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      Nota do editor


    




    A criação da web 2.0 e sua adoção mundial disseminou em escala nunca antes possível o fluxo de informação ao redor do mundo.




    A principal novidade trazida por esse avanço tecnológico foi tornar viá­vel que qualquer pessoa veicule opiniões referentes aos mais diversos interesses de maneira rápida, com visibilidade extremamente ampla e imediata.




    No segmento de marketing, essa possibilidade acarretou uma inversão de atitude. Empresas acostumadas ao modelo de propaganda ostensiva para seus produtos e serviços, criada de forma unidirecional segundo moldes consagrados de lida com a massa do público, foram surpreendidas por avaliações que aconteciam à sua revelia: consumidores expressavam, nas redes sociais, suas expectativas, críticas e eventuais desaprovações a aspectos dos mais diversos itens comercializados. Preservar clientes passou a implicar, desde então, escutá-los e fidelizá-los, cada vez mais, por meio de atendimento personalizado realizado em redes sociais.




    #socialholic: tudo o que você precisa saber sobre marketing nas mídias sociais, publicado pelo Senac São Paulo, estuda a origem dessa revolução tecnológica e comportamental ainda em curso, apresentando em detalhe casos de sucesso de empresas que remodelaram sua visão de mercado e sua relação com clientes sob a perspectiva dessa nova realidade. Além de discutir a maneira como funcionam as plataformas das redes sociais e a forma como fornecedores podem se relacionar com o cliente por meio delas, este livro analisa a estrutura e o conhecimento que as empresas devem desenvolver para lidar com essas redes, o que o torna de grande utilidade para estudantes e profissionais das áreas de comunicação, marketing e propaganda.
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      Introdução


    




    Todos carregamos um socialholic em potencial dentro de nós. Quase todos sentimos necessidade de compartilhar nossos sonhos e nossas misérias. As histórias mais íntimas ou só as menos substanciais. Procuramos receber carinho e, de tempos em tempos, é bom para a autoestima que nosso ego se dê “um banho de multidões”. Um tapinha nas costas. E gostamos de falar do humano e do divino, gostamos de expressar e contrastar nosso ponto de vista. Conversando, compreendemos melhor o mundo que nos rodeia. E também buscamos diversão. Se temos aprendido algo de nossa intra-história, é que o entretenimento é uma força que move o mundo.




    Nada do que ocorre é absolutamente novo. As tecnologias o são – deslumbram –, mas não falamos de tecnologia. Estamos falando de uma revolução tecnossocial, de uma mudança brusca nas formas de relacionamento. De uma dessas revoluções tecnológicas que mudaram o mundo, como em determinado momento o fizeram a imprensa, o telégrafo ou a televisão.




    A civilização se constrói sobre contratos sociais, convênios, leis. O conhecimento se constrói sobre o conhecimento existente. A criação bebe de criações passadas. A inovação é social. Tudo é híbrido, e apoiando-nos uns aos outros, chegamos mais longe do que fazendo a guerra por nossa conta. Assim, a internet e seu componente “2.0” têm reforçado laços e proporcionado ferramentas de produtividade nas relações pessoais para nos permitir fazer mais e mais rápido. Por isso, as mudanças se aceleram, as modas surgem e nossa sensação de desorientação aumenta.




    Agora, já sabemos que essa coisa de “mídia social” não é uma moda. É um hábito. Uma mudança nas rotinas e nos costumes que nos coloca diante de novas regras em muitas funções corporativas, como a comunicação, a publicidade, o desenvolvimento de produtos ou o atendimento ao cliente.




    Com a fragmentação dos meios de comunicação de massa e o auge da web 2.0, a publicidade perde eﬁcácia e já não poderá ser considerada uma poção mágica sagrada para vender mais. A publicidade tem causado muito dano ao Marketing (com maiúscula). Até lhe roubou o nome. Sequestrou-lhe o cliente, para convertê-lo em objetivo. A internet nos obriga a ser mais transparentes; ter um bom produto será condição sine qua non, porque quem engana os outros, engana a si mesmo. Mas não será suficiente. O mar­keting seguirá incluindo a comunicação, a vinculação, o desenvolvimento de produtos e, por causa de tudo isso, veremos uma grande mudança do orçamento da publicidade até o engagement, situação que já está ocorrendo. A vinculação é a nova publicidade. E o relacionamento com um cliente cujos hábitos tecnológicos o tem transformado em um animal supersocial e hiperconectado se produzirá de forma natural na internet.




    Ajudar as empresas a evoluir de um enfoque publicitário para uma dinâmica de relacionamento com o cliente se tornou nossa missão. Há anos que adentramos nesse mundo, arrastados por experiências vitais e profissionais que datam de antes de o termo web 2.0 ser cunhado, do auge dos blogs ou da fundação do Facebook. Se chegarmos a decifrar códigos que parecem estranhos, só poderá ser por que fomos usuários 2.0 antes de tentarmos ser marketers 2.0.




    No filme Quero ser grande, Tom Hanks interpreta uma criança que se transforma em adulto por causa de um feitiço. O destino o leva a fazer parte do departamento de marketing de uma multinacional de brinquedos. O diretor da área apresenta um novo produto, protótipo em mão, com um paranoico discurso sobre grupos focais e testes cegos de um novo brinquedo mutante que se converte de edifício em robô. Hanks olha, perplexo, e diz: “Não é legal”. Ele não sabe explicar o motivo, é uma criança; simplesmente não lhe parece divertido. Às vezes nos sentimos assim perante iniciativas 2.0 articuladas por mentes publicitárias do século XX. “Não terá sucesso”, dizemos. E nós sempre quisemos escrever um livro para poder explicar o porquê disso com clareza.




    Em setembro de 2009, e meses antes, a Territorio creativo, nosso projeto profissional, desmoronava-se. Não só por causa de uma das piores crises econômicas mundiais da história recente. A falta de foco de uma agência interativa com uma década de história estava nos empurrando lentamente para o precipício. Era o momento de desistir ou de dar um salto mortal duplo. Escolhemos o salto. Para encarar as folhas de pagamento atrasadas e começar a inevitável reestruturação, decidimos voltar a hipotecar uma propriedade familiar, colocando de novo as mãos na massa com o passivo das dívidas e o ativo de uma visão e uma marca ligada ao marketing 2.0. Reconvertemo-nos em “agência de consultoria de marketing para mídias sociais”, interrompemos projetos não vinculados à comunicação 2.0 e começamos uma caminhada que nos trouxe até aqui.




    Escrevemos este livro para continuar seguindo nossa missão pessoal e profissional: ajudar a compreender a figura do socialholic e trabalhar, assim, rumo a um novo marketing. Esperamos ajudá-lo a decifrar alguns códigos, a despertar seu interesse no que ainda está por vir e a mergulhar completamente na maior mudança que a disciplina de marketing enfrenta desde sua consolidação.




    O que você pode esperar deste livro?




    O capítulo 1 explica porque o marketing e a comunicação não representam um novo canal, mas uma forma radicalmente diferente de se relacionar com os clientes e a sociedade em geral. E como as mídias sociais podem se tornar uma ferramenta de transformação empresarial, um santo graal do qual só umas poucas empresas são chamadas a beber.




