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  Sobre o Autor


  Gerente de Novas Tecnologias Aplicadas/Technical Evangelist da IBM Brasil, é um profissional e estudioso de Tecnologia da Informação desde fins da década de 70. Com educação formal diversificada, em Economia, mestrado em Ciência da Computação e MBA em Marketing de Serviços, e consultor com experiência profissional moldada pela passagem em empresas de porte mundial, Taurion tem participado ativamente de casos reais das mais diversas características e complexidades tanto no Brasil como no exterior, sempre buscando compreender e avaliar os impactos das inovações tecnológicas nas organizações e em seus processos de negócio. Atuou em projetos de porte significativos, tendo inclusive sido líder da prática de IT Strategy para uma grande consultoria.


  Escreve constantemente sobre tecnologia da informação em sites e publicações especializadas como CIO Magazine, Computerwold Brasil, Mundo Java, iMasters e TI Especialistas, além de apresentar palestras em eventos e conferências de renome. É autor de vários livros editados pela Brasport que abordam assuntos como Open Source/Software Livre, Grid Computing, Software Embarcado e Cloud Computing. Taurion também mantém um dos blogs mais acessados da comunidade developerWorks (www.ibm.com/developerworks/blogs/page/ctaurion). Este blog foi, inclusive, o primeiro blog da developerWorks na América Latina. Foi professor do MBA em Gestão Estratégica da TI pela FGV-RJ e da cadeira de Empreendedorismo na Internet pelo NCE/UFRJ.


  Prefácio


  Dados, o novo combustível dos negócios


  Ao longo de quase quatro décadas de envolvimento com tecnologia, busquei continuamente fórmulas de como as empresas podem monetizar seus ativos de informação. Presenciei muitos conceitos e inovações promissoras virarem fracasso após consumirem altos investimentos e gerarem grandes expectativas que não se concretizaram. Em alguns casos, tive que esperar muito mais tempo para colher os benefícios, talvez pagando o alto preço pelo empreendedorismo e por utilizar de forma prematura conceitos e arquiteturas ainda não consolidados no mercado. Neste contínuo aprendizado, como é o atual assunto Big Data, vejo que esta inovação pode transformar por completo a maneira como trabalhamos e pensamos no desenvolvimento de novos produtos e novos serviços.


  Apesar das transformações ocorrerem todos os anos, identifico uma questão em comum relacionada ao fascínio da engenharia da informação e, em especial com a arquitetura e modelagem de dados. Essas técnicas sempre se focaram em como coletar, organizar, colecionar e usar de forma competitiva os inúmeros dados disponíveis, e de como gerar valor para os negócios. Quando digo valor, leia-se resultados concretos em termos de novos negócios, novos produtos através da antecipação das necessidades dos clientes. Toda essa inteligência e conhecimento sobre o comportamento das pessoas, seus dados transacionais ou não, eventos correlacionados e seus relacionamentos em diferentes momentos e dimensões nunca foi tão discutida como recentemente. O papel dos líderes e executivos de tecnologia talvez nunca tenha sido tão discutido como agora.


  Tudo leva a crer que chegamos neste ponto de forma pragmática, muito embora não haja um consenso a cerca do tema Big Data e o que isso realmente significa, sua profundidade e influências. Em linhas gerais, entendo que Big Data, além de ser mais uma buzzword (ou chavão de marketing), excede a capacidade atual que temos para usar os ambientes tecnológicos de hardware e as ferramentas de software para capturar, administrar e processar, incluindo-se correlacionar com alguma rapidez às informações que estão a nossa volta, provenientes de diferentes fontes. Muitas podem ser as fontes: dados de web e mídias sociais, ainda mais volumosos quando utilizados através de dispositivos móveis em função dos expressivos níveis de crescimento mundial tanto no número de usuários como de aplicações; dados transacionais de diferentes naturezas (consumo, financeiro, gerenciamento de risco, seguros, telecomunicações, saúde, entretenimento); dados de biometria para identificação e validação (reconhecimento de voz, íris, retina, face); dados gerados no dia-a-dia pelas pessoas através de emails, logs/blogs, relatórios, apresentações e documentos em geral; e, comunicação entre dispositivos (móveis e fixos) que monitoram processos, máquinas, localizam pessoas, liberam acessos, contabilizam estoques, etc.


