facebook, que acabará por ser muito mais do que foi até agora, assumindo-se como uma plataforma central que redistribui tudo o que nasce nas outras, como uma autoestrada principal: cinzenta, monótona, retilínea, previsível, mas repleta de tráfego que lhe chega de estradas e caminhos de todas as dimensões, cores e feitios.

				Se o título do livro tem ainda algo de inesperado ou intrigante, o interior do mesmo colocará a descoberto como os fenómenos familiares e intergeracionais, a relação entre teenagers, o narcisismo exacerbado e os efeitos do oversharing nos surpreenderão, conduzindo a um novo e inédito estado de compreensão tanto das redes sociais como do comportamento humano.

				Em 2011, fomos os primeiros (Harvard Trends) a levantar o dedo e dizer: as pessoas estão a começar a fechar contas na maior rede social e a mudar de pouso, em nome de uma vida 2.0. Neste livro, iremos muito mais longe. Mais do que perceber o que está a acontecer, vale a pena compreender porquê. Mais do que conhecer quantos abandonam o Facebook, interessa saber para onde. 

				Ou seja: quantos, quem, porquê, para onde e por quanto tempo?

				Chega de perguntas, vamos às respostas! Antes que abandonem este conceito também e mudem para outra plataforma, que hoje alguém está a desenhar, numa garagem de Palo Alto, numa sala de aula no Brasil ou num quarto minúsculo na Coreia do Sul.

			

		

	
		
			
				As tendências

				Há muito tempo que o Facebook é considerado, consensualmente, a maior e mais relevante rede social do mundo. Com qualquer coisa como mil e trezentos milhões de utilizadores, rivaliza com a Google (no segmento do search),
a mais importante fatia de tráfego da Internet.

				Para sermos inteiramente formais, deveríamos passar o resto deste início de microlivro a fornecer dados que comprovem tudo o que dizemos: que o Facebook é mesmo a maior rede do mundo, que lidera em praticamente todos os mercados, excepto os países sick (Síria, Iraque, China e Coreia do Norte, aqueles onde o Facebook não é autorizado pelos Governos) e mais um sem-número de informações factuais demasiado evidentes.

				Pois bem: não vamos fazer isso. Este não é um livro académico e nem sei se lhe podemos chamar mesmo um livro. Batizámo-lo de microbook, porque a ideia é que se situa algures entre informações isoladas ou estatísticas do assunto e uma monografia que leva à exaustão uma parte da temática abordada. Neste sentido, seremos mais leves nas fontes, sem deixar de mencionar os estudos e a origem do que de relevante o “O fim do Facebook” lhe traz: os novos comportamentos dos consumidores nesta rede social, as razões que estão por detrás destes comportamentos e o impacto destes movimentos no espetro do mundo digital, em especial das outras redes sociais e do mercado das apps. 

				Voltando à base: o Facebook e a Google rivalizam entre si no tráfego da Internet e existe uma razão para isso: dinheiro. O lucro que sustenta estas empresas advém da publicidade (embora em diferentes formatos, já que a Google centra o seu negócio no mercado das procuras, enquanto o Facebook se enfoca em anúncios puros e posts promovidos), que depende, entre outros fatores, do tráfego no perímetro das suas redes e da capacidade de as segmentar da forma mais eficaz para as marcas, comunidades e organizações.

				Como se sabe, a Google – que revolucionou o mercado dos motores de busca, anos antes – nunca conseguiu dominar nas redes sociais e mesmo o G+ (que acabou por ser a melhor de todas as tentativas), tecnicamente evoluído e com vantagens, como a integração com o Gmail ou o Hangout (chat e videoconferências em grupo), nunca conseguiu ameaçar o reinado do Facebook, possivelmente porque chegou tarde de mais.

				Este facto é muito relevante, porque provavelmente o Facebook, obcecado com a potencial concorrência do seu gigante rival, centrou as suas defesas num campo e deixou uma outra frente mais enfraquecida e permeável, por ter considerado o risco mais improvável. 

				O Facebook terá considerado três ameaças à sua liderança na área das redes sociais:

				Concorrência

				-	O aparecimento de uma rede mainstream por parte de um grande operador (Google ou teoricamente a Microsoft ou a Apple) que fizesse transbordar o megatráfego do Facebook para essa rede, como tinha acontecido quando o Myspace e hi5 se esvaíram para dar lugar à rede criada por Mark Zuckerberg.

				Formatos & distribuição

				-	As plataformas de apps e os seus formatos de distribuição, controlados pela Apple primeiro e pelo mercado Android mais tarde. O risco de que esta desvantagem no controlo da distribuição pudesse conduzir a dispositivos menos integráveis com o Facebook era real, o que poderia ser crítico tanto para a gestão da rede de anunciantes como para os developers e sobretudo a rede de afiliados.

				Conteúdos comerciais / irrelevantes

				-	O risco de que os conteúdos fossem demasiadamente comerciais. Ou seja, que as marcas e a publicidade transformassem o Facebook num espaço comercial que incomodasse os utilizadores de tal forma que os fizesse procurar alternativas menos saturadas.

				Os utilizadores tendem a ver a publicidade como um custo de poder aceder gratuitamente a alguns conteúdos, embora a Google tenha descido esse custo de esforço ao introduzir a publicidade baseada na relevância, o que fez com que os utilizadores passassem a ver anúncios e resultados de procuras muito relacionadas com aquilo que pretendiam ver ou saber nesse momento. O Facebook, incapaz de ter algoritmos tão avançados como a Google para gerar relações perfeitas entre utilizadores e anunciantes, foi muito consciente na procura de defender a rede de um spam comercial que a poderia teoricamente destruir em pouco tempo.

				Esta terceira preocupação do Facebook é curiosa, porque foi a única que se baseou nos conteúdos como critério de risco – quando os conteúdos são a base do sucesso do Facebook. A empresa de Palo Alto levou a sério o controlo destes riscos, sobretudo desde a entrada em bolsa, em Maio de 2012. Entre as regras que criou para impedir a publicidade de incomodar os seus utilizadores, destaca-se a que estabelece que só cerca de 20% dos conteúdos que as pessoas veem são provenientes de páginas, permitindo que a maior parte do túnel de informação seja composta por conteúdos potencialmente mais relevantes para cada um de nós: fotografias da família e amigos, vídeos, pensamentos e momentos, notícias e novidades dos temas que interessam às nossas redes de partilha e, portanto, provavelmente, a nós também.

				Há que reconhecer o mérito do empenho do Facebook nesta tarefa. Teoricamente, não seria importante fazê-lo, porque cada pessoa só segue as páginas que voluntariamente decide subscrever. Na teoria, a informação dessas páginas é do interesse dos utilizadores e não precisa de ser limitada. Na prática, sabe-se que muitos utilizadores são levianos na escolha das páginas que seguem, quando não o fazem para o amigo ganhar um pacote de Nescafé ou uma viagem ao fim da rua. As equipas de desenvolvimento cedo perceberam que era necessário filtrar em quantidade, mas também em qualidade. Foi assim que surgiu o Edgerank1, um algoritmo com algumas semelhanças com o Pagerank2 da Google (filtros de relevância na procura) e que procura encontrar as pessoas certas para os posts de cada página em tempo real, numa lógica de maior probabilidade de relevância do conteúdo para cada um dos potenciais utilizadores. O Harvard Trends (2012) fornece indícios interessantes de como o algoritmo está construído, apesar de ser um dos segredos mais bem guardados do Facebook. É importante perceber que influencia profundamente a gestão de conteúdos, sobretudo a das páginas, sendo de compreensão obrigatória para qualquer community manager.

				De todas as formas, esta posição do Facebook não foi nada consensual, sobretudo entre os gestores de comunidades e marcas que tinham investido dinheiro no aumento da sua rede de seguidores e se viram depois impossibilitados de assegurar que as comunicações chegavam a todos, a menos que gastassem dinheiro a promover os seus posts. Também os utilizadores que usam o Facebook como agregador de notícias perderam algum interesse, tendo alguns migrado para agregadores como o Scoop.it ou apps como o Zite. Mas se uma parte ficou insatisfeita com o aparecimento de algoritmos de filtro, a verdade é que a maioria dos utilizadores tirou benefício, mesmo que inconscientemente. Sem elas, o Facebook poderia já ter implodido, com utilizadores infoxicados de quantidades de informação intratáveis e sem relevância.

				Voltando às três áreas de risco identificadas pelo Facebook: a empresa tem conseguido, de facto, manter-se razoavelmente imune aos problemas de cada uma delas. Senão veja-se: desde o aparecimento do G+ começou a levar a sério a concorrência e não parou de fazer mudanças e evoluções que minoram o gap tecnológico que a Google tenta imprimir com a sua própria rede social. Os outros potenciais concorrentes (exceptuando a Rússia, onde o Vk domina) ou não têm tido dimensão ou atuam mais como redes complementares do que como rede central [no “Speculations & Trends” (2009) já estava identificada a tendência de existência de duas redes sociais centrais (uma profissional e outra pessoal) e outras complementares/de nicho]. 

				A segunda área de risco tem sido controlada pela dimensão que o próprio Facebook tem e pelo facto de se ter posicionado como um servidor de perfis, das quais muitas outras redes e apps dependem: usam o Facebook (ou o Twitter) para que os utilizadores façam login, simplificando-lhes enormemente o processo e o tempo de acesso e reduzindo custos de desenvolvimento em simultâneo. Por outro lado, o Facebook está atento na área das aquisições de redes que possam ser ameaçadoras na área do mobile e que possam funcionar bem como complemento. A aquisição do Instragram foi o melhor exemplo, mas os rumores da compra do Spotify não serão totalmente infundados, depois do fracasso em que resultaram as negociações com o Waze, que acabou comprada pela Google (Junho 2013).

				Afinal, qual é o abismo?

				Se o Facebook tem conseguido defender-se bem das áreas que considera de risco, como pode estar perto do abismo? E de que abismo falamos?

				O abismo é este: o Facebook está a tornar-se saturante para uns e aborrecido para outros. Parece a mesma coisa, mas não é bem o mesmo registo. 

				O primeiro é parte de um movimento maior que engloba várias redes sociais e o crescimento de uma contratendência unsocial como forma de viver mais a vida real e menos a “vida online”. 

				O segundo – mais preocupante para o Facebook – centra-se numa parte dos utilizadores (sobretudo os que estão há mais tempo e os teenagers americanos, canadianos e europeus), que está a ficar entediada com a frequência desta rede social. 

				Been there, done that!

				O Facebook deveria ser realmente excitante e diferente, fazer vibrar as pessoas. Precisava de criar o desejo de acesso, a vontade de pertencer. 

				A questão é: não será isso mesmo que o Facebook é para a maioria dos novos utilizadores e sobretudo para os milhões que estão a juntar-se todas as semanas em países como o Brasil e a Índia? Claro que sim, mas só para esses. 

				Para uma parte dos demais, o Facebook deixou de ser sexy. Deixou de ter a juventude e irreverência que tinha e passou a ser cinzento, aborrecido e previsível. Tornou-se cansativo, que é uma das piores coisas que pode acontecer a uma relação. Quando o fim se consuma porque surgiu uma melhor alternativa para um dos elementos dessa relação, até pode ser que o afastamento seja temporário e que o antigo amor renasça reforçado. Quando é uma separação fruto do desgaste e cansaço, vai perdendo brilho até desaparecer completamente.

				E de onde vem este desgaste? Da publicidade? Não. Da lentidão dos sistemas? Também não. De publicidade enganosa do Facebook? Nem por isso. O desgaste vem dos conteúdos. 

				Mas não são os conteúdos comerciais que o Facebook procura controlar tão eficazmente. São os conteúdos colocados pelos próprios utilizadores. Esta é a inesperada nova realidade: por mais perfeita que seja a equipa de Palo Alto, pouco pode fazer para evitar as pessoas de tornarem o Facebook no que se está a tornar – uma valente e inegável seca. E o pouco que podem fazer (filtros de relevância mais eficazes que evitassem feeds tão monocromáticos e melhor formação assistida para a criação de posts com audiência segmentada pela relevância do assunto) não fizeram, porque sempre assumiram que as pessoas são interessantes, ignorando o contexto das relações familiares e intergeracionais, desprezando o efeito do narcisismo exagerado, subvalorizando as consequências do oversharing. 

				E este é o abismo do Facebook de hoje, ainda que seja um movimento no início. Esta é a tendência que parece hoje irreversível, embora pouco tratada. Se nada mudar radicalmente, o movimento vai crescer rapidamente e cada vez teremos os utilizadores menos tempo no Facebook e mais tempo a fazer muitas outras coisas, dentro do perímetro do novo cool.

				Aconteça o que acontecer, novos tempos estão a chegar. Este é o fim do Facebook tal e qual o conhecemos.

				Quais são as tendências e as evidências?

				Existem duas tendências diferentes, que se complementam em alguns aspetos e cruzam noutros. Como sempre, são tendências que se cruzam com outras que existem, tanto ao nível do lifestyle deste mundo cada vez mais global como ao nível de cada tribo, em que cada um de nós imerge em algumas partes dos nossos dias – sejam de música, culinária, desporto, arte ou qualquer outro tipo. 

				Trataremos estas tendências de forma separada, para que se possam explorar os limites e consequência de cada uma de forma isolada, antes de as misturarmos de novo nesta realidade a que chamamos hoje.

				Tendência: Vida 2.0

				A primeira tendência está relacionada com o facto de um número crescente de utilizadores estar a ficar literalmente farto de estar sempre online. Este movimento – já identificado pela rede de crowdsourcing3 dos livros Harvard Trends (2011 e 2012), que englobava membros em dezenas de países em todo o mundo e com distintas classes sociais e lifestyles – teve origem em cidades como São Francisco, Londres e Berlim e começou, muito lentamente, a alastrar-se por todo o mundo, embora numa camada ainda muito leve e quase invisível.	

				Chamaremos a este movimento de Vida 2.0, porque é isso mesmo que estas pessoas procuram: uma nova vida, mais real e física, menos exposta a uma constante permanência nos monitores, nos smartphones e nos tablets. Uma vida em que o churrasco e o mergulho no mar ganham prioridade sobre os mails e os updates. 

				Poderíamos pensar que esta tendência resulta do fim do encanto da descoberta das redes sociais, como quando as crianças se fartam de um jogo ou de uma plataforma de videojogos. Mas não, é muito mais do que apenas isso. É uma tendência que procura devolver à vida o tempo necessário para as coisas a que cada um atribui mais valor, passando por mais vida real e menos ilusão virtual.

				Interessa conhecer esta tendência a fundo, porque marcará o novo consumidor dos próximos cinco anos, onde o balanço entre offline e online ganhará crescente dimensão e importância.

				Tendência: The Uncool Facebook 

				Se a primeira tendência afeta todas as redes sociais, esta segunda é exclusiva do Facebook, ou pelo menos é nesta rede que estes sintomas se notam com particular incidência: um movimento muito rápido de uncoolness está a aterrar em cima da imagem do Facebook, em particular nos Estados Unidos e Canadá, mas também em alguns países europeus. 

				A demografia do coolness não se dá numa onda única que afeta todas as sociedades ao mesmo tempo, nem todos dentro de cada sociedade. Muitas vezes, o que é cool para uns já é déjà vu para outros, quer dentro das mesmas sociedades, quer sobretudo em sociedades diferentes.

				E é isto que está agora a acontecer: O Facebook está a tornar-se rapidamente uncool entre adolescentes e alguns utilizadores mais antigos.

				Interessa perceber porquê. Podia ser uma simples moda anarquista de um grupo que se recusa a fazer parte de uma imensa maioria com comportamentos semelhantes. Se é verdade que há algo verídico numa parte deste movimento, essa não é a principal razão – e é isso que é preocupante para o Facebook. Se fosse uma oposição de moda anarquista, estaria limitado a um nicho pequeno, de dimensões controladas. 

				Mas não. As razões são muito mais profundas e transversais. 

				Por um lado, esta rede social deixou de ser um espaço parents-free (sem o controlo dos pais dos adolescentes). Pais, familiares e amigos dos pais passaram a estar presentes, matando o Facebook como canal de comunicação das novas gerações, que precisam do seu canal exclusivo. Por outro, essa massificação das idades trouxe ao Facebook um grande número de utilizadores com níveis de sofisticação online mais reduzidos, considerados de lame pela geração teen. 

				Mas os problemas não se ficam por aqui. Esta tendência de uncoolness está intimamente relacionada com o conteúdo dos seus feeds, frequentemente cheio de selfies (pessoas que tiram muitas fotografias de si próprias nas mais variadas posições, funções e momentos e as partilham constantemente), fofoquices desinteressantes, detalhes inapropriados ou dramatizações patéticas.