    No capítulo 2, apresentamos o protagonista da revolução em andamento: o socialholic. Não se confunda, não nos referimos a um exemplar de internauta doentio. Pelo contrário, falamos de uma série de hábitos que estão permeando entre os usuários e que marcarão o uso da internet nos próximos anos. A publicidade tem causado muito dano ao marketing e procuramos colocar novamente as pessoas (ou seja, os clientes) no centro.




    No capítulo 3, contamos uma história de internet diferente da tradicional: a história da web social. E destruímos o mito da internet como um canal de comunicação, mostrando a realidade nua e crua: a internet é uma grande plataforma tecnológica para criar meios de comunicação. Analisamos também algumas tendências, mesmo com risco de tornar este livro obsoleto antes do necessário.




    A segunda parte do livro está centrada na empresa. No capítulo 4, falamos da nova identidade digital e de como ela é afetada pela interação e a experiência do cliente em cada ponto de contato com a marca. O capítulo 5 trata do conceito de “empresa 2.0”, ou como o uso por parte dos funcionários e colaboradores de uma organização pode aumentar a produtividade e melhorar as margens de exploração. E de como cambaleiam os cimentos do management. No capítulo 6, nós nos aventuramos a explicar a metodologia que a Territorio creativo tem desenvolvido nesses últimos anos para focar estrategicamente os projetos de marketing nas mídias sociais.




    A terceira parte do livro aprofunda o conceito de social customer engagement (SCE), como colocar o cliente no centro da estratégia empresarial e utilizar as novas tecnologias para gerenciar a experiência e o contato com nossos clientes. Dividimos o SCE em quatro áreas: vinculação, vendas, suporte e cocriação. O capítulo 7 busca vincular entre essas áreas a reconversão 2.0 de disciplinas tradicionais como a comunicação, as relações públicas, a publicidade e a fidelidade. O capítulo 8 se concentra no processo de vendas ou social commerce. O capítulo 9 analisa os múltiplos canais no atendimento ao cliente, a integração de equipes e apresenta casos de “autossuporte”, em que os próprios clientes ajudam a resolver incidências com outros clientes. O capítulo 10 mostra diferentes exemplos de como algo tão crítico e horizontal como os processos de gestão da inovação tem sido transformado pelo uso das ferramentas sociais na integração dos processos colaborativos.




    Por último, na quarta parte do livro, os capítulos 11 e 12 discorrem sobre pôr a mão na massa e tornar a estratégia uma operação, com certas doses táticas no meio: como melhorar, pôr em funcionamento ou implementar os conceitos que foram explicitados nos capítulos anteriores? Como estabelecer um plano de conteúdos ou entender as peculiaridades das principais plataformas sociais (Facebook, Twitter ou blogs)? Como criar um plano para dinamizar e implementar a função de community management na empresa?




    O capítulo 13 discute sobre como converter os projetos em mídias sociais rentáveis. Apresentamos números de retorno sobre o investimento e explicamos, também, como medir resultados de projetos 2.0. No último capítulo, expomos nossa metodologia para encarar um projeto genérico em mídias sociais, acreditando que isso ajudará a concretizar e esclarecer conceitos.




    Estamos certos de que, antes de chegar ao último capítulo, você já estará animado a pôr as mãos na massa. Por isso, além do livro que você tem em mãos ou na tela de seu computador, habilitamos uma seção em http://www.socialholic.es para você selecionar e ter acesso a leituras práticas que irão ajudá-lo na implementação de seus projetos.




    Obrigado por nos acompanhar; desejamos a todos uma boa viagem.


  




  

    I. Socialholics


  




  

    

      1 Marketing na era do consumidor social


    




    Quando Isabel foi comprar uma câmera de vídeo em um shopping próximo, sabia que convenceria seu marido a aproveitar uma oferta. Ele, programador e fã de tecnologia e dos gadgets em geral, preferia sempre as últimas tendências, mas Isabel o controlava: “O que mais faz a câmera? O importante é usá-la. E se depois não a usar?”. De volta para casa, Isabel procurou um lugar bem iluminado em seu quarto, ao lado da varanda, pôs a câmera em cima da cômoda e filmou a si mesma ensinando uma plateia imaginária a fazer um coque com um par de meias. Nessa noite, ela postou o vídeo no YouTube e no dia seguinte foi dar sua aula no instituto onde era professora substituta. De volta para casa, os alertas de correio eletrônico avisavam que seu vídeo estava recebendo muitas visitas. No vídeo, ela mostrava o coque e tirava um rolo (uma espécie de donut) feito com meias, que ela desmontava enquanto explicava como construí-lo:




    

      Bom, por serem duas meias, é melhor que sejam duas meias pelas quais você não tenha muito amor, para que possa rasgá-las, mas que estejam bem limpinhas e que sejam um pouco grossas. Então, a única coisa que você tem que fazer é cortá-las com a tesoura, pegar a ponta de uma delas, enrolá-la, fazendo assim, assim, assim, assim, com a meia toda, até acabar. E uma vez que tenhamos o rolinho [risos] com a meia toda, o que faremos é, começando outra vez pela ponta, pegar o rolo que acabamos de fazer e continuar enroscando, puxando bem para que fique apertado, e então enroscamos até terminar. Na verdade, poderíamos fazer com três ou quatro meias, mas, bom, depende também do cabelo de cada uma, e se você quer o coque maior ou menor.


    




    Ao notar que o vídeo estava entre os mais vistos do dia, Isabel, animada, preparou-se para gravar o segundo, em que falaria sobre como se cuidar e pintar as unhas. Uns dias depois, vendo que a coisa estava evoluindo e que a qualidade das gravações era regular, seu marido conseguiu o que queria, convencendo-a a comprar uma câmera de melhor qualidade.




    Um ano e meio depois, o vídeo do coque feito com a meia acumulava um milhão e meio de visitas. O canal YouTube de Isasaweis (seu apelido na internet) acumula quatrocentos vídeos, número que continua subindo, e conta com 100 mil assinantes até a escrita deste livro, o que o torna o maior canal de língua espanhola da história. Mas, quando Isabel postou seu primeiro vídeo, em novembro de 2009, não podia nem imaginar algo assim. Ela não era a primeira amadora que decidia compartilhar truques de beleza e maquiagem. De fato, tinha se inspirado em muitas usuárias inglesas que já o faziam e que acumulavam milhares de acessos. O que Isabel tampouco podia ter imaginado é que um ano depois de seu primeiro vídeo no YouTube assinaria um contrato com a rede televisiva Antena 3 para gravar um programa, El mundo de Isasaweis, e que escreveria um livro para a editora Martínez Roca sobre seus truques e tutoriais em vídeo.




    Isabel já não consegue responder uma a uma todas as demonstrações de carinho e as cartas e e-mails que recebe de admiradoras (e admiradores). Um dia, ela anunciou que gosta mesmo é de cozinha, e sua comunidade pediu que compartilhasse suas receitas. Ela comprou um tripé e começou a cozinhar diante da câmera. Nesse momento, também capturou em sua rede os homens que procuram esse tipo de conteúdo. Gradativamente, ampliou o leque de truques: durante sua gravidez, por exemplo, começou a falar sobre a maternidade.