  Estas fontes de dados hoje nos permitem pensar em aplicações que antes seriam impossíveis de serem desenvolvidas, pelo alto custo e pela complexidade envolvida. Vivemos e viveremos ainda mais essa complexidade em analisar estes eventos de forma a utilizar essas “deduções” analíticas na construção de novas ofertas de valor em produtos e serviços para nossos clientes.


  Para que tenhamos respostas claras para a questão acima, devemos estar atentos a fatores relevantes quando pensamos em processar e analisar esse “tsunami” de informações provenientes do Big Data. Qual a relevância do volume de informação? Como processar essas informações com a velocidade necessária, com que capacidade de processamento e com que latência? Qual a variedade de dados (textos, som, vídeo, estruturados) que pretendemos trabalhar? Qual a procedência e a veracidade desses dados? Se são sensitivos, qual seu “prazo de validade” ou nível de atualização?


  A maneira que vejo em encontrarmos respostas a estes fatores, concentra-se na forma como organizaremos nossas ações corporativas e como poderemos transformar as iniciativas de Big Data realmente rentáveis para nossas organizações.


  Primeiramente recomendo a estruturação de um “ecossistema” de dados nas organizações, unindo a estratégia de dados tradicional ao Big Data, de forma integrada. Expanda sua estratégia de dados e analíticos e não descarte suas ferramentas atuais de data warehouse e business intelligence. Identifique como evoluir sua arquitetura tecnológica atual, pois ela continua e continuará sendo útil por muito tempo.


  O segundo ponto que gostaria de destacar é o capital intelectual envolvido e sua organização, que sempre faz toda a diferença em tempo, custo e qualidade do resultado. Identifique as novas competências e habilidades necessárias. Prepare sua equipe. O conhecimento tecnológico é sempre importante, porém priorize o conhecimento de negócios para planejar e projetar os produtos e serviços para as operações da empresa. Atualmente muito se discute sobre o “cientista de dados” e o CDO (Chief Data Officer) e tantas outras novas competências. A Boa Vista Serviços foi a primeira empresa no Brasil a definir essa posição no contexto corporativo, focar sua atividade, atribuir o desafio estratégico de refletir que dados são importantes para empresa e como rentabiliza-los. A informação é o principal ativo no gerenciamento de risco e de crédito. Fomos também a primeira empresa a fazê-lo de forma independente da organização de tecnologia da informação, que possui finalidade distinta, mas complementar.


  Qualidade de dados é o terceiro ponto. É fundamental estruturar metodologicamente o processo operacional e os infindáveis atributos relacionados a validade, volatilidade, suas regras de transformação, seu processo de uso dentro da organização e como as aplicações de negócio utilizam esses dados de forma a gerar fator de diferenciação.


  Como quarto fator, enfatizo a questão relativa à ética na captura e uso das informações, adicionando ao fator privacidade, onde fronteiras em termos de Big Data talvez ainda precisem ser debatidas e clarificadas. Recentemente o World Economic Forum lançou um projeto chamado “Rethinking Personal Data”, que identifica possibilidades para crescimento econômico e benefícios sociais. Como parte dessa iniciativa, o Fórum definiu dados pessoais com “um novo ativo econômico”, que abre muitas oportunidades e uma ampla discussão. Enquanto esse debate evolui e talvez consigamos identificar caminhos, ressalto que as questões de ética, na minha opinião, devem considerar prioritariamente: (a) identidade do proprietário dos dados; (b) sua privacidade; (c) a propriedade dos dados; e (d) nossa reputação, isto é, como somos percebidos e avaliados pelos dados analisados.