				Mas há mais: veremos como o Facebook se está a tornar na plataforma de validação, que o conduz lentamente ao estigma de loosers-arena, o ingrediente mais importante para a decadência no espetro do coolness, por sua vez fundamental no arrastamento de seguidores de tendências.

				Dedicaremos as próximas páginas a estudar mais a fundo estas duas tendências e de que forma serão relevantes no futuro do Facebook.

				
					
						1. Algoritmo do Facebook para filtrar os conteúdos e definir que posts são publicados nos feed s de que pessoas.

					

					
						2. Algoritmo inventado em Stanford  e utilizado pelo Google para fazer classificar páginas e conteúdos e retornar os  resultados mais relevantes em cada pesquisa.

					

					
						3. Modelo que utiliza os conhecimentos colectivos para resolgver problemas e gerar soluções.

					

				

			

		

	
		
			
				Vida 2.0

				Fevereiro 2009, chat online com M. Deere, skater e programador em Silicon Valley. Exploramos a possibilidade de saída em bolsa do Facebook e das possíveis repercussões para a indústria e para os consumidores desta plataforma. A dada altura, Deere deixa escapar:

					“Pessoalmente, começo a estar farto. Estou permanentemente online e o que começo a adivinhar é uma tendência de mobile em que vamos passar a ter de estar quase por obrigação sempre online, sempre disponíveis para essa imensidão de gente que são as nossas redes. Não há pachorra. Apetece-me fechar as contas das redes, desligar os chats e ficar no meu bom e tradicional mail, que, apesar de ultrapassado, vai ao ritmo que eu quero.”

				Outubro de 2009, Times Square, NYC: conheci casualmente K. Schmidt, uma das responsáveis de Marketing do eBay na Alemanha, em Berlim. Falámos demoradamente sobre sites e redes sociais, sobre o comportamento dos consumidores a comprar online e a relacionar-se através de plataformas digitais, em especial com a anunciada revolução do mobile internet que se adivinhava para breve. A marketer do eBay referiu-me que possivelmente ia fechar a sua conta no Facebook, o que me deixou intrigado. 

					“Talvez seja por trabalhar nesta indústria, mas o Facebook está a tornar-se numa tremenda perda de tempo. Tenho de ter mil cuidados por causa da privacidade e passo a vida a ter de levar com partilhas de coisas que são aborrecidas, quando a vida lá fora é tão interessante. Quero mais gelados lá fora e menos imagens de sobremesas nas casas dos meus amigos, percebes? Supostamente as redes sociais servem para nos aproximar, o que teoricamente é possível porque quebram com as barreiras geográficas, mas ao mesmo tempo consomem o nosso tempo a um nível exagerado e acabamos paradoxalmente por ter menos vida. E eu não quero nada disso. Quero mais vida. Quero a minha vida de volta. Quero uma vida 2.0.”

				Julho 2010, Love Family Park, Hanau, Alemanha: um dos dj´s deste festival confidencia-nos: 

					“Este deve ser o último ano em que as máquinas fotográficas (que tinham substituído os isqueiros da década anterior) ocupam as mãos das pessoas. Agora começam a ser os telemóveis. Sei que a ideia das pessoas é partilhar os momentos fantásticos que vivemos aqui, mas, ao estarem coladas aos telefones, acabam por viver menos. Sempre usei o Myspace, o Soundcloud e outras plataformas online para partilhar e aprender e evoluí imenso graças à Internet e às possibilidades de comunicação e partilha que esta potencia, mas começo a sentir um exagero na preocupação com as partilhas, como se nos afirmássemos pelas partilhas que fazemos. Não gosto, não quero. Prefiro a nossa tribo connosco, a ouvir, a dançar, a viver.”

				Estas conversas, entre muitas outras que fomos tendo com a rede de crowdsourcing que possibilitou a edição dos livros de tendências entre 2009 e 2012, já davam conta dos primeiros sinais: as pessoas vão começar a sentir-se sufocadas com a presença online, seja por obrigação ou vício. O mesmo aconteceu à geração que viveu sob a adrenalina e excitação iniciais do IRC, que rapidamente se converteram em vício e degeneraram em saturação e frustração, não sem antes causarem frequentes embaraços e desvios, tanto ao nível pessoal e matrimonial como profissional.

				O skater, a marketer e o dj eram trendsetters4 muito à frente do seu tempo, mas o momento em que a tendência deixa de ser de um pequeno e desprezível nicho e passa a ganhar uma nova dimensão está a chegar. E, um dia, alastrar-se-á à maioria das pessoas e aparecerá nos jornais e nas revistas. Os coolhunters5, trendsetters e líderes de opinião atentos a esta área já começaram a sentir sinais deste movimento e começam, eles próprios, a posicionar-se numa versão intermédia, criticando o sufoco da vida online, mas continuando por agora a manter a sua bastante ativa, sobretudo por via do eminente risco de perda da influência que uma redução da presença poderia acarretar. 

				O paradoxo é curioso de ser estudado, porque, para alguns, a presença online ainda está a ser construída e é vista com grande excitação, por um lado, e como algo profissionalmente obrigatório, por outro. Em simultâneo, há outros que fecham contas nas redes sociais e procuram desligar-se o mais que podem do fenómeno online, para reprimir a frustração que sentem com a intensidade exagerada no mundo virtual, que cansa e retira espaço a uma vida real, vista como mais saudável sob todos os pontos de vista.

				Até as praias, jogos de futebol e discotecas estão repletos de pessoas a olhar para ecrãs, em vez de se concentrarem no que de eminentemente interessante está ao seu redor – o que cansa os próprios e muitas vezes os que com eles querem socializar e ficam frustrados pela falta de atenção que lhes é dedicada. Chega a parecer que se vive um clima de ilusão com a vida virtual, como se ela substituísse por inteiro a real.

				Em abono da verdade, interessa referir que as redes sociais e apps para comunicação direta (como o Hangout, Whatsapp ou Viber) também têm sido criadoras de reencontros inesperados entre pessoas que já não se encontravam há muitos anos pelas mais variadas razões, criando um novo engagement, com repercussões positivas também na relação entre essas mesmas pessoas no mundo real.

				Num outro registo que complementa a lógica desta tendência, cada vez mais gestores procuram construir uma presença online madura, que passa por saber estar… offline. Recorde-se o que vem publicado no Harvard Trends, já em 2011: 

					“… Hoje vive-se um momento em que uma parte das sociedades mais evoluídas está permanentemente online, através de um mix alargado de dispositivos (computador, smartphone, tablet, etc) que tornam a disponibilidade online universal e permanente. Começa-se agora a entrar na fase em que uma parte destes profissionais – gestores, empresários ou marketers, sobretudo – procura momentos offline, para reduzir a sua exposição à necessidade de respostas permanentes que caracteriza a presença online, bem como da sua fragmentação de informação.

					A tendência do aumento de criação de momentos offline tem como principal objetivo a procura da tranquilidade necessária para o espaço mental que é necessário para criar valor, tanto no estudo mais aprofundado de temas como na criatividade ou na produção de conteúdo. É a busca do enfoque.

					Saber estar off é hoje tão importante como saber estar on.”

				A este propósito perguntava H. Lewis (Junho 2013): “estar online ajuda em alguma coisa aos propósitos principais da vida? Lembra-te das perguntas de Christensen”. O australiano referia-se ao professor de Harvard que escreveu “Measuring Life”, tão aclamado entre alunos e alumni. Christensen considerou que as grandes questões que importam considerar na vida eram “como posso ter a certeza de ter sucesso na minha carreira?”, “como assegurar uma boa relação com a família e uma correcta educação dos descendentes” e “como manter-me fora da prisão?”.

				Se a presença online pode ser defendida para a primeira pergunta, dificilmente sustenta qualquer uma das outras duas. Mas também a verdade é que nem tudo o que fazemos tem de responder às questões essenciais, se é que estas são consensuais. 

				O problema não é naturalmente a questão de estar online. Estar ligado a todos e a toda a informação em tempo real não passou a ser mau, nem pecado. Nem deixou de ser importante. Este é um dos enormes perigos desta tendência, a interpretação de que afinal estar online não é tão importante como supúnhamos e que o novo cool é estar off.

				A resposta não está no regresso a uma versão puramente offline, o caminho para onde se estão a dirigir alguns dos descontentes. Essa não será a tendência de futuro, resultando antes de um movimento de contra-rotação que conhecemos do estudo do comportamento dos consumidores. A propósito disto, referia-se no Harvard Trends (2012):

					“O exercício é fácil de fazer. Qualquer um pode experimentá-lo no conforto da sua casa. Comece por medir as pulsações. Provavelmente o resultado não andará longe de 65 a 85 batimentos por minuto. Até aqui tudo óbvio. Inicie agora exercício com alguma intensidade, até ultrapassar as 130 ou 140 pulsações. Mantenha-se uns segundos em esforço e pare de seguida, mantendo-se vigilante quanto às pulsações. O que aconteceu? Os batimentos caíram até aos 40 (ou menos ainda), e voltarão a subir até acima do valor inicial, para finalmente estabilizar. 

					É um processo natural, de aplanação, como se não houvesse fins de curso e tivéssemos de ultrapassar os valores referência nos dois sentidos, como num pêndulo, até atingir o valor normal. Por outras palavras, antes de atingir a normalidade, o corpo passa do 8 ao 80, exagerando sem aparente necessidade. 

					O mesmo se passa no comportamento das pessoas, das empresas, dos governos e dos mercados…”

				É isto que tende a acontecer quando mudamos demasiado num espaço de tempo inferior àquele que a mudança exigiria para a nossa adaptação: tendemos a agir no sentido inverso, voltando a exagerar naquilo que seria o termo adequado. O processo é iterativo, como um pêndulo à procura do equilíbrio, que acabará por ser alcançado.

				Eu próprio tenho sentido esta tendência na minha vida pessoal, muito por culpa de estar há 15 anos ligado ao mundo virtual, seja como gestor de e-business, marketer ou community manager. Nos últimos anos, a escalada de necessidade de atenção a factos, processos, pessoas ideias, projetos e mercados com acesso através dos canais digitais levou-me a uma crescente insatisfação, a roçar a saturação em alguns momentos.

				Em 2011, um jovem de aproximadamente 20 anos perguntou-me como conseguia compatibilizar uma vida online tão intensa com uma presença offline “tão normal”. Tinha terminado uma palestra de quase duas horas sobre tendências de consumo sob o intenso calor de fim de tarde tão característico do Brasil e a pergunta resultou num imediato agrupamento de gargalhadas, como se não ser um nerd completo fosse um verdadeiro achievement para alguém tão atento ao mundo digital.

				Apesar de aparentemente inocente, a pergunta foi altamente assertiva. Porque saber estar online intensamente sem perder a vida offline exige capacidade de filtro e enfoque, requer uma maturidade que só se adquire com alguma prática e muita consciência. 

				E este é o cerne da questão: consciência. Sem ela, dificilmente se pode mudar e quando se optar por uma mudança disruptiva tende-se a exagerar na mesma medida que antes se tinha feito com a presença online: do tudo procura-se o nada e gera-se uma nova onda de frustração pessoal, pela exclusão. 

				De facto, um número significativo de pessoas que fecharam contas no Facebook, Wordpress e outras plataformas virtuais acabaram por voltar, algum tempo depois. Numa conversa (Maio 2013, Munique) com E. Koch, que tinha abandonado a conta do Facebook 18 meses antes e a tinha reactivado há semanas, a conclusão é essa mesma: “Passei-me. Estava de tal forma farta de ter de estar sempre online e colada ao iPhone, que um dia disse simplesmente: chega. E nesse dia desliguei-me. Retirei a tomada e anunciei o facto ao mundo, orgulhosa. No princípio foi bom, mas rapidamente se transformou numa enorme ressaca. Primeiro, porque me pareceu perder o comboio do mundo. Depois, porque, apesar de eu ter mais tempo para os amigos e a família, eles estavam também colados aos mundos virtuais deles, onde eu já não estava. Confesso: não voltei mais cedo por orgulho”.

				No fundo, trata-se sempre de um problema de inclusão e exclusão. Uma das maiores necessidades – a social – do comportamento humano é a inclusão. Queremos fazer parte, queremos que gostem de nós, que não nos excluam dos grupos, da família, das tribos. Queremos ser parte e queremos ser parte relevante. Quando procuramos o caminho da presença online há alguns anos (ou atualmente/no futuro próximo, para ainda muitos milhões de pessoas no mundo), estávamos à procura disso mesmo: de fazer parte desse imenso mundo novo que quebrou barreiras geográficas e nos abriu horizontes infinitos na comunicação entre pessoas e acesso a informação. Quando alguns procuram a vida 2.0, vão em busca do mesmo: a inclusão numa vida mais real, mais autêntica, alegadamente mais saudável. E quando voltarem a abrir as contas, voltam a procurar a inclusão do que perderam com o exagero das suas decisões abruptas.

				Se hoje as pessoas começam a estar fartas da dependência do computador, do smartphone, das redes sociais e das apps de chat e de instant photo sharing (como o Path ou o Instagram) ou até de instant vídeo sharing (como o Keek, Vine ou Instagram) e procuram o regresso à natureza, aos hobbies mais tradicionais e ao simples estar com pessoas offline, é porque querem voltar a estar incluídas. Querem voltar a estar de volta ao mundo real, de onde se veem progressivamente roubadas, pelas suas próprias decisões do mundo virtual.

				Neste contexto, considero que a grande fatia dos consumidores que hoje dão os primeiros sinais de fadiga e saturação tenderão a aprender com o movimento dos primeiros e mudar de forma menos disruptiva (que, aliás, é uma característica dos seguidores, ao contrário dos early adapters6, que são mais bruscos na procura da assertividade, em consequência de terem menos problemas na gestão de riscos das tomadas de decisão).

				A procura da vida 2.0 acabará, em última análise e depois de gerar alguma controvérsia, por criar consumidores mais assertivos no comportamento online, sobretudo nas procuras e escolhas que fazem. Tenderão a surfar menos na web e a criar, eles próprios, mais conteúdos, sobretudo em formatos mashup. Este movimento acabará também por criar pessoas mais conscientes da falta que faz estar puramente offline, tanto nos seus momentos de reflexão como na simples socialização: um jantar, uma pool party ou uma simples conversa de amigos.

				Neste sentido, consideramos que esta tendência não será em caso algum uma ameaça séria à sustentabilidade da vida online, mas apenas uma viagem. Um caminho entre um estágio onde as pessoas estão nutridas de uma inédita vontade de permanente crescimento de presença online e de uma insaciável curiosidade pelo que se está a passar agora num mundo virtual do qual não se podem desligar e um outro ponto, bastante mais à frente. Esse ponto ou destino terá lugar quando os utilizadores ficarem mais maduros e conscientes – mais bem preparados para um balanço entre a vida online e a vida offline, usando para isso a realidade aumentada7 como gateway central.

				Para os marketers e gestores, é importante tomar consciência deste movimento de vida 2.0 e em particular compreender os argumentos e razões dos que acabam por tomar decisões radicais como fechar contas ou desligar-se o mais possível do mundo virtual, porque eles são a ponta do icebergue.

				Por cada um dos que tomam essa decisão tão radical, há um número maior que o ponderam fazer e não fazem. E por cada um desses, há outros que estão apenas insatisfeitos e frustrados com o sufoco da intensidade digital, embora não ponderem qualquer ação para o evitar.

				A importância deste tema vai muito para além dos limites do comportamento dos consumidores online, porque a fusão entre o online e o offline no processo de compra é outra tendência que com esta se correlaciona e que tem grande impacto para retalhistas e industriais.  

				Um estudo da Pew (Junho 2013) indicia que 45% dos consumidores que visitam lojas reais fazem consultas online, que influenciam o seu processo de compra, seja pela disponibilidade, informação técnica ou preço. 15 meses antes, este valor era de apenas 30%. É verdade que estes dados são sobretudo válidos no contexto norte-americano, mas chegam para confirmar uma tendência inevitável do perímetro da revolução SoMoLo (Social, Mobile and Local Revolution): o RoPo (Research online – Purchase offline) e o Showrooming (Research offline – Purchase online/elseother), apesar de notavelmente opostos, estão intimamente ligados: é a fusão de dois mundos numa realidade única, ao alcance de um smartphone hoje, disponível na realidade aumentada amanhã.