    Ela lembra que, no dia em que recebeu uma ligação da Telemadrid para convidá-la a contar sua história em um programa, ficou nervosa. Mesmo depois de ter gravado tantos vídeos, não pôde evitar que a experiência a abalasse. Ela é tímida e o estúdio de televisão a deixou tremendo feito vara verde. Foi maquiada, entrevistaram-na. A partir de então, começou a frequentar muitos estúdios – La Sexta, España Directo ...–, até chegar a ter seu próprio programa, na Antena 3.




    Hoje, Isabel é bastante conhecida e, embora invista em melhorar seu canal para torná-lo mais acessível, está ciente de que sua fama no mundo de fala espanhola pode ser fugaz. Todo dia dedica algum tempo para verificar sua conta pessoal no Facebook, “só para manter-me a par do que fazem meus amigos”, e muito mais tempo para cuidar de sua própria fanpage: “Fico animada ao ler as coisas que me dizem todos os dias. Acho gratificante falar com eles, tomo nota de tudo e lhes sou enormemente grata”. Não se importa em reconhecer que o futuro não a inquieta demais: “Não sei o que acontecerá lá na frente, mas não me preocupo. Hoje, dedico todo meu tempo a este projeto. É uma experiência inesquecível, sou mãe e estou muito feliz. O que mais posso querer?”.




    A revolução sepultada




    Isasaweis é o retrato de uma nova era. Porém, o que está acontecendo é, na verdade, muito mais sutil e imperceptível e fica sepultado embaixo do barulho midiático e do estrondo de uma sociedade cada vez mais conectada. Nada sabemos do avô que entra no Flickr para ver as fotos das netas que o filho compartilhou com ele de modo privativo. Ninguém nos avisa que um estudante de Erasmus criou um blog para compartilhar anedotas com seus conhecidos, fotos e poemas sobre sua anódina vida em Roterdã. Grande parte dos conteúdos compartilhados é privada, como acontece com milhões de perfis e fotos no Facebook ou blogs publicados com senhas. Trata-se do primeiro passo para romper a barreira psicológica de compartilhar informação pessoal em aberto. Por outro lado, não chegamos nem a imaginar os milhões de terabytes de informação que se produzem a cada minuto. Nunca na história da humanidade foram criados tantos conteúdos; de repente, nós nos convertemos em autores. Até o ano 2000, estimava-se que havia 1 milhão de autores de livros por ano,[1] uma cifra enorme, já que, desde 1400 d.C., a autoria de livros tem crescido em torno de dez vezes a cada século. Mas esse milhão é uma porcentagem minúscula da população mundial. Hoje em dia, incluídos livros e mídias on-line, o número de autores se multiplica por dez a cada ano, ou seja, cem vezes mais rápido que antes do século XXI. Os autores, antes seleta minoria, logo serão maioria.




    Existem pouquíssimas pessoas que, como Isabel, com seus próprios meios de produção e distribuição que a internet põe a nosso alcance, se tornaram estrelas midiáticas. Audiências massivas que são contadas às centenas de milhares. Mas a história de Isabel Llanos é uma anedota no oceano dos prosumers (consumidores e produtores de conteúdos ao mesmo tempo). Aquele usuário que antes era um espectador passivo tornou-se um criador que pode pôr em xeque as empresas de mídia. Não só a qualidade dos conteúdos é quase profissional, como a audiência feminina de Isabel não espera um conteúdo perfeito. Muito pelo contrário. Isabel é como elas, com suas imperfeições, e seus vídeos têm a iluminação caseira de sua varanda.




    O que não chegamos a ver dessa revolução são milhões de pessoas que usam e produzem conteúdos dirigidos para seus conhecidos. Antonio Fumero, pesquisador da Universidade Politécnica de Madri, explica que há três fatores que definem nossa “tecnossociedade”: conteúdos, tecnologia e pessoas – ou seja, conteúdo digital, tecnologia de produção, distribuição e consumo e relações pessoais. Vamos por partes.




    Conteúdos digitais: o atendimento entra em crise




    Estamos nos digitalizando. Cada vez mais passamos horas consumindo produtos e serviços digitais. As estatísticas de produção mundial de bens tangíveis e intangíveis nos dão uma pista. E não se trata só de lazer e entretenimento, videogames, música, filmes. Nossa jornada de trabalho se digitaliza, nossos amigos se digitalizam, detestamos imprimir fotos ou ir ao correio para enviar um produto que vendemos no eBay.




    E essa digitalização, somada à diminuição radical dos preços dos meios de produção de bens digitais (hardware e software), nos transforma em prosumers. Por sua vez, o excesso de capacidade produtiva nos leva irremediavelmente a uma inflação de conteúdos dispostos a serem digeridos por uma quantidade mais ou menos constante de pessoas. O atendimento a essas pessoas é o recurso limitante do consumo de informação. Por isso, antes sabíamos de cor a letra de muitíssimas músicas. Não é só que nossa memória se ressinta da velhice, é que escutamos muito mais canções muito menos vezes.




    Nessa crise no “setor da atenção”, os esquemas baseados na comunicação intrusiva, como as interrupções publicitárias, estão destinados a perder eficácia, porque nos sobram os conteúdos. Produzir esses conteúdos com a máxima qualidade ao menor custo, entender as novas regras para desenvolver ações destinadas a captar a atenção, como se explica no capítulo 12 deste livro, ou entender que a seleção do conteúdo agrega valor ao processo de produção e distribuição são algumas das linhas a serem introduzidas em toda estratégia de marketing nas mídias sociais.




    Como explicava Richard S. Wurman em seu livro Ansiedade de informação, seremos obrigados a trabalhar a informação como arquitetos, que desenham e pensam em sua ergonomia. A sobrecarga de informação marcará para sempre a forma com que as empresas devem se comunicar com a sociedade. Melhor deixar de pensar em um anúncio de vinte segundos, com um prime time de impacto absoluto. Isso já desapareceu faz tempo, mesmo que ainda se percebam sintomas evidentes de que a troca de chip ainda não aconteceu.




    Os meios de produção ao alcance de todos




    Se a criação de conteúdos necessita de meios de produção, possuir o meio facilita a criação. Por isso, durante o século XX existiam muitos aficionados por poesia, mas apenas cineastas amadores. Escrever era barato e as pessoas escreviam com livro publicado ou sem ele. Produzir um vídeo ou uma canção, no entanto, não era simples para os não profissionais. Estamos, pois, perante a vingança do amador. A disponibilidade de hardware em forma de computador pessoal, com enorme capacidade de processamento, e de software com funcionalidade avançada a preços populares anima as pessoas a produzirem. E, frequentemente, o resultado parece profissional e, ainda às vezes, os profissionais copiam a estética amadora porque é a que pega na internet.