  O uso de Big Data já deixou sua marca na história e seus impactos e implicações na sociedade e no mundo dos negócios. As empresas que souberem aplicar Big Data corretamente terão uma vantagem competitiva perante aos seus concorrentes.


  Cesar Taurion tem percorrido uma trajetória ainda mais intensa e profícua no território da Engenharia da Informação, com ampla e sólida formação acadêmica, além de vivência nas engrenagens das operações de informática de grandes corporações. Desde cedo procurou delimitar e compreender as causas profundas dos empecilhos que têm povoado a vida prática dos responsáveis pela tecnologia da informação – em tempos em que exércitos de programadores atacavam dificuldades no processamento de dados por meio de calculadoras gigantes que antecederam os circuitos impressos e os microprocessadores empilhados nos waffers que sustentam as operações das nossas redes neurais do presente. Mais que tudo isso, Taurion é pioneiro na compreensão dos desafios para bem gerir bancos de dados construídos para interagir com demandas de negócios, uma solução que ganhou as pranchetas de fornecedores de aplicativos por volta de 1975 e que abriu as portas para a revolução da arquitetura distribuída e do computador pessoal. Com essa bagagem e uma capacidade de expressão que o faz conferencista reputado, aqui neste trabalho de grande percuciência e atualidade, circula pelas dificuldades intrínsecas da Era Big Data. E o faz com bastante conhecimento de causa.


  Tenho certeza de que este livro irá ajudar neste longo caminho que temos pela frente.


  Boa leitura.


  Dorival Dourado


  Presidente & CEO


  Boa Vista Serviços


  Introdução


  Outro dia me dei conta de quão profunda é a transformação digital que estamos vivendo. Este insight surgiu quando me peguei vendo televisão, falando com um amigo no Skype, mantendo três ou quatro chats simultâneos no Facebook e usando o Google para algumas pesquisas que complementavam estas conversações. Tudo isso ao mesmo tempo em que buscava comprar uma TV LED. E eu não sou um nativo digital, que multitarefa muitas vezes mais.


  Na verdade, hoje estamos conectados digitalmente desde que acordamos até a hora de dormir, absorvendo um volume muito grande de conteúdo e também gerando muito conteúdo. Este fenômeno acontece no nosso dia a dia, seja em casa ou no trabalho. Aliás, esta é outra transformação. Fica cada vez mais difícil separar o “em casa” de “no trabalho”. A computação está se tornando tão ubiqua que fica praticamente impossível separar o mundo físico do digital. Nos anos 90 (e isso tem menos de vinte anos) apenas os setores digitalizáveis como a música e a mídia tornaram-se digitais. No início dos anos 2000 o mundo físico se aproximou mais da digitalização com o comércio eletrônico e o Internet Banking. Hoje estamos começando a ver claros sinais da hiperconectividade, com cloud computing, a revolução da mobilidade e a Internet das Coisas permeando nossa sociedade. Nossos hábitos como pessoas conectadas, tornam-se hábitos como consumidores (checamos preços e avaliações antes de qualquer compra) e tornam-se também hábitos como funcionários (por que sou impedido de me conectar com os meus amigos via Facebook no escritório?)


  Hoje quase um em cada sete habitantes do planeta está no Facebook. As plataformas de mídias sociais estão potencializando as nossas conexões. O Facebook não é apenas brincadeira de adolescentes ociosos. As pesquisas mostram que 72% da geração “baby boomer” já está nas mídias sociais.


  O volume de informações geradas pela sociedade é assustador. Por exemplo, o Twitter sozinho gera diariamente doze terabytes de tuítes. Os medidores inteligentes de energia, que começam a substituir os seus ancestrais analógicos, geram 350 bilhões de medições por ano. E apenas uma pequena parcela das casas no mundo já tem estes medidores. Em 2010, Eric Schmidt, então CEO do Google disse que a cada dois dias a sociedade já gerava tanta informação quanto gerou dos seus primórdios até 2003, ou seja, cinco exabytes.