				Conhecer e acompanhar esta tendência da vida 2.0 é importante para todos, como se percebe por alguns dos exemplos escolhidos, mas o perímetro de influência é mais vasto e profundo no ambiente socioeconómico das sociedades, das famílias e das pessoas, nos mais variados setores: educação, política, desporto, arte, mobilidade e tantas outras. Felizmente para a evolução digital, esta tendência – quando devidamente enquadrada e compreendida – nem é uma ameaça para as plataformas digitais em geral nem para o Facebook em particular. O mesmo não se pode dizer da próxima.

				
					
						4. Líderes de opinião numa área que dão início a determinadas tendências.

					

					
						5. Os “caçadores do cool” ou identificadores de tendências.

					

					
						6. Ou early birds, os primeiros a adotar determinada inovação.

					

					
						7. Integração de informações virtuais a visualizações do mundo real.

					

				

			

		

	
		
			
				The Uncool Facebook

				Antes de mais, interessa referir que a demografia do cool é mais relevante no mundo virtual do que no físico, porque o efeito de influência e viralidade assume proporções maiores e mais céleres, podendo conduzir marcas e projetos tanto a sucessos imediatos como a flops instantâneos. É evidente que o Facebook, como um dos principais porta-aviões do mundo digital, tem influência directa sobre o mass market de quase todas as sociedades e, nesse contexto, não muda de sentido nem perde o encanto de forma tão abrupta. No entanto, o estudo de tendências tem exatamente esta lógica: considera quais dos pequenos movimentos de nichos se vão tornar relevantes e de que forma vão influenciar os mercados em geral e essa indústria em particular.

				E a realidade é esta: dois grupos de utilizadores estão a começar a abandonar o Facebook ou a reduzir a exposição à rede, pelo descontentamento que a frequência naquela rede lhes está a causar, sobretudo a nível pessoal (ao contrário da saturação comercial que o Facebook temia). 

				Os grupos são quase mutuamente exclusivos: teenagers norte-americanos, do Canadá ou de alguns países europeus e alguns utilizadores entre os 25 e os 40 anos cujas contas de Facebook têm no mínimo dois ou três anos, quase sempre com alguma intensidade. Chamaremos estes grupos de teenagers e utilizadores saturados, para facilitar a semântica. 

				Sublinhe-se: não se trata de grupos pequenos e irrelevantes – é um movimento crescente e que veio para ficar.

				Tanto para uns como para os outros, o Facebook está a tornar-se algo enfadonho e déjà vu, que não vale o tempo que nele se investe, muitas vezes por vício ou obrigação social. Uma rede que, em vez de trazer adrenalina, excitação e novidade, começa a ser vista como o espaço dos mais velhos (pelos teens) e dos newbies8 e socialmente frustrados (pelos utilizadores mais antigos), embora este simplicismo englobe uma excessiva generalização. Importa sublinhar que este sentimento é recente em todo este grupo de descontentes e desertores, que na sua maioria já foram grandes defensores da rede e de uma presença online com bastante intensidade. 

				Esta intensidade é, aliás, umas das razões para o estado de saturação a que chegaram os utilizadores mais experientes e que ajuda a posicionar o Facebook como definitivamente uncool. 

				As fontes

				Antes de aprofundar as razões, uma palavra para as fontes. Quem está a dizer que tudo isto está a acontecer? Que garantias existem de que isto não é tudo uma ideia maluca saída das nossas cabeças, para conquistar notoriedade e influência?

				A fonte principal deste tema teve origem no estudo realizado pela Pew Internet, acrescida das opiniões, aprofundamentos e conclusões que complementarmente foram publicados por organismos ou colaboradores do Mashable, Business Insider ou Daily Mail, entre outras organizações. A estes, juntamos um trabalho realizado em Junho e Julho de 2013 com uma parte da rede de crowdsourcing do Harvard Trends, que aponta no mesmo sentido e ajuda a contextualizar melhor algumas das razões do fenómeno que está a nascer contra o Facebook e ao mesmo tempo fornece exemplos interessantes de algumas das variáveis relevantes neste processo.

				Embora nova, esta tendência tem uma correlação que a torna praticamente factual: está mesmo a começar a acontecer e vai mesmo tomar lugar. Como é natural, a previsão de como vai evoluir inclui um risco de que importa ter consciência, porque não são os coolhunters, os trendsetters e os investigadores de tendências que fazem o futuro: somos todos nós.

				O caminho tem sido semelhante para a maioria dos utilizadores que agora estão a pôr em causa a permanência nesta rede social: primeiro, o Facebook era hot, era hype. Depois, era cool. Agora nem uma coisa nem outra: é uncool. Mas há um fator curioso e que será decisivo na forma como o Facebook evoluirá: apesar de começar a ser uncool gostar-se do Facebook e estar-se lá permanentemente, não é visto como uncool continuar-se com a conta aberta e manter os “serviços mínimos” ativos. 

				As razões do uncoolness

				Porque é que os teenagers e os mencionados utilizadores saturados estão fartos do Facebook? Porque é que os líderes de opinião destes microgrupos estão a classificá-lo de uncool, retirando pontos nas respetivas escalas sociais a quem continua a ter um posicionamento semelhante ao anterior no Facebook, a quem resiste a dar o salto noutras direcções? 

				Aprofundar as razões por detrás desta tendência é essencial para compreender o fenómeno e antecipar como a mesma poderá evoluir no futuro.

				Razão número um: os pais, a família & os amigos deles todos

					“Adoro esta ideia de estar a usar as mesmas plataformas dos meus filhos. Sinto-me mais próxima deles e acabo por estar mais informada do que se passa nas vidas deles.” (Ingrid, 41, Hamburgo, Junho 2013) 

				Este é um exemplo que representa milhares ou milhões de mães e de pais, que se juntaram ao Facebook pelas mais variadas razões, mas acabaram por descobrir um inesperado benefício: saber da vida dos seus filhos e da forma como estes se relacionam com os seus próprios amigos, o que parece perfeitamente legítimo. 

				Mas será que é isso que os filhos querem? Pais a controlar o perímetro da sua relação com os amigos? E saberão os pais ter o bom senso adequado e dar o espaço de que os seus filhos precisam? Ou procurarão vigiar na sombra?

				Será esta a era dos pais mais espertos que os filhos adolescentes? Provavelmente, era mais fácil espreitar diários, escutar telefonemas e vasculhar mochilas, como os pais deles lhes tinham feito a eles, muitas vezes sem se darem conta. No mundo virtual os filhos tendem a ser mais espertos, mais hábeis e mais rápidos, porque são nativos desta geração online e estão simplesmente mais bem preparados.

				Era portanto fácil de adivinhar a consequência desta aproximação familiar no Facebook: pais ou exageradamente babados ou irritados e zangados com os filhos, que por sua vez ficam aborrecidos, envergonhados e até humilhados pelo comportamento desadequado dos progenitores. Muitos pais, não satisfeitos com a atividade de vigília e controlo, levam o raio de ação mais longe e dedicam-se a elogiar ou recriminar os filhos diante dos seus amigos, provavelmente um dos comportamentos que estes mais odeiam.

				Para a maioria dos teenagers, a mera presença dos pais naquilo que é o relacionamento deles com os amigos, namorados ou meros conhecidos é um incómodo – mesmo sem estes se terem comportado desadequadamente. Porque os adolescentes precisam de um canal próprio, onde só eles estejam. As sms, o hi5 e o Messenger foram um bom refúgio na última década, mas dois já estão extintos e o terceiro (sms) vai a caminho. Foram substituídos por outros mais capazes de dar resposta ao desafio mobile (Facebook Messenger, WhatsApp, Viber no chat e Facebook nas redes sociais), mas que só cumprem o seu papel para este público se forem um espaço parents-free.

				Claro que sempre houve um destino para os adolescentes aprofundarem este canal só deles. Chama-se escola. Felizmente, continua a existir e a desempenhar o seu essencial papel social, mas já não chega. Os teens precisam de um canal permanente que esteja fora do radar mais imediato dos adultos em geral, e dos pais em particular.

				Esta nem é uma conclusão de análise de tendências, nem de redes sociais ou de presença online. É uma conclusão da psicologia do desenvolvimento humano. Os adolescentes têm de fazer o seu caminho, da criança que eram ao adulto que serão, passando por um número crescente de aprendizagens fora da asa dos seus pais. É a fase em que se dá a emergência de relações íntimas, que se gerem conflitos e rejeições e que evolui nas formas de vinculação, sendo para isso preciso a tolerância do espaço e do tempo para falhar e tentar de novo, aprendendo nesse processo a que se chama caminho. Têm de testar e errar, têm de experimentar e crescer pelo seu próprio caminho, partilhando com aqueles que escolhem para amigos (também esse um processo experimental), longe do olhar dos pais. 

				Os adolescentes não sabem explicar isto aos pais, porque não é a sua tarefa. A sua tarefa é viver essa fase da vida de forma a não terem de repetir esses mesmos erros quando forem adultos. São os pais que têm de perceber isso. E muitas vezes não percebem, e tornam a sua presença no Facebook um incómodo para os seus descendentes.

				Não se trata apenas de se ligarem aos filhos. Isso é a parte menos dolorosa (mas já incómoda para alguns, que veem nessa ligação o fim dos seus posts públicos escritos com a liberdade que antes lhes assistia, pelo mero controlo parental e juízo arbitrário). Muitos pais vão mais longe e começam a comentar as fotografias, vídeos e demais conteúdos dos filhos, chegando ao absurdo de os elogiar como se ainda fossem crianças. Este comportamento pode não ter mal nenhum num perímetro privado, mas a sua exposição pública faz toda a diferença. E é esta consciência desta diferença do mundo da partilha de informação em tempo real que alguns pais não adquiriram, possivelmente porque a adaptação às redes sociais foi demasiado rápida, em vez de decorrer da evolução de outros canais parecidos (como o hi5 ou Orkut), como aconteceu com os seus filhos. Estes elogios são feitos pelos pais com as melhores das intenções, mas recebidos pelos filhos com vergonha e mau-estar. 

				Há ainda pais que recriminam publicamente conteúdos dos filhos, sobrinhos ou – pior ainda – os amigos dos filhos. É o mesmo que levar os filhos de 15 anos à escola, sair do carro, abraçar longamente o pobre teenager, colocar-lhe as fraldas por dentro, pedir para que aperte os cordões, chamar a atenção de um amigo que diz alguma palavra de calão quando passa e pedir ao filho para mandar um recado à professora de inglês. Tudo isto multiplicado por 20 ou por 50, porque no Facebook (ainda) estão todos e não a meia dúzia que assistiria a esta cena patética.   

				Para além disso, fica escrito e pode ser partilhado, como forma de gozo. E, em alguns casos mais exagerados, gera mesmo o cyberbullying, por paradoxal que tal possa parecer.

				Muitos pais não chegam a este ponto, mas fazem outras coisas que os adolescentes não querem ver no perímetro das suas contas Facebook:

					“De cada vez que posto uma fotografia, a minha mãe faz questão de ser a primeira a pôr um like, como se eu ficasse feliz com isso. Quando o faz, inibe logo os meus amigos de o fazerem, e alguns até me gozam com isso. Não sei como lhe dizer, porque ela faz isso por gostar de mim.” (Lisa, 16, Estocolmo, Maio 2013)

					“o meu pai faz um papel que odeio: não diz nada mas anda sempre a ver tudo que tenho no meu Facebook e tudo o que consegue ver nas cronologias dos meus amigos e amigas. Depois vem chatear-me com partilhas que acha estúpidas, como se ele tivesse alguma coisa a ver com isso. Simplesmente, não percebe o nosso humor. E se se dedicasse a criar as coisas dele, em vez de espiar as minhas?” (Juan, 17, Barcelona, Abril 2013)

					“A minha mãe fez asneiras atrás de asneiras no meu Facebook até falar com ela. Não dava mais. Punha comentários tipo “que gira”, “és mesmo fotogénica”. Primeiro suportei, depois comecei a apagar, até que as minhas amigas perguntavam “wtf????” e eu tive de falar com ela. Começou por levar a mal, mas acabou por compreender – agora nem um like põe, mesmo que seja numa fotografia de uma festa familiar. Não tem critério. Mas os problemas não acabam aqui. Agora também lá anda a minha avó. Parece surreal, mas é verdade. O problema é que a minha avó não percebe minimamente a linguagem das redes sociais e fala descontroladamente, nem percebe a extensão do alcance daquilo que diz. Eu comecei a fazer posts só para os amigos editados, dos quais excluí a família, mas não me agrada, porque gostava de poder fazer posts públicos. Qualquer dia abandono simplesmente o Facebook e resolvo tudo. Os meus amigos estão a mudar para plataformas de que os meus pais nem ouviram falar e é lá que podemos falar sem ter alguém à escuta permanente.” (Karen, 17, Miami, Maio 2013)  

				A Karen menciona vários temas críticos: em primeiro lugar, a extensão não se limita aos pais. Os avós, tios e outros parentes também são uma extensão do mesmo tipo – haverá sempre uma tia que achará simpático comentar a beleza da sobrinha ou entenderá oportuno elogiar a coragem do sobrinho, ou até mesmo mandá-lo estudar. E fazem-no com a melhor das intenções, o que só torna tudo mais difícil. Até porque estas são pessoas com quem – pela idade e relação familiar – os próprios pais têm receio abordar o assunto, quanto mais os adolescentes. Mas o drama dos teenagers vai mais longe: em alguns casos são também os irmãos mais novos – com 8 a 13 anos e que nem deveriam ter conta aberta a embaraçar os adolescentes, através de partilhas com gozo que se estendem a parte da família ou amigos. Em segundo, a teenager norte-americana menciona um aspeto crítico: os posts podem ser editados. Ou seja, as definições de privacidade da conta, quando bem geridas, podem evitar muitos problemas – embora possam também potenciar algumas discussões familiares.

				Esta questão merece ser sublinhada, porque um grande número dos problemas de conteúdos que estão a tornar o Facebook uncool poderia ser evitado ou minimizado se as pessoas soubessem filtrar de forma mais conveniente aquilo que querem ver e a quem disponibilizam cada uma das peças de conteúdo que criam. De facto, o Facebook demorou a criar os posts  segmentados para perfis pessoais, mas acabou por fazê-lo a reboque do G+. Mas muita gente não o sabe fazer ou não compreende os benefícios dessa utilização, postando sempre publicamente ou pelo menos para todos os seus “amigos”.  Esta é uma das áreas onde o Facebook falhou: já deveria ter percebido que disponibilizar as ferramentas nem sempre chega, e as mais importantes devem ser convenientemente explicadas e recordadas, para benefício de todos.

				Certo é que um número crescente de teenagers está a ponderar fechar as suas contas, ou pelo menos deixar de estar online no Facebook numa base permanente, procurando soluções que resolvam a necessidade do referido canal próprio, fora do perímetro dos familiares. 

				E se é verdade que esta realidade é particularmente crítica nos adolescentes, não é exclusiva dos mesmos. Muitos utilizadores dos 18 aos 32 anos (ou mesmo mais) queixam-se do mesmo, mas não têm a mesma necessidade de um canal próprio que os teens têm. Ainda assim, a extensão da redução de tempo no Facebook é um prejuízo suficiente, sobretudo porque para as marcas estes são clientes da maior importância, quer pelos valores de compra, quer pelo processo viral que geram enquanto trendsetters.

				Razão número dois: oversharing

				A descoberta do poder da partilha revela um novo mundo para uma grande parte dos utilizadores, sobretudo numa rede como o Facebook, onde é provável encontrar não só os familiares e atuais amigos como aquelas pessoas que não se encontravam há anos ou décadas e de repente ficaram no radar outra vez. 

				O feedback que recebem com cada post, fotografia ou comentário torna o processo interessante a um nível viciante. Até aqui nada de novo – e, na realidade, a partilha é um dos grandes benefícios das redes sociais, o motor que as torna atrativas, excitantes e com uma mão-cheia de vantagens aos mais variados níveis. Mas, como em tudo na vida, há um limite para as coisas e o bom-senso não é tão objetivo como os dez mandamentos. Ou seja, há pessoas que partilham de mais, que postam em exagero, que criam conteúdos que já ninguém quer ver. A este fenómeno denomina-se oversharing.

				Na maior parte dos casos, o oversharing dá-se porque se repetem as mesmas coisas e ideias, ou os conceitos e tipos de informação. É exatamente como na vida real: quando alguém fala muito e cria imenso valor, as pessoas ouvem. Quando começa a repetir-se ou não deixa ninguém responder ou opinar de forma distinta, ou simplesmente exagera no tempo, as pessoas deixam de querer ouvir. Durante um tempo suportam-no por educação, mas até isso termina, uma vez ultrapassada uma determinada tolerância.