    Julio Alonso, fundador da Weblogs S.L., a rede de blogs profissionais mais importante de língua espanhola, citava em 2006 Dave Winer, coautor de El manifiesto Cluetrain,[*] referindo-se à vingança do amador:




    

      Ser amador não é menos que ser profissional. Simplesmente é outra maneira de fazer as coisas. A raiz da palavra amateur é amor. Alguém que faz algo por amor é um amador. Alguém que faz as coisas para poder pagar suas contas é um profissional. Os amadores têm mais integridade do que os profissionais. Se você é um amador, tem menos conflitos de interesses e menos motivos para não dizer a verdade do que se você tiver que pagar suas contas e agradar todo mundo.[2]


    




    Lá pelo ano 2005, o open source marketing ou marketing cidadão era uma tendência[3] diferenciada, o que nos levou a escrever sobre ele nos seguintes termos:




    

      O open source marketing ou marketing de código aberto. O prolongamento natural do jornalismo cidadão, dos blogs, dos fóruns, de todas aquelas iniciativas que abrem as organizações à colaboração com aqueles que já foram considerados, pretensiosamente, seus alvos, e que agora, rebelados, aspiram a subir um degrau para converter-se, também pretensiosamente, em partners.




      [...]




      Isso acontece porque as pessoas querem brincar de ser publicitárias, ou de criticar produtos como profissionais experientes, ou aconselhar voluntariamente as empresas para que desenhem e fabriquem os produtos que elas gostariam de comprar. A revolução dos amadores: milhões de entusiastas em todo o mundo dispostos a competir com os profissionais em vontade e capacidade tecnológica. Da astronomia à eletrônica, da música ao marketing.




      [...]




      Falamos de marketing cidadão quando: 1) as pessoas decidem voluntariamente falar sobre suas marcas favoritas, oferecendo valioso material aos departamentos de pesquisa de mercados que saibam apreciá-lo. Fóruns de opinião, blogs, comunidades on-line e outras iniciativas como ciao.es ou epinions; 2) a empresa decide ativamente pedir a colaboração de usuários avançados; 3) os amadores decidem lançar-se sozinhos ao marketing: quer tenham ou não pedido sua participação.[4]


    




    Hoje em dia, o conteúdo gerado pelo usuário não é um recurso desconhecido para o departamento de marketing, nem de longe. Embora se depare com usuários mais desconfiados, que já não entram em armadilhas tão facilmente, como se explica no capítulo seguinte, a ânsia de criar continua. Trata-se de uma motivação intrínseca. Levantemos a cabeça e levemos isso em consideração.




    Em 2004, a conhecida marca de tênis Converse, depois de 96 anos de existência, e convencida de que sua marca pertencia às pessoas, lançou uma das primeiras iniciativas on-line relacionada ao marketing gerado pelo consumidor. John Butler, diretor criativo da Butler Shine, a agência que liderou a ação, disse para os dirigentes da Converse (recentemente adquirida pela Nike):




    

      Se vocês realmente acreditam nisso [que sua marca pertence às pessoas], por que não deixam que os consumidores criem a publicidade? Por que não deixar que eles nos digam por que a consideram bacana? A marca de vocês é querida por artistas, atletas e muitas pessoas criativas, que não gostam que “vendam para elas”. Deem a eles um fórum para dizerem algo ao mundo.[5]


    




    Assim, criaram a Converse Gallery, uma coleção de vídeos de 24 segundos realizados inteiramente pelos usuários. Não tinham que ser comerciais, não deviam ter um roteiro falado, nem podiam exibir conteúdo para adultos. Os melhores foram exibidos na página corporativa da Converse e chegaram à televisão. Muitos transmitiam melhor o que a marca significava para seus fãs. O resultado foi espetacular:[6] nos três primeiros meses, conseguiram quatrocentos vídeos. A maioria era de autênticas obras de arte, mas também foram compartilhados vídeos simples e mal realizados. No fim das contas, foram contabilizados 2 mil vídeos de vinte países diferentes. O movimento continuou além do vídeo, e eles receberam cartazes, desenhos e foram até mesmo pintados murais em prédios. Por último, lançaram uma coleção de desenhos de Chuck Taylor, o modelo mais emblemático da insígnia, criada por artistas de todo o mundo.




    Durante a temporada de férias de 2004, as vendas on-line cresceram 80%, as vendas internacionais, 45%; foram recebidas 5 milhões de visitas e visualizações de vídeo em dez meses, e o tempo de permanência dos visitantes on-line foi aumentado em 40%.




    Relações pessoais: continuamos separados por seis graus?




    Os conteúdos são digitalizados e a tecnologia nos eleva à categoria de autores. Entremos agora no terceiro e último fator de enquadramento da web social: as relações pessoais. Em 1927, o autor húngaro Frigyes Karinthy popularizou[7] a ideia de que o mundo estava ficando pequeno. Apesar das grandes distâncias físicas, os meios de transporte e de comunicação permitiam que as redes de amizades estivessem mais separadas, e mesmo assim que as pessoas estivessem mais conectadas umas com as outras. Em um conto intitulado “Chain-links”, seus protagonistas diziam que mesmo que o mundo tivesse naquele momento 1.500 milhões de habitantes, duas pessoas quaisquer da Terra estavam conectadas por cinco pessoas, das quais uma delas era um conhecido. No ano 1961, Stanley Milgram tentou demonstrar essa teoria com uma experiência na qual as pessoas tentavam fazer chegar um pacote pelo correio para pessoas desconhecidas por meio de pessoas conhecidas. Essa experiência permitiu-lhe concluir que, efetivamente, a distância média de pessoas conhecidas entre si, para chegar a um desconhecido, estava entre cinco e seis. Duncan Watts realizou um estudo similar por e-mail e chegou a uma conclusão semelhante. E mesmo que nenhuma dessas tentativas tenha recebido a aprovação unânime da comunidade científica, parece que se aceitou que se trata de um número próximo a seis.




    Robin Dunbar, um antropólogo que tem estudado diferentes culturas e povos primitivos, ﬁxou em 150 o número de pessoas que podem “desenvolver-se plenamente em um sistema determinado”.[8] Ele relaciona esse número com o tamanho do neocórtex cerebral e sua capacidade de processamento. Esse número passou a ser considerado o número de relações ativas que uma pessoa pode manter. Mas o curioso é que, se pudéssemos demonstrar que as ferramentas sociais incrementam a produtividade de nossas relações sociais, o número de Dunbar poderia estar aumentando e os graus de separação que nos unem com qualquer pessoa, diminuindo. E mesmo que alguns experimentos realizados no Facebook continuem apresentando um número entre 5 e 6, outros estudos científicos[9] demonstram, por exemplo, que os graus de separação entre usuários ativos do Twitter se reduzem a 3,67.




    Embora a expressão “você é mais falso que um amigo do Facebook” quase tenha chegado a fazer parte dos ditados populares, os vínculos ou laços fracos, como os denominou Mark Granovetter,[10] têm um papel vital na propagação das ideias: somos mais propensos a compartilhar com nosso círculo de amizades próximas algo que aprendemos de um conhecido, já que consideramos improvável que eles o conheçam e tenham recebido a notícia por parte dele. Exatamente o contrário do que acontece com os amigos próximos. Já foi demonstrado que muitas mudanças de trabalho, por exemplo, são produzidas por meio desses conhecidos ou vínculos fracos. E, portanto, é inegável que manter contatos “fracos” em nossa rede social pode desencadear muitos projetos, tornando assim o socialholic uma pessoa potencialmente mais produtiva. Vamos ver um caso próximo.