  Smartphones e tablets já são lugar comum e surgiram há muito pouco tempo. O iPhone apareceu em 2007. Em março, a appStore da Apple alcançou a marca dos 25 bilhões de downloads de apps e agora em setembro foi a vez do Google Play. A mobilidade elimina as barreiras de tempo e espaço. As pessoas e leiam-se os consumidores ou melhor, os clientes, estão conectados todo o tempo e as empresas têm a oportunidade de estar em contato com eles também todo o tempo. Uma pesquisa da IBM com trinta mil consumidores em treze países mostrou que entre 78% e 84% deles se baseavam nas mídias sociais quando pensando em comprar produtos; 45% pediam opinião de amigos e/ou parentes; e apenas 18% se baseavam nas informações dos produtores e varejistas para a tomada de decisão. A conexão com o cliente é mais do que uma comunicação unidirecional. Não é mais suficiente apenas conectar-se a ele, mas é necessário integrá-lo aos processos de negócio e trazê-lo para dentro de casa.


  O que isto significa? Que as informações sobre os produtos estão se tornando mais importantes que os produtos em si. Portanto, praticamente todas as empresas têm que estar no negócio de gerar conteúdo. Se o conteúdo gerado para a tomada de decisão de compra de um determinado produto não for adequado, a tendência da compra ser direcionada a outro produto torna-se bem maior.


  Subestimar o impacto das transformações digitais pode colocar em risco o negócio, por mais sólido que ele pareça. Um exemplo é a indústria fonográfica que subestimou o poder da digitalização, ignorando que as conexões de banda larga ampliavam sua capacidade, o surgimento do padrão MP3 e os avanços tecnológicos que aumentaram de forma significativa a capacidade computacional dos chips ao mesmo tempo que a tecnologia se desmaterializava, miniaturizando-se continuamente. O resultado foi que de 2003 a 2012 o total da receita das gravadoras caiu de doze para oito bilhões de dólares. Por outro lado, a indústria da música como um todo gerou muito mais dinheiro, mas este dinheiro foi deslocado para outros atores do ecossistema que não as gravadoras, como produtores de shows, fabricantes de tocadores MP3 e assim por diante.


  O que fazer diante desta revolução digital? As empresas podem ficar paradas esperando que as transformações passem por cima delas ou identificar oportunidades de aumentar seu espaço no mercado. Para isso devem agir mais rápido do que as concorrentes. Com o mundo hiperconectado podem redesenhar sua proposição de valor para seus clientes. Podem criar novos modelos de negócio onde produtos digitais substituam produtos físicos. Um exemplo é a mídia impressa que de ator principal passa a ser uma extensão da mídia digital, acessada por tablets. Os jornais terão de investir mais e mais em inovações no mundo digital. O resultante será uma mudança nas estratégias de negócio. O conteúdo digital, antes gratuito, está cada vez mais atrás dos chamados “paywalls”, ou seja, são pagos pelos seus assinantes.


  Outras indústrias podem usar a tecnologia para otimizar seus produtos físicos. Por exemplo, a indústria automobilística usando sensores para detectar pontos cegos ao motorista. Esta mesma indústria pode criar novos serviços baseados no mundo digital, ofertando auxílio no trânsito, diagnósticos em tempo real e apoio em emergências.


  A revolução digital também pode transformar a maneira como a empresa opera. Um exemplo interessante é o da Tesco, que criou um app móvel que permite aos clientes escanearem o código de barra dos produtos que querem comprar, seja em suas próprias casas ou que viram na casa de um amigo, e adicioná-lo automaticamente à sua lista de compras.