				O oversharing dá-se quase sempre por perceção diferente do que é postar de mais, partilhar em exagero e tornar-se monótono e cansativo: é um problema de consciência.

				Este é o oversharing a um nível micro: por cada um dos utilizadores. A um nível macro, o fenómeno é idêntico, mas não carece de pessoas que exagerem, individualmente. Se a rede for grande e homogénea e postar com intensidade, existe um feed em rotação permanente com informação parecida ou do mesmo género, gerando uma perceção de macro oversharing: como se toda a gente estivesse a partilhar a um nível exagerado, o que, em alguns casos, gera a ansiedade de acompanhar, tanto no consumo desses conteúdos, como na criação de outros. 

				Por outro lado, o oversharing é igualmente incómodo para quem pretende uma exposição menos exagerada ao mundo virtual nos momentos reais e tem uma rede de amigos ou familiares que não acompanham essa vontade do saber estar offline de forma tão intensa.

					“ A Kate e a Mel estão permanentemente a tirar fotografias e a fazer uploads sabe deus para onde… partilham via WhatsApp e Twitter, postam no Instagram e partilham de lá para o Facebook e para todo o lado. O problema  não é fazerem isso, é que não param de o fazer. Em vez de passarmos a noite a dançar, estamos sempre em poses e sorrisos, como se vivêssemos num mundo de candidaturas a miss qualquer coisa. Há limites para cada coisa e quando se ultrapassam uma coisa gira pode-se tornar numa grande seca.”         (Irene, 19, LA, Junho 2013)

				Embora o oversharing seja um problema sério e que incomoda muitos utilizadores, raramente gera descontentamento ao ponto de fechar contas no Facebook. No entanto, é um fator que gera saturação (bastante mais do que o efeito comercial, ao contrário da televisão), que contribui para o efeito uncool, sobretudo quando somado às outras razões aqui enunciadas.

				Razão número três: dos selfies aos narcisistas

				Há uma linha ténue que separa a autoconfiança e o gostar de si próprio da vaidade exagerada. E deste ao narcisismo exacerbado é outro instante rápido. Tão rápido que pessoas consideradas normais pelos amigos se tornam em perfeitos narcisistas, que não param de falar de si, de se fotografar permanentemente para mais uma partilha (selfies), de mostrar os seus êxitos e alegrias a um nível inédito e que ultrapassa muito o limite de tolerância da maioria dos amigos – e em alguns casos dos próprios familiares.

				Selfie é uma nova buzzword9 que representa as fotografias tiradas a si próprio, quase sempre com o smartphone. Na maioria são fotografias de uma só pessoa, mas em alguns casos são de pequenos grupos de amigos ou – mais comum – amigas. As selfies são um dos lados mais visíveis deste comportamento que se considera narcisista, assim que ultrapassa essa ténue linha a que chamamos exagero.

				Como os exageros dependem do bom senso e da adequação em matéria de quantidade, momentos e formas, são, pois, de análise absolutamente subjetiva. E neste registo não há regras que possam ser escritas ou conselhos objetivos que possam ser dados. 

				O que é inevitavelmente factual é que muitos dos que agora ponderam sair do Facebook têm em comum a falta de paciência para tanta autopromoção, narcisismo e egocentrismo.

					“Chego a ter seis e sete selfies seguidas no meu feed. Fico a olhar para aquelas almas todas, que se fotografam para partilhar, à procura de reconhecimento social. Sei que não o fazem por mal e que não têm consciência de quanto lame é aquilo que se põem a postar… Muitos de nós já fizemos coisas parecidas, mas percebemos a tempo que partilhar demasiado sobre si pode ser visto como presunçoso. E nós detestamos as pessoas que têm a mania, não é? Provavelmente, essas pessoas que o fazem também, mas não percebem que são elas próprias a fazer esse papel para muitos do que hoje frequentam o Facebook e já não têm pachorra para aquilo tudo.” (Mark, 38, Liverpool, Junho 2013)

					“O meu feed está cheio de fotografias que as pessoas tiram a si próprias, quase todos os dias, nas mais variadas e patéticas posições. E de grupinhos de miúdas a rir-se para o telemóvel no meio de uma pista de dança. E depois não chega termos de levar com aquilo tudo: não, ainda temos de pôr uns likes, porque o like mede a escala do interesse, como se fôssemos todas da claque dos pompons. Eu também já fiz disso, mas evoluí rapidamente. Apetece-me mesmo um feed livre desses selflovers que não fazem mais do que procurar provas de que têm sucesso e os outros os acham bons. Não têm ideia da figura ridícula que estão a fazer. E se as miúdas da discoteca ainda são isso mesmo – miúdas –, que dizer das mães delas e das divorciadas de 40? OMG….” (Ana, 22, Porto, Junho 2013)

					“Eu próprio adoro partilhar fotografias minhas e das pessoas e locais de que gosto, das coisas da minha vida. Das minhas coisas. Mas acho – e espero estar certo – que o faço na justa medida. Odiaria pensar que sou aquilo que vejo outros serem: uns chatos de primeira, que me ocupam espaço e tempo com fotografias de auto-elogio. Apetece-me pôr aquele cartoon da Mafalda a dizer: Bastaaaaaaaaaa!!!!” (Paul, 28, Dublin, Maio 2013)

				Curiosamente, muitas das pessoas com quem fomos falando a propósito destes temas admitiram que eles próprios partilham selfies de vez em quando e que reconhecem que já podem muito bem ter sido exagerados no passado, numa fase anterior, em que ainda não havia tanta saturação e consciência dos exageros de narcisismo a que se assiste nos dias de hoje e tão mal fica às pessoas.

				Aliás, a este propósito tem-se especulado um aumento de visita dos utilizadores às suas próprias cronologias e menos ao feed que tem o conteúdo das suas redes, um indicador claro da tendência narcisista.

				É importante perceber que este comportamento narcisista só começou a incomodar realmente quando se misturou com oversharing, gerando feeds inteiros de autorretratos manifestamente desinteressantes.

				Há ainda um fator adicional muito curioso relacionado com os adolescentes. Apesar de ser este o grupo etário que gera mais selfies (mas não tanto outro tipo de comportamentos narcisistas), é aquele que mais critica este tipo de atitudes, sobretudo quando feitas por adultos.

					“A verdade é que nós estamos na idade de fazer alguma disparatada. Mas ver mulheres com 40 e 50 anos a tirarem fotografias de si próprias com este e aquele make up, a fazer isto e aquilo e na realidade só à procura de likes e reconhecimento é patético. Já deu para rir, agora só apetece ocultar.” (John, 17, Londres, Junho 2013)

				De referir ainda que existe uma extensão do narcisismo mencionado neste ponto: os filhos, sobretudo quando são bebés. Muitos pais, e sobretudo mães, passam a colocar fotografias dos bebés como se tal fosse a extensão natural do seu narcisismo. O resultado é um número de posts exagerados que só mesmo os avós e padrinhos vão querer ver a cada segundo. O mesmo se aplica (num número mais reduzido de pessoas) ao exagero das partilhas dos seus animais domésticos, ao ponto de criarem páginas e perfis para os seus pets.

				Razão número quatro: detalhes inócuos

				Uma das razões mais frequentemente mencionadas pelos que começaram a passar progressivamente menos tempo dentro das suas contas no Facebook foi a natureza inócua de muitos dos conteúdos postados por outras pessoas das suas redes. Referem-se a pequenos fragmentos de informação das vidas de cada um que a maior parte da rede considera desnecessária, sem valor nenhum e uma “absurda perda de tempo”.

				Os casos mais típicos de detalhes inócuos são fotografias do prato de comida que se vai começar a devorar (Food Porn), a nova cor das unhas dos pés (Nail Art) e shots de partes de conversas em sms, iMessage ou WhatsApp (Chat Shots). As próprias selfies são muitas vezes consideradas detalhes inócuos e sem valor, em especial as fotografias tiradas no espelho da casa de banho.  

				Estes conteúdos não têm nada de grave em si, mas pioram a qualidade do feed de cada um assim que se tornam irrelevantes, para não dizer aborrecidos, repetidos ou até enjoativos, como lhe chama a Mafalda:

					“Um feed cheio de pratos de comida a abarrotar e unhas dos pés pintadas? A sério, mesmo? Não é chato, é muito pior: é totalmente enjoativo. Poupem-me, por favor.” (Mafalda, 22, São Paulo, Julho 2013)

					“Cada semana que passa, o meu feed piora de forma que já me começa a fazer perder a paciência. São mais e mais fotografias inesperadamente detalhadas das coisas que nem precisamos de saber daqueles a quem nos ligamos. E depois é tarde de mais para nos desligarmos sem causar algum embaraço social.” (Maria, 23, NYC, Junho 2013)

					“É uma mistura explosiva entre telenovela mexicana e filme de terror com umas pitadas de Mr. Bean, em direto da casa daqueles que nos conhecem. Elegem coisas a que acham imensa piada e imaginam que nós estamos cheios de vontade em ver e enchem-nos o feed. Se fosse uma ou outra, ainda passava. Até podia chegar a ter piada, se fosse postado com humor. Mas não, são feeds inteiros de pessoas a partilhar cenas que não têm nada a ver, que são vazias de interesse e de conteúdo e que só parecem refletir uma necessidade infantil de mostrar a sua presença a todo o custo. Eu já nem luto contra isso. Vou deixando de aparecer…” (Christine, Amsterdão, Julho 2013)

				As apps especializadas em partilha de fotografias através de dispositivos móveis (Instagram, Path, etc.) podem libertar o Facebook de algum deste peso morto nos conteúdos que começa a afastar muita gente, desde que os utilizadores não decidam partilhar essas mesmas fotos com a rede do Facebook a partir dessas plataformas, uma tentação sempre presente e que poderá muito bem conduzir a um novo problema ao virar da equina: conteúdos repetidos nas várias redes multiplicam o desagrado pelos seguidores e amigos que estiverem ligados a essas pessoas em mais do que uma plataforma.

				Razão número cinco: overquoting

				É uma tentação que começou por agradar à maioria, mas começa a incomodar pelo exagero em que se tornou: a partilha de pensamentos e citações que quase sempre incitam a uma atitude positiva, reflexiva ou humorística.

				O espaço de reflexão e de partilha dos pensamentos foi um dos ativos positivos que as redes sociais trouxeram, democratizando a possibilidade de partilhar publicamente (ou num perímetro controlado) as suas opiniões, o que foi particularmente proveitoso para os mais tímidos ou reservados em determinados ambientes sociais.

				Infelizmente, alguns utilizadores passaram a exagerar nos quotes, usando fotografias com frases e citações em cima (o que maximiza o potencial de viralidade), que começaram a partilhar a tal ritmo, cansando muitos dos que originalmente gostavam dos pensamentos inspiradores. É verdade que alguns centraram essa vontade de partilha no Pinterest, onde o feed tem menos importância e o repositório (a que as pessoas acedem por vontade própria e não por uma simples consulta do mainstream) é o mais relevante, mas esse foi um movimento de uma minoria de utilizadores.

				O overquoting (excesso na partilha destas frases, citações, pensamentos e conselhos) tem um segundo impacto negativo nas pessoas, para além do cansaço que advém do exagero (por sua vez ligado ao oversharing): melindra.

				Este efeito tende a melindrar algumas pessoas que não gostam de receber conselhos e inspirações que consideram exageradas e idílicas, sobretudo de pessoas a quem não reconhecem esse positivismo e atitude na vida real. 

					“É tão bonito pegar num pensamento de alguém e partilhá-lo pela nossa rede como se fosse nosso, como se nós fôssemos assim. Mas é tão pouco autêntico que nos faz perder a paciência. Digam o que pensam em vez de nos spamarem com as citações inspiradoras do dia.” (Kare, 40, San Diego, Junho 2013)

				Para além de afastar pessoas de ter interesse no Facebook, o overquoting tende a ter outra consequência, com prejuízo para os próprios: o anulamento.

					“Há pessoas que passam a vida a publicar citações, frases e pensamentos. Com o tempo, eu passo por cima do que postam sem sequer começar a ler. Cansam-me, descredibilizo-as. São as próprias pessoas que se anulam a si mesmas. Apagam-se. (Gisela, 30, Porto, Junho 2013)

				Razão número seis: a Brigada dos Dramáticos 

				Se dúvidas houvesse, o estudo da Pew Internet clarificou-as: os adolescentes consideram o Facebook o “espaço dos dramáticos”. Importa perceber o que querem dizer com isto: não se trata de dizer que são as pessoas mais dramáticas que compõem esta rede social (até porque todos os tipos de pessoas estão nela). O que os teenagers querem dizer é uma coisa diferente: que quem lá está tende a dramatizar. Que as pessoas tendem a exagerar no que dizem, tanto na alegria como na tristeza, tanto nos elogios como nos protestos.

					“O Facebook pode ser giro, mas acaba por ser quase sempre drama-central. Poluem-no com depressões originárias de coisas ridiculamente insignificantes que só nos fazem pensar: Get a Life!” (Nikki, 14, Seattle, Junho 2013)

				Foram os adolescentes a tornar pública a sua insatisfação com este comportamento dramático, que requer uma paciência que já não têm para oferecer. No entanto, uma pesquisa realizada em Junho de 2013 demonstrou que não se trata de uma queixa exclusiva deste segmento. A grande maioria dos que questionámos sobre este assunto concordaram de imediato, mesmo aqueles que nos confidenciaram que não tinham ainda sistematizado esses comportamentos desta forma.

					“Eu olho para aquilo tudo e só penso….. é tão wtf mesmo! As pessoas estão todas nos extremos: ou estão numa alegria imensa ou estão a protestar e a queixar-se, ou estão em êxtase ou em depressão. Que drama! E depois vemos e na realidade elas desligam os computadores e são muito mais normais, muito mais médias, muito menos dramáticas. É como se este fosse o momento de teatro do dia… porque teria eu de assistir a estas cenas deprimentes?” (John, 28, Vancouver, Julho 2013)

				O registo dramático não se limita aos que postam, porque à Brigada dos Dramáticos junta-se a Brigada da Concordância. Sempre que alguém se queixa de qualquer coisa, aparece logo um enorme conjunto de seguidores a concordar, a validar. Esse é o público que, como no teatro, faz viver o drama. 

				Uma outra razão muito apontada pelos utilizadores e que optamos por considerar no mesmo grupo do conteúdo dramático é o exagero do fake content. Não se trata de conteúdo falso, mas pouco genuíno. E esta é outra das áreas críticas no Facebook (embora não exclusiva), uma vez mais por culpa dos conteúdos dos próprios utilizadores. Esta queixa ganha particular importância num mundo marcado por uma tendência omnipresente: a procura do autêntico.

				Enquanto preparávamos este microbook, reunimos com as produtoras de uma série de televisão num café chamado Moustache, no Porto. O café respira autenticidade por todos os poros e quando as vi entrar percebi logo que era o lugar certo para este encontro. A Luísa e a Maria falaram do seu projeto de uma forma tão autêntica e apaixonada que todo o plano comercial passou, mesmo que inconsciente e temporariamente, para segundo plano. E é isto que as pessoas querem, é isto que todos queremos: menos empresas a vender-nos coisas que nem sabemos se precisamos realmente e mais pessoas a dizerem-nos aquilo que pensam, sem filtros nem medos. A serem autênticas, genuínas. A serem elas mesmas. 

				Razão número sete: da área de validação à arena dos falhados

				O botão de “gosto” (ou like) foi possivelmente uma das melhores e mais diferenciadas invenções do Facebook. Com o tempo, a forma como se utiliza o botão permite dizer muito mais do que quem gosta de cada peça de conteúdo, tornando-se um barómetro social de cada um.

				Os likes têm vantagens consensuais entre utilizadores, developers e marcas, mas são também o epicentro de um novo comportamento que aborrece, irrita e afasta muitos utilizadores: a procura da validação.

				A procura da validação consiste, sumariamente, em qualquer coisa como isto: as pessoas postam fotografias, textos, vídeos e outras peças de conteúdo e esperam que as pessoas das suas redes as validem, eminentemente através do número de gostos (embora comentários e partilhas também possam entrar nesta equação). Quantos mais likes, mais validada está essa fotografia ou texto e mais fantástica se sente essa pessoa. Sente-se incluída e revalidada pela sua rede, pelos seus, que gostam do conteúdo que acaba de postar, portanto devem gostar dela também.