    Eliminar as barreiras da preguiça social: nosso affaire com o planeta




    A semente deste livro foi uma mensagem privada no Twitter. Pode parecer que dá na mesma que o meio seja uma mensagem privada no Twitter ou um sms ou um e-mail. Mas acontece que não dá na mesma, porque como em tantas outras ocasiões, o meio é parte da mensagem.[11] Em um dia de outono de 2010, um tuiteiro chamado Roger Domingo apertou o botão de follow de nossa conta no Twitter. Os 160 caracteres diziam “Diretor editorial dos selos Deusto, Gestão 2000, Alienta e Para Leigos (Grupo Planeta)”. Parecia ser um contato interessante, portanto lhe devolvemos o following. Essa ação deu lugar a algumas trocas inofensivas de pareceres. Ler acidentalmente algum comentário de Roger em nossa timeline ia dando alma ao Twitter. E garantia a sensação de proximidade.




    Após um final de semana intenso, preparando um documento de oferta para um concurso público, ocorreu-nos que essas mais de 200 páginas poderiam ser trabalhadas e transformadas em um esboço de um livro. E já fazia tempo que nós, os Polo, tínhamos em mente escrevê-lo, mas íamos deixando-o na mochila de projetos abandonados. Ter procurado o telefone para entrar em contato com uma editora teria sido impensável em nosso movimento diário.




    Mas não era necessário fazer a ligação. Bastava uma mensagem privada pelo Twitter ao diretor dos selos da Editora Planeta. A seguir, a conversa em quatro mensagens privadas:




    

      @abladias: Roger, se em breve quiséssemos publicar um livro sobre marketing em mídias sociais e o enviássemos a partir de @tcreativo, seria de seu interesse?




      @RogerDomingo: Claro! Mande um e-mail para ...@... e discutiremos sobre ele.




      @abladias: Te mandei um documento enorme, desculpe-me pelo abuso. Mas não tinha recurso para “condensar” ;-)




      @RogerDomingo: Documento recebido ;-) Amanhã respondo para você com calma. Um abraço.


    




    O resto da história é o livro que você tem em suas mãos. Aumentar a produtividade de nossas relações sociais diminui as barreiras da preguiça. Enviar aquela mensagem direta não custou nem vinte segundos. Se Roger tivesse dito que não lhe interessava, seria outra coisa. A conectividade que as mídias sociais proporcionam faz com que as coisas aconteçam se queremos que elas aconteçam.




    Social media marketing, segundo nosso evangelho




    Quando, em 2009, estávamos redefinindo a Territorio creativo para reconvertê-la de agência interativa em agência de consultoria de social media marketing (SMM), percebemos que tínhamos a oportunidade, ao encontrarmos com um termo ainda engatinhando, de elaborar nossa própria definição do que entendíamos por marketing em mídias sociais. Poderíamos ter escolhido outro termo, como “comunicação 2.0” ou “social media optimization” (ainda hoje muita gente confunde esse termo com SMM), mas escolhemos marketing de forma premeditada. E, para ir além do que se costuma entender por marketing, usamos um termo com “M” maiúsculo e repetimos a famosa frase de David Packard, fundador da Hewlett-Packard: “O Marketing é importante demais para ficar por conta apenas do departamento de marketing”.




    Entendemos o Marketing como um amplo espectro de atividades orientadas para colocar o cliente no centro da organização: conhecer suas motiva­ções, seu comportamento em grupo, o mercado, determinar necessidades, satisfazê-las conforme uma qualidade definida e estabelecer relações duradouras. Talvez tenha a ver com esta visão – a ignorância é atrevida – o fato de não ter trabalhado em departamentos de marketing tradicionais. O Marketing com “M” maiúsculo vai além do que se costuma entender por marketing, a saber, publicidade em todas suas variantes: above the line e below the line, marketing direto, marketing on-line, marketing de guerrilha, marketing da rua, marketing relacional...




    Nossa visão é ampla, holística, poliédrica, complexa, sonora, ambiciosa. Frequentemente extrapola as expectativas de nossos clientes e nos coloca um quebra-cabeça, que poderíamos economizar com um enfoque do tipo “chegaram-os-rapazes-do-Twitter”. Mas somos teimosos e buscamos realmente ajudar as empresas a mudar o mundo para melhor, descartando táticas publicitárias questionáveis e investindo dinheiro em um capital perdurável e de valor difícil de calcular: o vínculo com o cliente. Queremos construir uma sociedade sem interrupções publicitárias. Queremos que as empresas, além de vender seus produtos, façam de tudo para informar, atender e entreter. Por isso, decidimos complicar a vida e mostrar a nossos clientes o seguinte esquema:




    

      Visão de social media marketing




      [image: ]

    




    Em nossa lista de valores 2.0, incluímos a humildade. Aprendemos em primeira pessoa, escrevendo em nossos blogs e descobrindo que sempre havia leitores que sabiam mais do que nós. Lá por volta de 2009, ao publicar essa visão no #TcBlog, aconteceu de novo. Naquela época havia só quatro pétalas no esquema, e um bom amigo da casa, Daniel Ponte, gerente da Everis, completou essa visão acrescentando uma área. Faltava a área de vendas, que um ano depois chegou, pelo seu próprio peso, a nosso enfoque de serviços. Todo o capítulo 8, dedicado ao social commerce, trata dessa pétala.




    

      A visão teceriana (da Territorio creativo) do marketing em mídias sociais




      Em novembro de 2009, publicamos no #TcBlog nossa visão mais geral e ampla do marketing em mídias sociais. Optamos por deixá-la aqui tal como foi concebida (uma palavra acrescentada e uma suprimida, e uma frase eliminada sobre o autor, pois era injustificada), porque, com suas carências, mostra a evolução de nosso pensamento que, não obstante, mantém-se fiel aos fundamentos.




      Social media marketing, segundo nosso evangelho




      David Packard disse que o marketing é importante demais para ficar por conta apenas do departamento de marketing. Há apenas 40 ou 50 anos, o marketing quase não existia. Surgiu quando a oferta começou a superar a demanda, e as empresas viram a necessidade de conhecer melhor o mercado e adaptar seus produtos a ele. Depois, entrou na moda (obrigatoriamente) orientar a empresa para o cliente. A partir desse momento, quase todas as funções da empresa se converteram em marketing. Sem exagero, é evidente que o Marketing (com maiúscula) compreende hoje várias funções desempenhadas em diferentes departamentos de uma empresa:




      

        	pesquisa de mercado;




        	desenvolvimento de produto;




        	publicidade;




        	comunicação corporativa;




        	atendimento ao cliente e fidelização.


      




      (Deixamos de fora a função comercial, porque essa tem envergadura suficiente para ser uma função independente, embora próxima do marketing, assim como a função de produção.)




      Social media marketing?