  Ok, e como ir em frente? Minha sugestão: o primeiro passo é entender e identificar as oportunidades que a revolução digital pode trazer aos seus produtos e serviços. Não reagir contra. Depois, redesenhar a proposição de valor aos seus clientes. É a resposta ao “que fazer”. Simultaneamente, construir o modelo operacional que sustentará esta nova proposição de valor. É o “como fazer”. E executar e avaliar o processo continuamente. Em 2008, a indústria da mídia não imaginava que a ameaça dos tablets surgiria no ano seguinte. Monitorar as potenciais tecnologias disruptivas é essencial para a sobrevivência corporativa. Enfim, o desafio está à nossa porta. Temos a opção de pensar que a revolução digital não vai nos alcançar, o que com certeza será uma decisão errada, ou aproveitar a oportunidade!


  Claro que fazer previsões é sempre um risco elevadíssimo. De maneira geral, a previsões falham porque não conseguimos identificar as informações realmente relevantes em meio ao ruído de dados e informações que nos cerca. Muitas vezes, limitados pelas nossas experiências, presumimos que a realidade atual vai se repetir indefinidamente. E não consideramos disrupções e quebra de paradigmas. Em fins do século XIX, o jornal londrino The Times previu que a sujeira dos cavalos soterraria Londres em menos de quarenta anos. Mas poucos anos depois surgiu o automóvel, que foi uma disrupção nos meios de transporte. Na área de TI, os últimos dez anos trouxeram muito mais mudanças que os cinquenta anos anteriores. Portanto, há dez anos atrás nenhuma tendência incluiria smartphones, tablets, Facebooks e Twiters (leia-se mídias sociais) e cloud computing. E, com a aceleração crescente das mudanças tecnológicas, as chances de acerto de qualquer previsão diminuem drasticamente!


  Creio que nos próximos cinco anos ficará claro que a convergência tecnológica de quatro forças ou ondas que ainda estão em formação ou ainda mesmo são tsunamis em alto mar, estarão sobre nós, causando disrupções significativas na indústria de TI e no uso da tecnologia. Sim, falamos de cloud computing, mobilidade, social business e Big Data. Olhá-las de forma isolada é enganoso. Mas juntas provocam uma transformação na tradicional TI como nós conhecemos. A magnitude e a velocidade das mudanças é muito maior do que já vivenciamos em qualquer outra época da história da computação.


  Em poucos anos passamos, por exemplo em cloud computing, de fazer perguntas do tipo “se vamos” para “quando e com que velocidade vamos”. O debate agora é quando o modelo de computação em nuvem vai ultrapassar em volume de negócios o modelo on-premise atual. Nas plataformas sociais já temos mais de um bilhão e meio de pessoas e um bilhão se inseriu após 2009. Nesta velocidade é fácil imaginar um mundo onde os consumidores compram muito mais por dispositivos móveis do que por desktops, onde análises avançadas de dados, inclusive análises preditivas, tornam a maioria das decisões baseadas em fatos e em tempo real, onde cloud computing é o modelo computacional dominante (e deixaremos de falar cloud, para falarmos apena computing) e mais ideias e inovações surgirão das redes sociais que dos centros de P&D. Portanto, tecnologia é altamente estratégico para toda e qualquer organização.


  Interessante que observo que ainda existe muita relutância em adotar estas tecnologias. Encontro algumas explicações para o fato. Uma é que os avanços tecnológicos têm se tornado tão rápidos que ultrapassam nossa capacidade de entendê-los e utilizá-los de forma diferente das que usamos hoje. Não reconhecemos a quebra de paradigmas que eles embutem. Thomas Kuhn no seu fantástico livro “The Structure of Scientific Revolutions” disse: “Think of a Paradigm Shift as a change from one way of thinking to another. It’s a revolution, a transformation, a sort of metamorphosis. It just does not happen, but rather it is driven by agents of change”. Mas é difícil de perceber estas mudanças quando estamos no meio delas. Mais difícil ainda é começar a pensar de forma diferente quando todos os outros pares pensam sob o paradigma dominante. O efeito multidão é altamente inibidor. Apenas reconhecemos que o que temos não nos atende mais, mas ainda não percebemos que um novo paradigma já está sobre nós.
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