				Quando esta procura de validação se torna permanente, sistemática e com tendência para se generalizar por um número muito significativo de pessoas, estamos perante um sintoma que aos olhos de alguns é doentio.

				É este o registo que conduziu ao estágio actual, em que se começa a ouvir apelidar o Facebook de “a arena dos falhados”. A loosers-arena onde todos procuram validação para se sentirem menos falhados, onde todos são tão inseguros que precisam de confirmação e gratificação imediata.

					“Toda a gente está a postar fotos a ver o que é que os outros validam ou não. Imensas amigas minhas usam o contador de likes para medir como está a popularidade, quando não é para saber qual a cor das unhas, corte de cabelo ou outfit agradam mais e a quem. Até o lado da cara que funciona melhor sabem… Mas isto não é tudo: algumas apagam as fotografias pouco depois de as postarem, porque têm poucos likes e já deveriam ter mais naqueles primeiros minutos. Em alguns casos dão um tempo até lançar outra para não dar nas vistas, mas algumas postam logo outra, com uma variância qualquer. Eu acho que os rapazes são bastante melhores nisto, mas também há alguns no armanço, à espera que lhes validem as músicas e os carros, quando não são mesmo os bíceps. Quanto mais penso nisto, mais me apetece rir de tanto falhado.” (Joan, 22, Paris, Junho 2013) 

				Embora a validação aconteça sobretudo nos adultos, é um fenómeno que também acontece no perímetro dos adolescentes:

					“No colégio da minha filha, as miúdas populares têm de ter 100 likes nas selfies. E como ser popular é o máximo da inclusão e o princípio da liderança, ela prepara muito bem a fotografia e depois faz uma verdadeira campanha eleitoral para arrecadar likes e superar as amigas.” (Ana, 35, Porto, Julho 2013)

				A necessidade de validação é possivelmente uma das razões para as já mencionadas e tão popularizadas selfies, o que não surpreende, uma vez que a maioria das razões aqui enunciadas se cruzam e complementam permanentemente.

				De referir ainda que a existência de softwares de medição e rank de influência, como o Klout e o Peerindex (e que possuem vantagens que não devemos ignorar), conduzem algumas vezes alguns utilizadores a postarem mais, à procura de subir nos rankings e ser validados dessa forma também.

				Razão número oito: demasiado mainstream

				Para alguns, o Facebook tornou-se simplesmente demasiado mainstream. Muito médio, demasiado normal. Tornou-se a plataforma das massas e de todos e deixou de ser atrativo para os que pretendem posicionar-se como “sempre à frente”, para os experimentalistas, para os inovadores. 

				O relevante neste domínio não é o número de utilizadores que se encontrem no perímetro desta lógica, mas o facto de muitos deles serem líderes de opinião dos seus círculos sociais. Entre eles estão tanto os adolescentes tão referidos neste microbook como uma parte daqueles a que aqui apelidamos de utilizadores saturados – os que são trendsetters em áreas específicas como arte, política, marketing, desporto ou música. 

					“É como ir passear no centro comercial. Não é que tenha mal, mas duhhhh, temos mais que fazer. Para isso ou procuramos lojas novas e diferentes ou ficamos na praia, onde estamos sempre melhor. Nas redes sociais é o mesmo: andar no Facebook é tão déjà vu e previsível que faz-me bocejar só de pensar. Se é para estar online, que seja para ver coisas diferentes e inovadoras, que me façam pensar, que me ajudem a evoluir.” (Michael, 31, Tallin, Julho 2013)

				Um parágrafo para aqueles que sempre evitaram o Facebook por opção própria, a chamada autoexclusão. É um grupo pequeno mas relevante de pessoas com bons níveis de autoconfiança que optou por não entrar precisamente por ser ”demasiado popular” – demasiado sem valor. A opção foi naturalmente legítima, mas encerra um risco importante de tudo que se torna central numa geração: a exclusão de um fenómeno e a compreensão da forma como ele vive e sobrevive e de como as pessoas vivem nele, com ele e à volta dele. Aqueles que nunca chegaram a entrar no Facebook terão mais dificuldade em perceber estes fenómenos do que os que estiveram expostos à curva de crescimento e maturidade desta rede social. Mas, se tivessem entrado, seriam certamente dos primeiros a sair, porque a razão que mais os incomodava é exactamente esta: o Facebook é como a cerveja para as bebidas – demasiado mainstream.

				Razão número nove: falta de liberdade

				Uma das mais imprevistas razões de descontentamento com o Facebook é falta de liberdade de expressão.

				Chega a soar a injusto, já que esta foi uma das maiores plataformas da democratização das opiniões pessoais e conteúdos de cada um, a par com o Wordpress e o Blogger. Além disso, a política do Facebook sempre privilegiou a liberdade de expressão, com muito poucas e justificadas exceções – como conteúdos pornográficos ou de violência.

				As queixas de falta de liberdade de expressão são muito recentes e provêm sobretudo dos teenagers. O “culpado” não é contudo o staff de Palo Alto, mas a sua própria rede de amigos e conhecidos. Os adolescentes sentem que têm de medir excessivamente aquilo que dizem por causa dos julgamentos instantâneos, que consideram injustificados e evitáveis.

					“É como se estivesse permanentemente num exame. Tenho de pensar três vezes no que vou pôr e não pôr e na forma como faço os posts. Acabo por me censurar a mim mesma, falo como se tivesse mordaças, que são o medo das respostas, do que não-sei-quem pensa. Quero libertar-me e dizer simplesmente o que me apetece, como faço quando estou com os meus amigos.” (Anna, 17, San Francisco, Julho 2013)

				Esta não é uma queixa exclusiva dos adolescentes e afeta uma grande parte dos utilizadores, excessivamente preocupada com o microconteúdo que vai criar em cada post, como se tivesse de navegar entre o melindre instantâneo de uma audiência demasiado sensível.

				Uma análise mais profunda leva-nos ainda a diferentes razões: outras redes e apps para onde os utilizadores migraram permitem um maior número de formas de editar a informação colocada, gerir a networking pruning (redução do número de ligações, retirando as pessoas que não têm interações ou são de alguma forma incómodas) ou evitar a visualização de conteúdos menos valorizados.

					“No Facebook dá imenso trabalho gerir o que postamos e como fazemos. Temos de estar sempre atentos às complexas políticas de privacidade e a aprender como mudar o que deixamos de querer partilhar. Ainda para mais não nos deixam editar tudo, às vezes é preciso apagar e voltar a colocar, perdendo-se os likes e gerando links mortos. Se fosse para ter de estudar regras e regulamentos todos os dias, tinha optado por estudar direito. Não, obrigado.” (Lídia, 19, Rio de Janeiro, Junho 2013)

				Por fim, as versões mobile não fornecem aos utilizadores as opções de que eles já precisam e podem usar nas versões de pc/portátil:

					“Irrita-me imenso não poder fazer no smartphone tudo o que faço no portátil. Há imensas opções do Facebook que não estão disponíveis nas versões mobile, não entendo porquê. Limita-me os movimentos, sem necessidade nenhuma, e acaba por me empurrar para outras apps, muito mais versáteis no iPhone.” (Susana, 38, Lisboa, Junho 2013)

				Há ainda quem encontre um outro tipo de falta de liberdade: aquela que se encontra nos monopólios, com tiques de ditadura. Esse é sempre um risco das grandes empresas. Um risco que a Google tem sabido evitar, mas que a Microsoft conhece excessivamente bem.

				Nós próprios sentimos esta posição do Facebook, quando fizemos o pré-lançamento deste microbook (ainda em versão alfa), no Social Media Day, em Matosinhos. Construímos uma página no próprio Facebook e demos a conhecer o projeto ao mundo, através de anúncios, devidamente autorizados pela equipa de filtro da empresa de Palo Alto. O sucesso foi estrondoso e em menos de 48 horas atingimos mais de quatro mil seguidores, de dezenas de países.

				Terá sido isso a chamar atenção do Facebook, que imediatamente fechou todos os anúncios, impediu-nos de fazer convites para a página, sob o pretexto de que não se pode usar a palavra Facebook. Corrigimos os ads e fizemos novos que só falavam em social media. Os anúncios eram sistematicamente aprovados pela equipa e no segundo seguinte já estavam bloqueados.

				Simplesmente, colocaram uma barreira ao crescimento da página, com receio do seu crescimento. Este é um sintoma dos gigantes nervosos: o medo do desconhecido. Na realidade, em nenhum momento nós quisemos nem queremos com este livro criar qualquer dano ao Facebook, combatê-lo, destruí-lo ou qualquer outra ação negativa (e se fosse, esta era a pior coisa que poderiam fazer). A ideia é refletir sobre o novo paradigma que se coloca a esta rede social e como evoluirá o comportamento dos consumidores a partir daqui. Como o Facebook não sabia bem qual era a ideia, bloqueou. 

				Nós acreditamos – ou queremos acreditar – que esta é uma posição de chefias operacionais, demasiado expostas a abusos de todo o tipo e que agem com excesso de zelo, e não de uma ação concertada e estratégica contra a liberdade de expressão das pessoas.  

				Razão número dez: há melhores opções no mobile

				A existência de melhores opções é mais do que suficiente para as pessoas mudarem. É uma situação comum das nossas vidas, da nossa experiência. E há muitos utilizadores que acham que o Facebook já não é o que mais precisam, que há opções mais cómodas, imediatas e simples, como o Instagram, o Twitter ou o Tumblr.

					“É saudável saber a opinião dos nossos amigos e familiares, das pessoas em quem confiamos. E deixar que nos influenciem não tem nada de mal. O problema está sempre no exagero, no overwhatever. E há demasiada gente no Facebook à procura de validação constante, muitas vezes de pessoas que nem conhecem, o que pode fazer sentido para um poema, mas não para uma fotografia debaixo da Torre Eiffel.” (Francis, 44, NYC, Junho 2013)

				Claro que, quando as pessoas já investiram tanto tempo no Facebook, a mudança não se faz de forma tão leviana, se não houver outro tipo de insatisfações, até porque o repositório histórico está todo lá, sobretudo as ligações e os álbuns de fotografias. E as migrações de informação não são fáceis de fazer e nem tudo se pode migrar. Por outro lado, só uma parte das respetivas redes está nessas outras plataformas, o que, se é negativo para uns, pode ser positivo para outros: 

					“Estou tão farta do Facebook que ir lá começa a ser uma verdadeira obrigação. Toda a gente à procura de gostos em tudo, para mostrarmos como gostamos deles e das coisas deles. Como se não ver fosse um problema nosso, um problema de exclusão. Uma amiga minha chegou ao cúmulo de ser convidada para um casamento por um evento do Facebook e não se apercebeu. Quando soube do casamento e falou com a amiga, ela perguntou-lhe: “então não vês as notificações do Facebook? Até link para a lista de casamento tinha”. Não, para mim chega… gostava de mudar para outras redes ou apps onde tivesse exclusivamente as pessoas que quero, as que agora escolhesse. Nada de migrações, quero começar de novo, porque, se soubesse o que sei hoje, a minha rede era uma microrrede cheia de pessoas que me dizem muito e a quem aturo com todo o prazer.” (Catarina, 30, Porto, Junho 2013)

				A existência de opções que alguns consideram melhores, mais rápidas e mais atrativas no termómetro do coolness não é razão suficiente para se abandonar o Facebook (salvo se existirem outras razões fortes), mas é uma forte explicação para a redução do seu tempo de permanência nesta rede.

				Razão número onze: abordagem intrusiva

				A política de privacidade sempre foi um dos assuntos polémicos no Facebook, pelas constantes mudanças que a empresa foi fazendo ao longo dos tempos, que nunca satisfizeram inteiramente todas as partes envolvidas: governos, empresas e utilizadores. Com o tempo, a empresa de Palo Alto acabou por criar um número satisfatório de opções para gerir privacidade, embora de complexo controlo.

				Ainda assim, continuam a existir utilizadores insatisfeitos e a ponderar afastar-se do Facebook por ser demasiado intrusivo. O que estes membros querem dizer é que não pretendem ter o seu nome a aparecer no ticker, nem toda a gente a poder bisbilhotar o que estiveram a fazer nas suas contas – tudo isto sem ter de frequentar aulas de como gerir o seu perfil. Há casos ainda piores – como o reconhecimento facial – que acrescentam uma dose de antipatia e desagrado que o Facebook dispensava.

				Esta é, além do mais, uma área muito sensível do crescimento do Facebook nos próximos três a quatro anos. Para crescer a sério e ambicionar chegar aos dois mil milhões ou mesmo aos dois e meio, a empresa norte-americana tem de conseguir entrar na China. E para o fazer terá de ceder alguma parte da informação ao Governo chinês, que é o modus operandi local. A questão é: que extensão de danos reais terá na Europa e Estados Unidos, uma vez aberta essa cedência, tanto dos utilizadores como das agências governamentais?

				Esse não é, de toda a forma, o problema atual do Facebook. As queixas de que é intrusivo representam um problema de menor dimensão, quando comparados com outros antes mencionados.

				Realmente importantes são a procura de uma vida 2.0, cheia de vontades centradas no toque, no som e no calor do ser humano da vida real, bem como o uncoolness progressivo que posiciona o Facebook numa crise de meia-idade, de onde importará que saia reforçado se quer sobreviver. Para isso terá de se adaptar, como todos os gigantes.

				
					
						8. Iniciados, que ainda não dominam o tema.

					

					
						9. Expressão que é muito falada/mencionada.

					

				

			

		

	
		
			
				Para onde é a migração?

				Para onde estão a migrar todos os que consideram o Facebook uncool? E os que lutam por uma vida 2.0, mais real e de menor ilusão?

				Antes de mais, é crucial reter que, salvo raras exceções, as pessoas não estão a sair mesmo do Facebook. O número de contas fechadas, apesar de crescente, continua a ser perfeitamente marginal e simbólico. 

				O que acontece realmente? Os utilizadores passam menos tempo no Facebook e começam a usar outras redes e apps para comunicarem, quer para comunicação bidirecional (flirts, chats ou abordagens semiprofissionais,) quer para partilhas mais genéricas.

				Esta é, desde logo, uma das conclusões deste microbook. E é uma conclusão importante, visto não ter sido nunca publicada ou estudada, o que não significa que não existam outras pessoas que, como nós (Harvard Trends), já defendessem esta tese em edições anteriores. Agora podemos concluí-lo, depois de consultadas muitas dezenas de pessoas em ambiente de crowdsourcing. A pergunta não se estendia apenas aos inquiridos, mas aos amigos e familiares que conheciam bem, fornecendo uma ampla e bem nutrida amostra, que teve resultados bastante consensuais e apontam para isso mesmo: as pessoas não saem do Facebook, mas começam a passar lá menos tempo.

				E para onde vão estes utilizadores, então? Para onde fazem essa migração, que consome uma parte do share of time anteriormente pertencente ao Facebook? Se é certo que alguns procuram e conseguem estar mais offline, a maioria não segue esse caminho. 

				A maioria migra para outras redes e apps, recorrendo quase sempre a dispositivos como smartphones e tablets e assumindo um comportamento mais híbrido entre diferentes plataformas (ao contrário do Facebook, onde tendiam a ficar dentro do perímetro da mesma rede). Bem-vindos ao mundo do multi-app, onde os utilizadores partilham no Instagram, saltam ao Twitter, mandam uma mensagem ou duas no WhatsApp ou Kik e voltam ao Instagram para ver as reacções. Tudo isto em formato app, quase sempre…

				Portanto, duas outras conclusões que se juntam à já mencionada: estes consumidores estão a migrar sobretudo para apps e assumem um comportamento intermitente entre estas, não permanecendo muito tempo na mesma. É paradoxal o facto de estarem a migrar para apps partilháveis, mostrando que o uncoolness do Facebook não se centra nesse factor.  

				Os adolescentes dizem que estão a mudar para estas apps porque os pais não as conhecem e mesmo que as conheçam não dominam. Mas não são só os adolescentes que migram e, mesmo para esses, essa não é a única razão. A lógica passa por ter este novo comportamento mais híbrido e, portanto, menos aborrecido, mantendo a possibilidade de partilhar dessas redes e apps para o Facebook sempre que necessário, à distância de um clique.