      Social media marketing é uma nova função corporativa que avalia o impacto das mídias sociais sobre uma empresa em particular, e as introduz, conforme essa avaliação, nos componentes da estratégia corporativa que têm a ver com o marketing, como a publicidade, a comunicação, o desenvolvimento de produto (e pesquisa de mercado) e o atendimento ao cliente (e a fidelização).




      Essa definição pretende ser a visão que nós, da Territorio creativo, temos da função do marketing em mídias sociais. Ainda acreditamos cegamente nestes cinco mandamentos:




      

        	O advento das mídias sociais supõe uma revolução, não uma evolução como foi o e-Business no final do século passado (o primeiro uso de internet como um novo meio de comunicação empresarial).




        	O marketing em mídias sociais é importante demais para ficar por conta de qualquer diretor, com exceção do diretor-geral. Seja o diretor de comunicação ou o diretor de marketing, o SMM transcende a organização tradicional da empresa. A realidade é que nenhum departamento tem experiência na gestão da revolução das mídias sociais.




        	SMM não é publicidade em mídias sociais. Muita gente acredita que, usando o termo social media marketing, falamos do uso das mídias sociais para fazer publicidade. Mas essa visão tão estreita seria como pensar que o marketing é igual à publicidade. As mídias sociais têm pouco em comum com as mídias tradicionais, além da metade do nome. É a mesma distância que separa o SMM da publicidade.




        	Comparar social media marketing com Search Engine Marketing ou eMail Marketing é como comparar a macieira com cada uma das maçãs. SMM não pertence à mesma categoria que as disciplinas “tradicionais” do marketing on-line, já que esses ramos são sobretudo publicidade. O sobrenome “marketing” faz com que se tergiverse seu significado real.




        	Social media não é uma moda nem uma disciplina do management. É um fenômeno que interrompe em maior ou menor grau (dependendo do setor em que a empresa se move) a estratégia corporativa, como em seu momento o fez, para dar um exemplo, a publicidade “sem rodeios”.


      




      Pelo menos também estamos seguros de que o social media marketing é complexo demais para ficar a cargo “dos membros da Territorio creativo”. Este artigo pretende expor nossa visão e nosso modo de focar os projetos que desenvolvemos para nossos clientes. Mas estamos conscientes de que há muitas visões mais enriquecedoras (entre elas, as de nossos leitores). Gostamos muito do post12 de Peter Kim sobre o assunto, embora não tenhamos encontrado muitos que apresentem uma definição resumida, o que é melhor, pois assim podemos abrir um debate.


    




    Broadcasting da conversação




    É comum que se faça referência às mídias sociais como “um canal a mais”. Entendê-las assim implica ignorar a mudança radical com a qual a empresa se depara na hora de se comunicar com seus diferentes grupos de interesse. Cairíamos no erro, por exemplo, de contar o número de fãs e os impactos no lugar de prestar atenção à qualidade da relação que terminará produzindo um impacto indireto maior. A proliferação de meios tecnológicos de comunicação pessoais impõe às organizações uma transição de um modelo de comunicação em estrela, no qual a organização e sua mensagem se encontram no centro, a um modelo de comunicação em rede, no qual se produzem fugazes intercâmbios de informação entre milhares de pontos nodais.[12]




    

      Broadcasting da conversação




      [image: ]

    




    A comunicação tradicional de difusão controlada e centralizada tem uma série de características que impactam sobre as regras de criação de mensagens, de distribuição e de estilos de comunicação:




    

      	
A organização controla a mensagem. A comunicação se produz em estrela, a mensagem chega diretamente aos receptores sem intermediários, com um controle absoluto por parte do emissor.




      	
Trata-se de uma mensagem unidirecional. O normal é lançar o anúncio e não obter informação de volta. Não lançamos a mensagem com expectativa de obter resposta.




      	
Existem objetivos empresariais comuns. Tanto a organização que contrata a publicidade quanto a que distribui os conteúdos são empresas com espírito de lucro. Se uma publicidade é enganosa, é porque existe acordo entre ambas as partes para sua emissão. Tornamo-nos muito incrédulos porque suportamos há muito tempo os abusos da publicidade. Já não acreditamos nem no que dizem terceiros, por mais neutros que pareçam. A máxima do “deixe que os outros falem por você” das relações públicas está suspensa. Hoje, é difícil ser neutro. Só as recomendações de pessoas próximas parecem ser confiáveis. Ao menos por enquanto.




      	
O estilo de comunicação é corporativo e soa pomposo ou oco. Uma das mensagens mais significativas de El manifiesto Cluetrain,[13] escrito por quatro autores norte-americanos em 1999, que predisse a massificação da web social e suas implicações nas funções de marketing das empresas, é que a linguagem corporativa não “soa” humana. As pessoas não conversam entre si dizendo “somos líderes absolutos do mercado dos condicionadores de cabelo”, nem “o crescimento exponencial de nossos ativos intangíveis consolida fortemente nossa posição como especialistas reconhecidos no âmbito dos serviços profissionais de auditoria do meio ambiente”. As pessoas usam um estilo natural, coloquial, não impostado. E, além disso, costumam ficar ruborizadas quando se autoenaltecem. As empresas não tiveram avó e nunca ficaram ruborizadas ao falar bem de si mesmas. Na verdade, colocaram o autoenaltecimento no código genético de sua comunicação. E nós temos nos tornado impermeáveis a esses códigos de pompa e circunstância. Se nos falam em tom de líder, ignoramo-los “submissamente”.




      	
Predomina a comunicação massiva. Para otimizar orçamentos, procura-se exercer o máximo impacto no público-alvo. As mensagens não podem adequar-se ao receptor. Procura-se o mínimo denominador comum.


    




    Nas comunidades não existe um só ponto nodal emissor, mas centenas deles que emitem, recebem e apresentam características muito diferentes: a fragmentação e a impossibilidade de comprar espaços publicitários marcam os estilos, a forma de relação e as tipologias de mensagens.




    

      	
Comunicação em rede: pontos nodais e relações entre pontos nodais. Quando não existe um único ponto de emissão, nem receptores que recebem a mensagem em uníssono, a comunicação se forma por conexões voluntárias entre pontos nodais. Esses pontos podem ser fortes ou fracos em função de sua identidade, de sua atividade e influência e das relações entre eles. A conexão também pode ser forte ou fraca segundo a interação e os históricos de conexão. Além disso, são produzidas conversas de um a um e de um com vários. A partir do momento em que se compreende que a mensagem não pode ser controlada, nem seu conteúdo, forma e tempo de difusão, começa-se a aceitar a insuperável realidade de que a teoria clássica da comunicação corporativa está desmoronando. Não é uma evolução, mas uma revolução. Agora se trata de construir pontos nodais, dotando-os de visibilidade e influência mediante algumas táticas de influência, essas, sim, tradicionais.




      	
É diálogo, é bidirecional. É possível que a mensagem não possa ser emitida do princípio ao fim sem ser interrompida, mas, sim, que seja transmitida de forma intermitente, intercalada com perguntas, refutações, saltos para a frente ou para trás. A diferença entre uma palestra magistral e uma entrevista não acordada.