					“Uso o Instagram para partilhar as fotos com os meus amigos, sem ter de levar com a família e os conhecidos que adoram ter opinião sobre coisas que não é suposto. Quando quero partilhar com o maralhal, segue de lá para o Facebook e toda a gente fica feliz.” (Josh, 19, Manchester, Junho 2013)

				O Instagram e outras apps e redes semelhantes têm a vantagem de poder partilhar para onde se quiser: Twitter, Facebook, Foursquare, Flickr, etc… possibilitando uma edição à medida de cada post, de cada fotografia. Não há uma regra única e as partilhas vão à la carte. Além disso, estas apps são uma segunda hipótese para se construir uma rede mais próxima, onde não precisam de estar todos os que já estão no Facebook, o que é visto por muitos como uma nova oportunidade para evitar erros do passado, enquanto se mantém essa outra rede intacta e ninguém se melindra. 

				“Instagram is for you and me, not for the fucking industry” (Nuno, 34, Porto, Maio 2013) exemplifica o que podia ser um dos slogans preferidos desta new gen. Com “industry“ não se referem às empresas ou à indústria das redes sociais, mas aos que partilham os conteúdos com um generoso número de pessoas, com uma macrorrede onde muitas vezes mal conhecem os destinatários. É a esse sobredimensionamento macro que alguns chamam de indústria, porque representa o oposto do pessoal, intimista e especial. 

					“Precisamos de ter redes só para falar com os amigos e que não estejam cheias de todos os outros, os wannabees. E precisamos de canais onde eles estejam online, onde respondam em tempo real, sem termos de estar parados a olhar para o ecrã. Podemos fazer outras coisas no smartphone, podemos sair dali para o mundo real e estar com amigos até ao next beep, e iniciamos uma micro pop-up tour pelas respostas daqueles que nos dizem algo. Em vez de perdermos tempo com quem nos diz pouco, estamos atentos aos amigos, muitas vezes a gerir o tempo entre os amigos offline e os online, quase como uma fusão.” (Carolina, 21, Porto, Junho 2013)

				A Carolina menciona duas tendências que é vital conhecer e compreender: a importância do instantâneo e a fusão online com offline.

				A importância do instantâneo foi a razão do êxito dos chats, desde o tempo das BBS10, do IRC ou do Messenger original. Estas aplicações faziam aquilo que o mail não fazia: geravam respostas imediatas, criando uma verdadeira conversação, como se as pessoas estivessem juntas, o que permitia um nível de troca de informações muito mais sofisticado do que o mail ou outros em que existisse um lag temporal entre mensagem original e resposta. Agora, o instantâneo tem um novo paradigma: não tem momento nem local. Ou seja, é em-tempo-real-qualquer-que-seja-o-sítio-onde-estejas. É este o paradigma do mobile a que o Facebook está a chegar tarde e lentamente, apesar das melhorias nas várias apps (Facebook, Messenger e Pages) realizada nos meses de Abril a Junho de 2013.

				O Instagram, o Twitter e outras redes são mais rápidos e fáceis. Exigem menos passos, menos menus, menos opções. E isso tem uma razão de ser: nasceram na geração mobile, enquanto o Facebook está a redesenhar-se e adaptar-se para essa plataforma. É exactamente como um adolescente ou uma criança a trabalhar com um smartphone e os seus pais e avós. Uns são nativos, os outros adaptam-se para essa nova linguagem, o que resulta em velocidades e utilizações diferentes. E este factor é fundamental, porque todas as apps para onde migram muitos dos que estão menos satisfeitos com o Facebook são nativas no mobile e portanto acabam sempre por ter melhores e mais intuitivos resultados. Outras, como o Pinterest, não nasceram para a versão mobile, mas têm origem numa fase em que esta geração era já uma certeza e construíram um modelo (no caso de Pinterest por colunas) otimizado para multiplataforma (entre o mini smartphone e o portátil). 

				É este o comportamento típico de quem usa as apps de redes sociais ou de partilha de forma intermitente: abrem, postam, fecham, mudam para outra app, fazem um scroll rápido com o dedo indicador, veem e sorriem, colocam um gosto através de um double touch em cima da fotografia, voltam a fechar, tomam café e falam com alguém ao lado, recebem resposta, riem-se alto, usam um smiley e voltam a fechar, encostando a cabeça para trás, para aproveitar o pôr-do-sol.

				Aliás, nos teenagers o comportamento híbrido é tão relevante que se estende mesmo ao humor e às relações. Há não muito tempo um casal de namorados podia estar chateado presencialmente ou ao telefone e passadas duas horas estarem entre amigos com bom humor, noutro registo. Hoje, tudo acontece de forma híbrida, revelando um novo e mais complexo estado de alma intermitente: ela envia uma mensagem irritada pelo WhatsApp, vira-se para o lado e ouve o resto da história das amigas no café, desatando à gargalhada quase que instantaneamente, no preciso momento em que o namorado, algures noutra zona da cidade, franze o sobrolho e suspira. 

				Este é um exemplo de microdiscussões ou de relações mais relaxadas ou superficiais, mas – mais do que ser um exemplo de como evoluirão as relações – serve para se perceber de que forma a intermitência do acesso às apps em formato de fusão online-offline pode funcionar. 

				O instant everywhere é, portanto, importante de conhecer e compreender, mas será a fusão a assumir-se como uma das mais relevantes macrotendências dos próximos anos. Cada vez mais deixaremos de falar em online e offline, porque o online passará a estar integrado no mundo real, tanto através de apps de smartphones e outros dispositivos móveis como imbuído em lojas, automóveis e mesmo nas zonas públicas das cidades. Numa fase seguinte, algumas destas fusões nem sequer necessitarão de dispositivos como smartphones para a interação, bastando uma integração física, como hoje já é comum, por exemplo, nas plataformas de videojogos. A realidade aumentada desempenhará um papel central na migração para um mundo onde o offline e o online se fundirão, embora para a maioria dos utilizadores isto não deva acontecer antes do segundo semestre de 2015. A Google deu os primeiros passos nesta área com o Google Glasses11, mas não deverá conseguir manter-se entre os líderes no fabrico de equipamentos desta natureza, onde os tradicionais players (Samsung, Sony, Apple) lidarão com startups inovadoras para, em conjunto, criarem novas e distintas soluções de um mundo de verdadeira integração e fusão.

				A fusão será um novo paradigma para o qual o Facebook tem de se preparar, mas não é o mais imediato dos desafios. Para já, interessa manter as pessoas interessadas, sobretudo para continuar a garantir os investimentos de publicidade que as empresas têm feito e que são a forma de sobrevivência da empresa californiana.

				Dito isto, quais são as redes e apps para onde a maioria dos teens e dos utilizadores insatisfeitos estão a migrar?
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				O Twitter

				A primeira e mais improvável é o próprio Twitter, a plataforma de microblogging que é quase tão antiga como o próprio Facebook e de onde muitos utilizadores começaram a fartar-se e a sair há algum tempo também, pelo excessivo ruído. A incapacidade de gerir um feed em permanente mutação foi apontada por alguns para fecharem as suas contas, mas a maioria simplesmente deixou de estar tão presente.

				Uma das razões para essa insatisfação anterior de alguns membros com o Twitter foi o facto de a construção da rede não ser assertiva. Não se tinha ainda ideia de como o feed podia explodir de intensidade, assim que se começassem a seguir membros muito activos. A outra razão foi que a distribuição ainda não estava preparada: faltava a democratização do mobile, importante para uma rede de permanente atualização. 

				Curiosamente, o Twitter foi o primeiro destino dos teenagers insatisfeitos com o Facebook, nos Estados Unidos. Este foi um movimento inesperado e muito pouco previsível. Tudo indicaria que os adolescentes começassem por procurar apps mais contemporâneas e diferenciadas, que os posicionassem como “à frente do Facebook”. Mas essa não foi a prioridade deles, e devemos todos aprender com isso.

				Os teenagers não quiserem estar mais à frente. Quiseram ser sociais, supostamente a função das redes sociais. Usaram o Twitter para envio de mensagens em grupo, como se fosse um grupo de WhatsApp ou de sms, sempre de um para todos. Só que sem custo nenhum. Embora o Twitter não estivesse na agenda deles, os adolescentes tinham tudo o que era preciso quando começaram a sentir o Facebook uncool: uma conta Twitter e um telemóvel com acesso móvel. A app é gratuita, o que é bem mais barato do que o dólar que custa o WhatsApp. Além disso, é multiplataforma: tanto funciona no smartphone como no portátil, no tablet ou até no velho computador da escola. Et voilá.

				Simples, não é?

					“Alguns amigos convenceram-me a usar o Twitter. Porque toda a gente diz que o Facebook está morto.” (Adolescente, 16, ao Daily Mail, Junho 2013)

					“Os finalistas disseram-nos: ‘sabem uma coisa? Podemos usar o Twitter como um grande grupo de sms. Tipo texting, mas para todos’. Nós achamos aquilo um bocado antiquado, mas depois percebemos que era fácil, simples e dava para usar em todo o lado. É a magia do Twitter. Ainda para mais, virou moda usar aquilo como smart old school. Tipo: sim, usamos as apps novas e assim, mas para sms usamos o Twitter, somos mais espertos porque usamos tecnologia mais antiga, mais simples, que funciona em todo o lado e é grátis. What else?” (Fred, 16, Queens, Julho 2013)

				Por outro lado, o Twitter dá uma maior sensação de liberdade a estes adolescentes, que configuram as contas como uma microrrede, fechada ao mundo externo. Leia-se: fechada aos pais, familiares e amigos chatos deles. 

					“Podia twittar para sempre. Não tem a mínima comparação com o Facebook. É como ir a uma pool party e a uma comunhão solene. Somos os mesmos, mas estamos no Face estamos tipo numa camisa de forças.” (Jenny, 17, Santa Barbara, Julho 2013) 

				É importante compreender este movimento de deslocação para o Twitter, assim como os limites da sua extensão. Não se sabe ainda se é apenas uma moda ou o início de uma tendência, mas é certo que está confinada a este grupo: os adolescentes. Na realidade, na altura em que este livro está a ser escrito (Julho 2013), há uma micromoda de regresso ao ainda mais old school: o IRC. Tudo por causa da alegada baixa segurança do Facebook, face a uma geração de encriptação ultrapassada, que já nem o Myspace utiliza, bem como da entrega diária de informação classificada de mais de 50 pessoas do Facebook à agência de segurança americana NSA, a pedido desta última, e que destapa os riscos de falta de privacidade que o Facebook pode ter. 

				E é igualmente evidente que o Twitter, como plataforma old school, não substitui a importância da experimentação de outras redes e apps mais recentes e disruptivas e que farão parte de um app mix equilibrado.

				Que apps são estas e como se integram com o Facebook?
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				Instagram, Flickr & Path

				A maior e mais importante de todas as apps para onde migraram alguns utilizadores (mesmo que só numa parte do seu tempo) é o Instagram, uma plataforma de partilha de fotografias (e desde Junho 2013 também de vídeos) que se tornou tão relevante que acabou por ser comprada pelo próprio Facebook, em Abril 2012.

				É importante sublinhar que uma boa fotografia e um texto muito pequeno são o formato com maior viralidade de todos os que podem ser usados na Internet, qualquer que seja a rede ou app. Por outro lado, são aquilo que as pessoas mais gostam de partilhar e de consumir, porque a densidade de informação por investimento de tempo (ROIT – Return on invested time) é maximizada. Ou seja, recebe-se informação com muito valor e que se consome em meio segundo. Os vídeo são mais ricos, mas exigem muito maior investimento de tempo, pelo que têm menores índices de viralidade. E o que é bom e relevante do lado dos consumidores é-o na mesma medida e sentido do lado das empresas.

				O Instagram não tem menus, mensagens, chat, grupos, páginas, listas, eventos, álbuns e um sem-número de opções. É muito mais simples e leve. Easy in, easy out. Além disso, tem uns filtros pré-carregados para que as fotografias possam ser editadas, viradas e melhoradas com um simples toque. Por fim, para além da publicação no feed, permite a partilha para o mail, Foursquare, Tumblr, Twitter, Flickr e… Facebook. Importante: entre tirar o smartphone da carteira ou bolso, fazer todo este processo e postar nas redes sociais escolhidas, podemos demorar menos de meio minuto. Fácil, rápido, eficaz e grátis! Tudo numa app onde já está um número relevante de membros das redes de cada um de nós – aliás, o maior risco do Instagram é precisamente esse: ser ele próprio mainstream e complicar o que, hoje, funciona de forma simples e eficaz.

				Há um aspecto do Instagram que importa realçar. Ao contrário do Facebook, não promove a ligação bidirecional entre pessoas (“amigos”). O Instagram segue o modelo do Twitter, com seguidores. O que significa que para A ver o que B está a postar, não significa que B tenha de ver o que A está fazer. No Facebook isto é tecnicamente possível, mas complicado, demorado e enfadonho de programar. Embora pareça um pormenor sumário, este é um detalhe cheio de valor e relevância, porque a maioria das queixas dos que descreveram o Facebook como profundamente uncool podem aqui ser rapidamente resolvidas, sem conflitos sociais. No Instagram pode-se mudar de forma rápida e simples quem se está a seguir em qualquer altura. É como se tivéssemos um álbum dinâmico de cada um dos nossos 100 amigos da vida real, mais os de 300 conhecidos, e mais milhões de desconhecidos. Possivelmente, vamos seguir os amigos, alguns conhecidos e um ou outro desconhecido (por exemplo, um fotógrafo). Mas quando quatro amigos estão sempre a postar aquilo que não nos apetece ver, deixamos de os seguir e limpamos o feed. Esta é uma grande diferença que pode ajudar o Instagram a afastar-se do uncoolness à medida que cresce.

				O Path e o Flickr são soluções do mesmo tipo do Instagram. O Path nasceu antes e começou a crescer mais cedo, mas foi o Instagram a ser escolhido pelo Facebook para a aquisição que o haveria de tornar grande – possivelmente pelos problemas de abuso de dados dos clientes por parte do Path, um exemplo que se espera tenha sido registado por todos neste setor. A principal diferença desta rede social é que só permite 150 ligações entre pessoas, de forma a aumentar a probabilidade de conexões de “grande qualidade”. Ou seja, o Path força a escassez para, desta forma, procurar criar valor na relevância. É uma jogada inteligente, que os posiciona com um elemento relevante de diferenciação. Para além deste aspecto, o Path permite também enviar mensagens e outros tipos de trocas de comunicação direta (localizações, stickers, etc) e outros detalhes, mas que não acrescentam nada ao que já existe noutras redes. 

				Mais antigo que o Instagram e o Path, o Flickr foi um dos pioneiros nesta área, acabando por ser comprado pela Yahoo em 2005. O Flickr foi uma das primeiras plataformas a categorizar os conteúdos com recurso a tags, que permitem melhor arrumação de toda a informação e, consequentemente, procuras com resultados mais eficazes. Atualmente, funciona também (como o Instagram e o Twitter e, desde Junho de 2013, também o Facebook) com hashtags, a evolução natural que permite hoje saber informação de um determinado assunto dentro destas redes, mesmo que não se conheçam as pessoas que estão a produzir essa informação. Qualquer utilizador destas redes pode produzir uma hashtag, bastando para isso colocar um cardinal antes da palavra respectiva (#assim). Isso fará com que seja criado um link de html para uma página onde aparecerá toda a informação colocada com o mesmo tema. 

				O Flickr é uma rede menos social, contendo um ADN mais profissional e, embora não seja um dos destinos mais frequentes dos teens que abandonam o Facebook, é um dos locais para onde acaba por se dirigir um grupo mais sofisticado de utilizadores (como fotógrafos ou artistas vários), que fogem do excesso de ruído do Facebook e outro tipo de soluções. O Flickr acaba por não substituir o Facebook, mas complementá-lo. No entanto e na prática, estes utilizadores passarão a usar uma parte do tempo que usavam no Facebook no Flickr e outras apps do mesmo tipo.

				A partilha de fotografias a partir de apps é, pois, uma tendência em crescimento que acabará por se tornar – também ela – rapidamente mainstream. No entanto, a realidade aumentada poderá desempenhar um papel importante nesta área e alterar as regras de jogo das apps mais relevantes, num futuro não muito distante.

				[image: Vine.png]

				Vine

				O Vine é uma app desenhada para a produção e distribuição de videoclips. Não se trata apenas de editar ou de distribuir vídeos feitos com o smartphone, trata-se de usar a própria app para fazer a gravação, de uma forma criativa e muito fácil de adoptar: tap usage. Enquanto se toca no ecrã, ele grava, quando se tira o dedo ele pára. O Vine permite fazer pequenos clips (máximo de 7 segundos) e distribuí-los com a mesma facilidade e eficácia que o Instagram tem nas fotografias. Esta app acaba por adicionar vida às fotografias que tantos de nós partilham pelas suas redes, incluindo uma nova dimensão: o som.