      	
Existem códigos novos e disruptivos, de acordo com a mídia utilizada. Não deixam de aparecer novas mídias. A internet não é uma mídia, assunto que será visto no capítulo 3. As mídias são os serviços que se apoiam na internet para configurar-se como tais. Assim ocorre com o e-mail, o messenger, uma página da web, um blog, o Facebook ou o Twitter. E as mídias, em muitas ocasiões, são a mensagem, como dizemos ao contar como chegamos até a Editora Planeta. A forma como a mensagem é transmitida por meio dessa mídia, desse formato, estabelece a diferença entre o sucesso e o fracasso da comunicação. Se algo será repetido de boca a boca ou se ficará no primeiro receptor, exausto e sem energia para seguir viajando.




      	
O tom da conversação soa humano. Os pontos nodais da rede são quase sempre pessoas que falam como pessoas, não por acaso. Daí o empenho para que o tom da comunicação 2.0 soe humano e próximo. Repelimos os pontos nodais de pompa e circunstância. De fato, não os consideramos pontos nodais válidos. Evitamos a eles como ao típico amigo chato empenhado em contar-nos seu filme e incapaz de escutar.




      	
Não falamos em comprar impactos publicitários. É possível comprar publicidade em pontos nodais sociais, efetivamente. Mas seu impacto é mais baixo do que em mídias de comunicação on-line tradicionais.[14] Também podemos comprar bloggers e inclusive consumidores: muitas das iniciativas de social shopping (compra social) terminaram com o apelo “envie um tuíte e eu lhe faço uma oferta que você não poderá recusar”. Porém, os códigos são diferentes, não existem normas e a fragmentação complica tudo. O marketing em mídias sociais não é para comprar publicidade necessariamente.




      	
As conexões se estabelecem segundo o valor da conexão. Se não posso comprar mídias, nem encontrar os receptores da minha mensagem, terei que procurar a forma para que os receptores da mensagem cheguem até mim. O princípio da utilidade novamente vem à tona. Mais adiante insistiremos no conceito da utilidade.




      	
Foco em poucos e difusão viral. Não podemos alcançar todos os receptores de repente. Trata-se de dar carinho a uns poucos, os mais próximos, e que esse carinho seja transferido desde o núcleo duro de fãs para fora, como uma onda expansiva. O fã é o novo objetivo de público. E a mudança de foco da audiência massiva para uma minoria não é simples.


    




    Detenhamo-nos por um momento em ilustrar um exemplo da mudança de mentalidade que se imagina para uma grande empresa, um dos maiores anunciantes do país, ao passar de um ambiente de broadcasting massivo a um esquema de comunicação em rede.




    @Movistar_es: um pequeno ponto nodal em uma grande rede




    Quando a Movistar[*] abriu sua conta oficial no Twitter, aproveitando a unificação da marca com a Telefônica, sabia que com as regras da comunicação tradicional não conseguiria grandes resultados. A companhia designou duas pessoas com conhecimento do ambiente e experiência real para coordenar o projeto: Ángel Luis Rivera, até então gerente de marketing relacional, e Elena Rodríguez Vega, responsável pelos fóruns de atendimento ao cliente da Imagenio.




    Na manhã do primeiro sábado de maio de 2010, as espadas estavam em riste. Assim que foram publicados os primeiros tuítes, surgiram os primeiros comentários que especulavam se a Movistar entraria como um elefante em uma loja de porcelanas no Twitter. Mas a marca estava preparada e entrava com cuidado. Há algumas semanas, tinham sido preparados processos e equipamentos para interagir com os clientes que solicitassem ajuda e para resolver incidências e responder consultas. O tom adotado foi humano, humilde e simples. Utilizou-se o humor em todo momento. Poucos dias depois de começar, um tuíte escrito por Ángel Luis colheu centenas de retuítes e comentários:




    

      É complicado dizer isto, mas não gostamos do ADSL. Para quem devemos reclamar? @movistar_es !!! :)


    




    Desde a primeira semana, a conta da Movistar já superava em número de retuítes e menções a Vodafone Espanha. E, em apenas seis semanas, também a superou em número de seguidores, embora o competidor acumulasse onze meses de história no Twitter. Colheram-se centenas de testemunhos em um tom muito diferente do que se podia ler apenas alguns dias antes de abrir a conta:




    

      Como o pessoal da @Movistar_es trabalha no Twitter! Verdade seja dita... (@AntonioGalian)




      Tenho que parabenizar a @Movistar_es. Perguntei sobre um problema e se deram ao trabalho de me ligar e tudo o mais... Nota 10. (@_miki)


    




    E não se tratava só de atender bem aos clientes. A @Movistar_es destilava conhecimento sobre o ambiente virtual. Durante os primeiros dias houve muita pressão sobre as concorrentes: aVodafone teve que se reorganizar para começar a responder e atender casos de seus clientes. A Orange ­chegou a eliminar a conta, que já funcionava há bastante tempo, para reabri-la dois meses mais tarde. Pablo Herreros, diretor da Goodwill Comunicação, comentou:




    

      A Movistar entrou no Twitter e no Facebook da maneira que deveria: escutando, aceitando e agradecendo críticas, resolvendo problemas e queixas de usuários e oferecendo conteúdo interessante. Mas o mais importante: utilizando o tom adequado e usando muito humor. [...] Meus sinceros parabéns à Movistar, pois o mais importante é que o diálogo com o cliente seja acompanhado de fatos que confirmam que não se trata de canais bonitos, mas sim de transmitir um interesse real em abrir-se para os novos tempos.[15]


    




    Andy Stalman, diretor da Cato Partners na Espanha, destacava o fato de que a marca falava com ele em primeira pessoa:




    

      Fazer parte da comunidade on-line como marca requer muito trabalho, estratégia, conteúdo, um bom plano e principalmente bons equipamentos para executá-lo. Afinal, como dizemos, o poder expansivo do mundo 2.0 é mais potente do que econômico, porém, é um reflexo da vida 1.0.




      Como pôde uma marca como a Movistar me fazer mudar drasticamente de opinião em menos de uma semana? Na quarta-feira, a conta deles no Twitter (@movistar_es) posta um tuíte que compartilha um artigo que escrevi há pouco sobre a importância de as marcas ouvirem seus clientes. Ouvir e conectar-se é parte fundamental da vida diária de uma marca. Vocês não podem imaginar a cara que fiz ao ver que essa marca que eu via como distante, pesada, apática e alheia falava comigo em primeira pessoa.[16]


    




    Pontos nodais com identidade forte. Pontos nodais fracos de dinamização




    O objetivo geral deste livro é detalhar alguns dos ensinamentos obtidos em projetos reais dentro da web 2.0. Sem pretender fazer agora uma lista completa, destacamos sete pontos importantes para enfrentarmos a conversão da comunicação unidirecional a uma comunicação em rede:




    

      	
 Construir pontos nodais fortes. Em uma comunidade aberta, ninguém está no controle, e a comunicação não se produz de forma massiva e instantânea, mas de forma progressiva e descontínua. Desenvolver pontos nodais fortes nos permitirá implantar uma identidade digital própria e característica e nos proporcionará a possibilidade de agregar valor à comunidade, gerando assim conexões voluntárias a esses pontos.