				O Vine foi adquirido pelo Twitter em Outubro de 2012 e a empresa tem feito todo o possível para o democratizar, começando por criar uma versão para Android. A resposta não se fez demorar e o Instagram passou a permitir a distribuição de pequenos vídeos, poucos meses depois. Mas a verdade é que o ADN inicial das apps é marcante, e ainda se nota a diferença: o Vine está para os microclips como o Instagram está para as fotografias. Naturalmente, ambas as plataformas evoluirão de forma muito significativa durante os próximos 12 meses, sendo de esperar que cresçam de forma significativa. O Instagram tem hoje uma dimensão e relevância maior, mas o ADN do Twitter sempre foi este: muita agilidade e espírito de sobrevivência – dois valores muito apreciados pelos utilizadores.

				Há outras apps com funções de partilha de vídeo, como o Vine e o Instagram, cada uma com o seu micromundo de pequenas diferenciações, todas à procura do seu lugar ao sol. Independentemente de quem o consiga, há uma tendência que importa reter: os microclips são sobretudo relevantes para o mercado fun e notícias em tempo real, mas há espaço para grande crescimento no mercado dos microvídeos. Mais tarde ou mais cedo, essa será uma tendência com impacto, porque está provado que a maioria das pessoas começa a ver os vídeos que lhe interessam (estudos, notícias, microfilmes, etc) e só 10% chegam ao fim dos mesmos. As razões tradicionalmente apontadas para este problema são a falta de tempo e de paciência dos consumidores, mas no nosso estudo descobrimos um ingrediente adicional, que explica melhor o fenómeno. O problema é o comportamento intermitente entre apps e redes, e entre mundo online e mundo offline, que dificulta a permanência por mais de um minuto seguido num vídeo, a menos que seja extremamente importante, engraçado ou dramático. Quem estiver preparado para criar microvídeos que respondam a esta necessidade poderá encontrar uma nova oportunidade de mercado.
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				Skype, WhatsApp, Viber, Kik, ooVoo & Hangout

				Os softwares e apps de mensagens instantâneas, telefonemas e videochamadas que funcionam utilizando a internet como plataforma são tantos e com tanta especificidade que sobre eles poderia ser escrito um outro microbook. Uma vez que a maioria destas aplicações e programas são relativamente conhecidos, exploraremos sumariamente as diferenças entre os principais e em que medida são uma plataforma para onde migraram utilizadores que antes estavam no perímetro do Facebook. 

				O Skype nasceu em 2003, muito antes da Appworld e muito longe do Valley. Construído para potenciar telefonemas e videochamadas em VOIP, acabou por transformar totalmente o panorama dos operadores de telecomunicações a nível mundial. As chamadas internacionais seriam praticamente extinguidas pelo Skype, se os seus preços não baixassem para valores 90% abaixo do que eram há dez anos. A aplicação soube evoluir e continua a ser hoje uma referência, estando segmentada para simples chat, telefonemas, videochamadas e conferência em grupo tanto para computadores como para smartphones, para além da partilha de ficheiros. É a referência deste mercado e não surpreende o facto de ter sido comprada pela Microsoft, há alguns anos atrás.

				O WhatsApp nasceu em 2009 com um ADN totalmente mobile. Está a fazer ao sms aquilo que o Skype fez às chamadas internacionais: a torná-lo um serviço sms vias de extinção. A grande mais-valia do WhatsApp – que hoje se tornou num gigante com 300 milhões de utilizadores mensais ativos – foi ser multiplataforma, uma vez que tanto os Blackberry como os iPhones tinham já um serviço (básico) de envio gratuito de mensagens entre si. O WhatsApp, que exige Internet em contínuo para funcionar como um serviço em tempo real, é a mais utilizada aplicação de comunicação do Ocidente e uma das mais utilizadas no mundo.

				A grande vantagem desta aplicação é que pré-carrega toda a lista telefónica do smartphone, descobre quem já tem WhatsApp e prepara tudo para os primeiros contactos, tornando a utilização fácil, rápida e intuitiva. A outra grande vantagem é que funciona sempre e bem, o que significa que souberam dar resposta estrutural ao crescimento exponencial do último ano.

				O Viber é uma solução parecida com o WhatsApp, mas com possibilidade de telefonemas sob a plataforma, como o Skype. É inteiramente gratuito e muito semelhante ao WhatsApp, embora com um muito menor número de utilizadores. Permite o envio de fotografias e vídeos para uma ou mais pessoas, como o WhatsApp, mas a sua diferenciação vem, efetivamente, com o serviço de voz. Contudo, esse serviço raramente funciona bem em 3G e só em hotspots com suporte Wifi tem um desempenho aceitável (na voz, porque em texto escrito é igualmente eficaz).	

				O Kik, o ooVoo e outras aplicações têm pequenas diferenças que não importa aqui detalhar. São variadíssimos softwares deste tipo no Ocidente e outros tantos no perímetro que reúne a China, à procura de uma quota do tráfego dos consumidores.

				O Hangout (app) é a resposta da Google a todo este mercado e é a evolução natural do Gmail Chat primeiro e do Hangout (serviço) no G+ depois. Trata-se de uma app semelhante ao Skype e que permite a videochat com vídeo até 10 utilizadores. Tem a vantagem de estar no perímetro da Google e portanto ter todos os contactos existentes, sejam provenientes dos Circles do G+, sejam originários do Gmail.

				Uma das razões pelas quais estas apps têm o sucesso que têm é pela displicência com que o Facebook sempre tratou o seu chat e serviço de mensagens, até há pouco tempo atrás. Os utilizadores procuraram melhores alternativas e essa procura deu-se no momento em que se democratizava o acesso mobile. Tudo se conjugou para a explosão do WhatsApp, precisamente na altura em que a Microsoft desligava a máquina do seu pré-histórico Messenger.

				Todo este assunto é relevante porque os utilizadores querem boas plataformas de comunicação com os seus pares, mas não querem obviamente estar a lidar com uma dezena de aplicações. E à medida que usam as melhores e mais contemporâneas, passam a estar menos tempo dentro do perímetro dos grandes operadores: Google e Facebook. Foi por isso que tanto um como outro lançaram durante 2013 apps separadas para estes serviços, a competir diretamente com as outras apps já mencionadas.

				Neste campo, falta uma solução que funcione de forma eficaz para chamadas de voz sobre 3G com qualidade, mesmo em andamento (na estrada). Este problema depende atualmente mais das larguras de banda e estruturas dos operadores do que das apps, pelo que não deverá estar realmente resolvido antes de 2015, salvo nas grandes cidades.

				O share of time dos utilizadores que o Facebook perdeu com o aparecimento destas plataformas é relevante não só pelo túnel de tráfego perdido, como também pela irreparável perda de informação de conteúdos entre pessoas, tão relevante para o mercado do social search e da publicidade, que é sustento único da maior rede social do mundo. 

				A boa notícia para o Facebook é que as migrações entre plataformas de comunicação são mais fáceis e prováveis de fazer do que as das redes sociais, onde os utilizadores têm maiores barreiras à saída: uma rede mais difícil de construir e manter e um histórico de conteúdos cuja migração é, na maioria dos casos, impensável. O que significa que, teoricamente, a empresa de Palo Alto pode recuperar quota com as melhorias da sua app (Facebook Messenger), sobretudo se conseguirem valorizar o seu maior activo: o ambiente multiplataforma. O Messenger pode-se usar no PC, no tablet e no smartphone, ao contrário de outras apps que exigem um smartphone. Por outro lado, são essas apps que tornam o utilizador mais independente do Facebook e mais ligado à sua rede de contactos do smartphone, o que tem maior probabilidade de ser relevante.
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				Foursquare & Waze

				Pode parecer leviano ou sem sentido dizer que os utilizadores estão menos no Facebook pela troca por aplicações baseadas em georreferenciação. Mas a verdade é este é um outro prisma da menor utilização do Facebook. Um crescente número de utilizadores trocou o Facebook Places pelo Foursquare e o seu micromundo próprio.

				Quanto ao Waze, é uma das apps com maior potencial na integração entre georreferenciação e crowdsourcing – o que o tornará imprescindível para o Google Maps, que procura justamente funções relevantes e diferenciadoras do Apple Maps. O Waze integra uma plataforma de gps e permite que os utilizadores reportem em tempo real os detalhes das estradas e ruas onde circulam, incluindo não só acidentes e radares como também informação de tráfego e preços de combustíveis. Os utilizadores podem ainda deixar comentários para os que passarem nesses locais, bem como partilhar através do Foursquare ou do… Facebook. “Outsmarting Traffic” é o lema do Waze, vencedor dos Global Mobile Awards 2013 na categoria de melhor app mobile, tendo sido comprada pela Google dias depois. A app deverá ter hoje (Julho 2013) qualquer coisa como 50 milhões de utilizadores, sendo de esperar um enorme desenvolvimento nos próximos seis meses. Apesar de ser uma app da Google, o principal destino das partilhas tem outro nome: Facebook. Portanto, os utilizadores investem tempo nas apps e vertem o que lhes interessa partilhar para dentro do Facebook, sem sequer precisarem de lá entrar para isso.
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				Snapchat

				Snapchat foi a resposta mais ouvida – depois do Instagram – quando perguntamos às pessoas em que apps estavam a investir o seu tempo. Esta aplicação permite a partilha de fotografias, desenhos e vídeos feitos diretamente com o smartphone, em tempo real. Esta é a primeira diferença: o Snapchat não tem a intenção de ser mais uma rede de partilha de fotografias, como o Instagram ou o Flickr. Nem de ser rede social, sequer.

				A ideia passa pela possibilidade de envio, a um ou mais elementos, de uma fotografia, desenho ou vídeo, mas não a de partilhar numa rede onde existem pessoas ligadas. Funciona como se fosse uma sms, mas através da Internet. Ao permitir apenas envios de conteúdos criados no telemóvel, o Snapchat acabou por criar um ambiente muito mais real, com conteúdos verdadeiros, em vez de copiados ou realizados com recursos a mashups, como acabam por potenciar todos os outros – em particular o Pinterest, mas também o Instagram. Neste último, a prioridade da casa-mãe Facebook não é essa: procuram precisamente momentos autênticos, genuínos e em tempo real, que criem uma rede mais próxima da vida real das pessoas. Esta vantagem do Snapchat não é um assunto discutido (até porque a ascensão desta app é recentíssima) e acaba por ser uma conclusão deste estudo que efetuámos em crowdsourcing.

				Mas a grande diferença do Snapchat é outra: as imagens, desenhos e vídeos enviados só podem ser visualizados durante um determinado período e depois são apagados e não se podem consumir nem gravar. Esta diferença torna o Snapchat único, porque simula à distância a vida real: os momentos são para ser vividos uma única vez e não podem – nem devem – ser repetidos. E quando os procuramos repetir, já são realmente outros.

				Esta inovação do Snapchat acabou por resultar em conteúdos realmente autênticos. Tão autênticos que se começou a assistir a sexting (sex + texting: divulgação de conteúdos eróticos através do smartphone), sobretudo com o envio de partes do próprio corpo (nu) entre adolescentes, como forma de flirt. O problema não se ficou pelo aumento do sexting entre teenagers. É que alguns deles fizeram screenshots das imagens – ou gravaram-nas através de outra app – e chegaram mesmo a distribuí-los entre grupos de amigos, uma ação já no domínio do cyberbullying.

				Os problemas de segurança e privacidade do Snapchat não acabam aqui, porque a empresa foi acusada de não apagar realmente as imagens, que podem hipoteticamente ser recuperadas. E com isto um novo grupo ficou em risco, desta vez com muito maior impacto nas economias: os new gen yuppies12 de Wall Street.

				O Snapchat nasceu em Stanford, em 2011, mas foi no final de 2012 que a sua utilização explodiu entre os teens americanos, saindo de dentro do ovo (onde estão milhões de apps criadas por milhares de startups à procura da solução certa para cada nicho de mercado) e tornando-se relevante. Mas em 2013 foram os corretores de Wall Street todos os dias (e muitos outros gestores e empresários, nas maiores cidades norte-americanas) que começaram a adotar o Snapchat, precisamente por esta característica: as fotografias apagavam-se. Em funções em que a fotografia de uma bebedeira ou outro disparate pode custar o trabalho e até a carreira, o Snapchat vinha mesmo a calhar. Claro que os corredores de Wall Street ficaram obcecados com os problemas detetados no Snapchat em Junho de 2013.

				Como é evidente, é preciso saber usar este tipo de aplicações com algumas precauções, sobretudo enquanto não estão sob o umbrella de uma casa grande, como a Google, a Microsoft ou a Apple, que se dedicam a importantes investimentos para evitar este tipo de problemas. 

				Em qualquer caso, o Snapchat continua a crescer e já tem mais de 200 milhões de imagens partilhadas diariamente, na altura em que este livro está a ser escrito. Tornou-se relevante e representa, de alguma forma, a novidade. Claro que há apps ainda mais recentes e ainda mais diferentes – sempre irá haver – mas o Snapchat é a novidade relevante. Existem rumores que o iO7 protegerá devidamente o Snapchat (algo que o open source do mercado Android terá mais dificuldade em acompanhar) e que até possa estar interessado na app, mas pode ser apenas uma especulação.
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				Tumblr

				Esta é outra das apps que conquistou mais quota de tempo aos utilizadores do Facebook nos últimos 12 meses. Comprada pela Yahoo no final de Maio de 2013, o Tumblr é uma das mais promissoras apps da atualidade. Ao contrário do Snapchat, que é um conceito fun que pode morrer enquanto moda passageira, o Tumblr tem uma estrutura sólida e que reúne fatores suficientemente importantes e diferenciadores para ser levado muito a sério.

				O Tumblr é uma plataforma de microblogging que permite aos utilizadores postarem conteúdo multimédia para blogues em formato reduzido. Embora teoricamente parecido com o Twitter, o resultado do Tumblr é diferente: os utilizadores seguem microblogues, que se organizam por temas e permitem uma maior assertividade nos conteúdos consumidos. 

				Num outro registo, este é um formato onde o storytelling e o transmedia13 – tendências incontornáveis do marketing contemporâneo – podem desempenhar um papel importante, o que pode ser importante do ponto de vista das receitas.

				Como não há nenhuma app recente sem uma polémica, aqui fica a do Tumblr: o conteúdo para adultos. Embora só cerca de 3% dos blogues contenham pornografia, isso não é desprezível, quando a plataforma já ultrapassa os 100 milhões de blogues. O Tumblr não inclui realmente pornografia, mas admite links com conteúdos desta natureza nos seus Community Guidelines. E se isto não é problema para alguns, pode ser para tantos outros (mesmo sabendo-se que só subscrevem esses blogues quem o deseja), sobretudo ao nível do controlo parental. Falta saber o que decidirá fazer a Yahoo com estes blogues, agora que comprou a plataforma, que pretende certamente usar para captar investimento das grandes multinacionais, para quem o conteúdo de adultos é incompatível.

				De qualquer das formas, o Tumblr é uma das plataformas em maior crescimento e que merece toda a nossa atenção para o futuro próximo.
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				Pinterest

				Lançado em 2010, o Pinterest é uma rede social de partilha de imagens, que se integra com o Twitter e o Facebook, e que se tornou mainstream durante o ano 2012, sobretudo depois do lançamento da app que o torna multiplataforma. 

				Mais do que destinado à partilha de fotografias das férias ou da família, o Pinterest está desenhado para arquivar imagens, fotografias e desenhos de terceiros e organizá-los de uma forma temática, em álbuns criados pelos próprios e visíveis por todos os que os decidirem seguir. Desta forma, potencia-se a relevância, porque os utilizadores podem seguir apenas os álbuns que desejam, não necessitando de seguir todos os temas de cada uma das pessoas da sua rede. À semelhança do Tumblr, os utilizadores acabam por não seguir pessoas, mas temas – e esta é uma diferença significativa para o Facebook, Twitter e maioria das restantes redes sociais. 

				No Pinterest, os utilizadores sentem-se menos saturados com os conteúdos que os outros colocam, porque são os próprios a selecionar os temas que pretendem seguir, que podem editar e alterar a qualquer altura. Curiosamente, esta rede social tem vindo a ganhar algum tempo de antena de um grupo de utilizadores do Facebook: as mulheres entre os 25 e os 45 anos dos Estados Unidos e Europa Central. A dimensão deste roubo de quota de tempo ao Facebook dá-se de uma forma muito própria: o multitasking.

					“Acabo por estar sempre ligada no Facebook, depois de jantar e até ir dormir. Só que antigamente estava mais concentrada no chat e no que toda a gente estava lá a partilhar e agora não. Deixei de carregar no botão refresh e estou a tratar dos meus álbuns no Pinterest e a descobrir imenso sobre design e arquitectura, que são temas que me interessam. De vez em quando, dou um salto e vou ao Facebook espreitar se há algo de interessante. Raramente há.” (“Anna, 42, Seattle, Julho 2013)

				Esta é uma conclusão a que chegamos depois de abordar variadíssimas pessoas que investem um crescente número de horas em outras redes sociais e apps: o Facebook continua aberto, mas ligamos-lhe menos, porque vamos fazendo outras coisas em paralelo. E se esta é uma opinião quase consensual, não parece estar em nenhum estudo, relatório ou análise sobre o tema, pelo menos naqueles que estudámos na preparação deste livro.

				O Pinterest e outras apps que estão a conquistar tempo de antena aos utilizadores do Facebook estão a fazer-lhe (como outras plataformas anteriores fizeram) exatamente o que ele fez à televisão: tornou-a um pano de fundo, uma coisa que se liga na mesma só para o caso de aparecer algo de interessante. Os consumidores deixaram de ver tanta televisão, sem deixar de a ligar. Sentam-se nos sofás com o portátil, tablet ou smartphone na mão e consomem o que lhes apetece: Facebook, séries, jogos… e é isto que começa agora a acontecer ao próprio Facebook, com a diferença que ele também é um repositório central de algumas das atividades, partilhas e conquistas que se fazem noutras apps e redes sociais.

				Outras apps

				O gaming sempre foi uma área que captou a atenção de um grande grupo de utilizadores, pelo que as apps neste domínio não são relevantes para a redução de atenção dos consumidores maduros ao Facebook. Já o dating (tagged, zoosk, badoo) e o curating14 (xydo, trap.it, paper.li, scoop.it) são duas áreas de grande crescimento, com evidentes reflexos na empresa californiana.

				Nem nós somos especialistas em aplicações, nem este é o espaço certo para estudar a fundo todas as apps que as pessoas usam. Existem imensas aplicações para onde os utilizadores migraram uma parcela do seu tempo, conquistado maioritariamente ao Facebook: Spotify, Rippln, Pheed, Medium, Flipboard, Keek e tantas outras. Dentro do ovo, são milhares prontas a explodir e a captar a nossa atenção. 

				Em Novembro de 2011 assisti ao Techcrunch Dirupt, em Beijing, e tive oportunidade de falar pessoalmente com mais de quarenta executivos de startups americanas, chinesas e coreanas, descobrindo um mundo, uma espécie de undernet a navegar debaixo dos nossos narizes, cheia de versões alfa e beta de aplicações surpreendentes que podem um dia chegar aos nossos smartphones, se tiverem o financiamento necessário, as parcerias certas e o timing adequado. Podemos, pois, contar com muitas mais soluções de nicho que resolvem necessidades que nem sabíamos existir, como o jetzet.  

				O caminho é este: a atenção dos consumidores estará cada vez mais pulverizada entre diferentes programas, canais, redes e aplicações – embora exista um limite para a tolerância da experimentação constante, também ela saturante. E é neste novo cenário – em que a realidade aumentada será um ingrediente capaz de incrementar inovação disruptiva – que o Facebook tem de encontrar o seu novo caminho.

				Quo vadis, Facebook?

				Aquando da pré-apresentação da versão alfa deste microbook, perguntámos a uma centena de pessoas “quantas acreditavam que o Facebook poderia não existir ou ser irrelevante dentro de um ano”. Nenhuma mão se levantou. Repetimos a pergunta, mas para daqui a dez anos. Mais de 70 braços se levantaram sem hesitações.

				Todos os gigantes têm de se adaptar e o Facebook não é exceção, sob pena de se transformar no dinossauro do século XXI. E quando se fala neste tipo de evoluções, somos sempre tentados a recordar os casos de redes que já foram importantes e desapareceram ou se tornaram irrelevantes, como o orkut, Myspace e hi5. Esses casos são frequentemente mencionados como exemplos do que pode também acontecer ao Facebook, mas o nosso entendimento é outro.

				É verdade que o Facebook nasceu da evolução das redes anteriores, usando um processo mais simples, trendy, rápido e eficaz, mas sobretudo porque trouxe algo de novo com valor, sobretudo na forma como os conteúdos passaram a ser partilhados. As oportunidades para outras redes tomarem de assalto a posição do Facebook só se dá aquando da existência de saltos tecnológicos, como agora acontece com o mobile. Neste contexto, faz sentido pensar nos riscos de tal acontecer, quando existe uma tendência de o Facebook se tornar uncool entre trendsetters e utilizadores mais saturados.

				Mas as semelhanças com o hi5, orkut e Myspace acabam aqui. O grande ativo do Facebook (na área do B2B), que nunca nenhuma outra rede teve ou tem, é o brutal investimento que as marcas já fizeram dentro do seu perímetro. E esse investimento tem uma característica determinante para a sustentabilidade do Facebook enquanto plataforma mainstream de comunicação: a rede.

				Imaginemos qualquer grande marca, como a Coca-Cola, a Adidas ou a Armani. Se estas marcas tiverem realizado investimentos em revistas, canais de televisão, motores de busca ou painéis de exteriores e esses meios deixarem de existir, não há danos colaterais para as marcas. Mudam para outra revista, para diferentes canais, para outros meios. O media mix pode ser adaptado permanentemente e de forma fácil nos dias de hoje, mesmo com táticas de transmedia. 

				No Facebook, a situação não é a mesma, porque muitas marcas gastaram uma parte dos seus investimentos não a publicitar marca (branding/awareness) ou produto/serviço (promotions), mas rede. Gastaram dinheiro a construir uma rede de utilizadores, de forma a poderem depois comunicar com estes de forma mais barata, rápida, eficiente. 

				Esta rede de seguidores ou fãs é um ativo da empresa. Um ativo que tem determinado valor e que, se o Facebook deixasse de existir ou se tornasse irrelevante, se perderia completamente. 

				Mas há mais do que os anunciantes. Há muito mais. Os parceiros do Facebook, que são cada vez mais. Os developers, as startups, as apps e todos os que montaram os seus próprios negócios em torno do Facebook. Também eles precisam de um Facebook saudável, mais ainda do que as fábricas de componentes precisam de integradores no mercado automóvel a que chamamos marcas. Este mundo das third party applications assume hoje uma enorme importância, tanto para os utilizadores finais como para o próprio Facebook.

				Este é o paradigma das grandes empresas: quando criam uma dependência forte dos outros face a si criam barreiras importantes à sua saída de cena. E esta é a realidade: às marcas e às startups não convém nada que o Facebook perca a dominância que tem e o impacto que tem nas pessoas e nas suas vidas, sobretudo as que já construíram redes relevantes de seguidores para os seus produtos e serviços.

				No curto e médio prazo, a inércia dos utilizadores e a vontade das marcas protegerá o Facebook de maiores riscos. A longo prazo, terá de saber continuar a criar valor, deixando de querer ter o registo que tem hoje e sabendo adaptar-se às novas necessidades. Porque a Google está à espreita e, embora a sua rede G+ seja incomparavelmente menos relevante, está tecnologicamente avançada e preparada para assumir a posição desejada, assim que exista uma nesga de oportunidade real. 

				A nossa visão é a de que a Google está consciente do mercado e sabe que este não é o momento de tentar forçar o G+, porque ele não cabe no espaço de oportunidade que existe atualmente. Mas se esse espaço alargar, a empresa quer ter a sua rede alinhada para o ocupar, criando valor noutras áreas onde pode ganhar vantagem sobre o Facebook, como a melhor integração mobile no mercado Android ou o social search, o maior dos defeitos do Facebook atual e a grande promessa do G+, que também é mais forte no targeting – embora esta área não seja tendencialmente tão relevante.  

				O Facebook, por seu lado, tem-se defendido bem na área tecnológica, com evoluções constantes das suas plataformas, embora em alguns casos se tornem complexas e de difícil aprendizagem por parte de utilizadores que querem tudo simples, grátis e já. Para as marcas, continua a ter melhores resultados promocionais, índices aceitáveis de conversão, excelentes resultados de engagement e um mundo de apps mais evoluído. 

				Por outro lado, continua na corrida pela relevância, que no fundo acaba por significar assertividade e eficácia nas redes sociais. O Edgerank e a adoção de hashtags (Junho 2013) são dois dos exemplos desta procura por conteúdos mais filtrados e eficazes para todos. 

				A continuidade do Facebook como principal rede social nos mercados mais evoluídos e onde os riscos das tendências vida 2.0 e uncoolness existem joga-se em vários tabuleiros: no dos publicitários que o tornam sustentável, no das startups que o tornam central e no dos utilizadores, que o tornam vivo. Basta uma destas plataformas falhar para as outras duas terem os seus tabuleiros inclinados.

				Um dos ativos mais importantes do Facebook é a dependência de tantas aplicações do seu túnel de tráfego e sistema de identificação. A esmagadora maioria das novas apps de redes sociais utilizam a conta do Facebook como forma de identificação, cruzando a partir daí a informação que cada utilizador permitir, potenciando nomeadamente – para além de um login automático – a partilha para o Facebook a partir de cada uma dessas apps.

				Dentro de dois a três anos o mobile terá uma fatia superior a 80% da utilização da Internet e estaremos perante um novo salto tecnológico composto provavelmente pela explosão da realidade aumentada e pela sua integração com as redes sociais (que começará antes ainda) e respetivos dispositivos. 

				Esta explosão do mobile é um desafio, mas também um risco para todos os que operam no espetro das redes sociais, porque até agora ninguém foi capaz de criar um modelo de publicidade que funcione. Precisa de ser um modelo com baixos níveis de intrusão e boas taxas de conversão, num espaço pequeno e em mobilidade. Esta será a terceira geração do mercado que opera no espetro da Internet, depois dos portais (que o Yahoo inventou e dominou) e das redes sociais (que o Facebook tem dominado, apesar de não ter sido pioneiro). Já há quem assuma (Eric Jackson, por exemplo) que esta nova geração baseada no mobile será o fim do Facebook enquanto plataforma líder (embora possa ganhar dinheiro, como hoje a Yahoo faz) e que tal vai acontecer nos próximos cinco anos. Nós não temos essa certeza, simplesmente porque isso é pura futurologia. Se houvesse alguém a liderar essa área ou pelo menos a ter condições prometedoras de como fazer dinheiro (através de publicidade) no mercado das plataformas mobile, poder-se-ia falar de uma ameaça real. Não se pode concluir que o Facebook estará fora de jogo em cinco anos, mas também não se pode assumir que estará dentro. O desenvolvimento de um modelo de publicidade em mobile é, portanto, um dos objetivos centrais no desenvolvimento do novo Facebook, numa altura em que crescem os sinais de descontentamento dos utilizadores de publicidade nos seus tablets e sobretudo nos seus smartphones.

				Certo é que as regras de jogo estão a mudar, porque os consumidores maduros estão a ficar fartos do Facebook, por um lado, e porque o mercado está a mudar de forma definitiva para o mobile, por outro. 

				O Facebook terá clientes mais saturados e que frequentam menos tempo a rede, apesar dos esforços que a empresa fará para inverter essa tendência, através da mudança como a que irá fazer em breve na plataforma de chat e que tem como objetivo o aumento de permanência de tempo dentro do Facebook, seja através de que touchpoint seja.

				A tendência passará por termos um Facebook com um novo papel como plataforma central de distribuição de informação que lhe chega das mais variadas fontes, sejam redes sociais, blogues, aplicações ou informações de realidade aumentada e da integração entre a vida online e offline (passeio, atividade desportiva, condução e mobilidade, atividade cultural, política, etc). Um número maior de utilizadores irá menos vezes ao Facebook e tenderá a estar menos tempo na rede, uma vez que uma grande parte das suas interacções são postadas, comentadas e partilhadas diretamente de outras plataformas, como o Twitter, Instagram, Tumblr, Kik, Snapchat, Waze e tantas outras.

				O G+ continuará à espreita de uma oportunidade, que, a surgir, terá de ser forçada com outras armas (como o Projeto Loon, que pretende enviar milhares de balões para o espaço de forma a procurar chegar a zonas sem cobertura de Internet actualmente, onde vivem cerca de dois terços dos habitantes do planeta) ou aquisições relevantes da Google que possibilitem uma migração massiva. E teria de ser sempre antes da entrada do Facebook na China, que arriscaríamos dizer não deve ser depois de 2016, altura em que a China já vai precisar de ter posição nas maiores plataformas do mundo e terá de estar preparada para sair da zona de conforto regional. 

				O sucesso do Facebook para além do espetro dos próximos dois anos vai depender de um cocktail de factores múltiplos, alguns dos quais já aqui abordados, mas há um factor crucial: a procura social. Esta procura terá de ser realizada com recurso à relevância efetiva do contexto social, de forma a tornar-se numa nova e mais avançada era para os consumidores. Seria como procurar por uma pizzaria numa cidade e restringir ou privilegiar essa procura aos restaurantes que a rede de cada um de nós tivesse visitado, experimentado, comentado, classificado, fotografado ou partilhado – tudo isto de forma rápida, automática e respeitando os níveis de privacidade que cada um opte por criar. 

				A Google chegou onde chegou por criar um algoritmo bom de procura com relevância, que serve tanto para motor de busca como para segmentar a publicidade certa para os clientes certos, evitando saturações desnecessárias. O Facebook subiria para um novo e quase inatingível degrau se conseguisse construir um algoritmo de procura dentro do contexto social. 

				Para que se perceba o que queremos dizer com isto: 14% dos consumidores acreditam em publicidade das empresas, 50% acreditam em referências de desconhecidos e 80% acreditam em referências de amigos e conhecidos. É neste tabuleiro da influência que se vai jogar muito do futuro do retalho, das redes sociais e de todas as áreas relevantes para os prosumers e onde não existam impedimentos legais. As pessoas querem informação neutra, referências daqueles que conhecem, sem ter de lhes perguntar. E querem poder ter elas também essa influência. Para as marcas, será um novo desafio com a grande vantagem de a relevância ter um custo de publicidade mais baixo, dadas as mais elevadas taxas de conversão.

				Em suma, o Facebook terá de fazer o que tem tentado conseguir sem sucesso: um motor de procura dentro da sua rede, que permita aos utilizadores fazerem procuras sobre os mais variados temas, dentro do perímetro daquilo que os seus amigos tiverem postado em público. E tem de tentar fazê-lo com um ADN mobile, a única forma de criar com esperança de sucesso na atual geração web.

				O Facebook parece, pois, estar a salvo do seu fim, pelo menos para os próximos anos. Pelo contrário: continuará a crescer, sobretudo no Brasil e na Índia, bem como noutros países da América do Sul, África e Ásia. Será um crescimento que esconde uma realidade que agora já conhecemos: deixou de ser trendy, já não é cool.

				Passará a ser uma plataforma central que vamos achar enfadonha, mas útil, não muito diferente do que achamos hoje do email. E para tudo o resto não faltarão alternativas, novas, frescas e para os mais improváveis nichos, a disputarem umas contras as outras a nossa atenção e o nosso share of wallet, muitas delas de mãos dadas com o próprio Facebook.

				Resulta daqui um ensinamento importante para os que se importam com o futuro: fechar contas hoje nem sempre é a melhor forma de sair do aborrecimento em que se está a tornar o Facebook, a menos que a ideia seja fazer um clean up à rede que de outra forma não seria visto como politicamente correto. Aprender a filtrar cada post colocado e a limpar o feed, de forma a que apresente apenas o que tem valor e/ou proveniente das pessoas mais relevantes, em vez do lixo digital que muitos recebem, pode ser tempo muito bem investido no longo prazo. 

				Mas o mais importante é saber estar online sem perder a vida real. E saber viver essa vida real sem ter de se autoexcluir do mundo virtual. A arte de otimizar essa função será um dos ingredientes para uma vida melhor e mais feliz, de longe o mais importante de tudo o que aqui foi escrito.

				
					
						10. Bulletin Board System, sistema que permite a ligação entre computadores, famoso antes do aparecimento da World Wide Web e do html.

					

					
						11. Os óculos da Google, o primeiro dispositivo de realidade aumentada.

					

					
						12. Yuppies da nova geração.

					

					
						13. Técnica para contar uma história através de várias plataformas e formas, usando tecnologias digitais, criando mais envolvimento do que a comunicação tradicional das empresas.

					

					
						14. Para escolher e filtrar conteúdos, melhorando-os.
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