      	
 Criar pontos nodais fracos “dinamizadores”. A fragmentação e a aleatoriedade das conexões em rede são altíssimas. Por isso, devemos construir também pontos nodais menores (fracos) nos quais possamos gerar conexões, aumentando as possibilidades de comunicação eficaz.




      	
 Ser influentes. Quanto mais valor os pontos nodais fortes agregarem, mais influências e autoridade obterão, ou seja, maior capacidade para desencadear uma ação.




      	
 Desenvolver relações reais com fãs e pessoas influentes. A comunicação não é massiva e instantânea. Nossos pontos nodais próximos serão fiéis à nossa mensagem e se tornarão “redifusores” para chegar a pontos nodais com os quais não estejamos ligados diretamente.




      	
Conversar. As comunidades sustentam-se no diálogo e no intercâmbio de informação. É crucial responder e gerar diálogo. Para isso, devemos implementar uma política de humildade e transparência.




      	
Conhecer os códigos de cada mídia. Cada plataforma ou mídia social tem seus próprios códigos e usos. Destacar-se no conhecimento e no uso deles nos ajudará a aumentar a força de nossos pontos nodais e de nossa identidade digital.




      	
Humanizar a comunicação. O diálogo é próprio das pessoas. A aproximação corporativa à conversação deve ser uma réplica do tom humano e deve dar visibilidade às pessoas por trás da marca.


    




    O graal das mídias sociais




    Temos pela frente duas grandes possibilidades de errar o tiro na hora de elaborar uma estratégia para mídias sociais em nossa empresa: a primeira, pensar que as mídias sociais são a solução para todos os nossos problemas. A outra, pensar que elas não passam de uma moda passageira, que voltaremos ao marketing as usual. São os dois extremos do caminho, aquele com falta de visão e o utópico. Como sempre, a verdade terá que ser buscada na escala de cinzas.




    As empresas e a sociedade em geral enfrentam uma transformação profunda. As raízes dessa transformação estão dentro da internet, mas a internet é, em si mesma, um sintoma do que já estava acontecendo: saturação de oferta nos mercados, excessos publicitários e um cenário de informação quase infinita. Três fatores que confluem na internet massiva, a qual acelera tudo. Cada vez mais oferta e mais acessibilidade, cada vez mais excessos publicitários (o spam chegou com a internet, não devemos esquecer) e cada vez mais acesso a crescentes volumes de informação.




    Digamos que “oferta, publicidade e informação” agora se chamam internet. E quando a internet se viu dotada de funcionalidade social, os consumidores finalmente assumiram o controle. Embora “o cliente tem sempre razão” pareça ser para nós um slogan banal, o fato é que, infelizmente, para as empresas, ele agora começa a ser real. É o começo de um jogo que se joga com novas regras. Uma transformação. E o esforço requerido para executar essa transformação é muito alto, motivo pelo qual só algumas organizações estarão dispostas a beber do graal que as mídias sociais põem à sua disposição. O resto se contentará em adotar as ferramentas com um objetivo de comunicação e marketing com minúscula.




    A que cheira a transformação?




    A transformação facilitada pelas ferramentas sociais é trabalhosa, mas beneficiará a sociedade, possibilitando uma economia na qual haverá organizações mais transparentes, mais sociais e mais humanas. Com que se parece essa transformação, vista de uma perspectiva empresarial?




    

      	
A publicidade em mídias massivas morreu, longa vida à relação com o cliente. Publicidade em mídias massivas: o século XX criou o rádio, a televisão e a imprensa moderna e, no final, também criou seu “carrasco”, a internet. Ou, como temos dito, o carrasco foi criado pelo esgotamento de um sistema. O século XXI será testemunha da volta às relações pessoais, ao atendimento e ao serviço ao cliente. Já estamos testemunhando uma mudança de inversão que vai da publicidade para chegar à relação com o cliente. Pode ser que essa transformação não seja rentável em um primeiro momento para as empresas, porém é evidente que o será para os “usuários”. E o que é bom para o usuário deve ser bom para nós. Ou, melhor, o que é bom para nós deve ser bom para as empresas. A publicidade era sofisticada e emocionante. A relação é mais concreta. Mais humana. Menos espetacularizada. Mais honesta e natural. Os mercados, antes da publicidade massiva, eram estabelecidos com diálogo e agora voltam a sê-lo.[17] A época dourada das mensagens grandiloquentes e vãs ficou para trás. O anúncio de vinte segundos está definhando. Longa vida ao atendimento ao cliente.




      	
A conversação se aprofunda e a produtividade melhora. A cultura 2.0 penetrará lentamente nas organizações. Respeito, humildade, colaboração, estruturas mais abertas, informação acessível e compartilhada serão demandas das pessoas, pois preferirão trabalhar nesse tipo de estrutura, porque estarão agindo com base no mérito. As pessoas terão mais poder e se sentirão mais responsáveis por seus atos. Vários estudos demonstram que as empresas com maior penetração de cultura 2.0 são as que possuem maior cota de mercado e margens de exploração.




      	
Colaboração na cadeia de suprimentos. As ferramentas sociais facilitam a comunicação entre equipes e melhoram a produtividade. Isso levará a uma colaboração muito mais natural entre os diferentes degraus das cadeias de suprimentos. Ainda podemos lembrar a dificuldade de implantação de metodologias como a CPFR (Collaborative Planning, Forecasting and Replenishment), que melhoraram os níveis de estoques de varejistas e fabricantes. As mídias sociais e o barateamento das tecnologias como o RFID (Radio Frequency Identiﬁcation) permitirão democratizar a colaboração e estendê-la a muitos outros elementos da cadeia, suspendendo conceitos como a economia de escala. A colaboração é um processo social, e essas ferramentas não fazem mais do que lhe oferecer suporte.




      	
Os clientes dentro, a satisfação fora. Falar do envolvimento dos clientes nos processos internos da organização já é um clássico. Crowdsourcing, cocriação, inovação aberta... Ambientes que fomentam a participação dos clientes no desenvolvimento de produtos, no atendimento a outros clientes, na comunicação e no marketing. As barreiras corporativas se dissolvem. Agora os clientes podem falar diretamente com os funcionários e os tomadores de decisão internos têm acesso ao mercado de forma direta e sem mediação. Perguntaremos diretamente às pessoas que usam nosso produto sem necessidade de estudos de mercado complexos. Ter o cliente mais perto nunca poderá ser prejudicial. Sempre implicará produtos e serviços mais de acordo com sua demanda.




      	
Menos management, mais paixão. As mídias sociais facilitam a desintermediação em geral e reduzem a necessidade de uma coordena­ção centralizada de equipes de trabalho. As estruturas de coordenação central costumavam se apoiar na posse da informação e da perspectiva geral. Embora a experiência continue sendo um grau, o acesso à informação é mais universal. Se forem estabelecidos e impulsionados princípios de “autogestão”, as mídias sociais tornarão os coordenadores menos necessários. As ferramentas possibilitam a mudança e, como nunca aconteceu antes, as pessoas é que estão forçando a gestão a ser levada a um nível mínimo. Ao mesmo tempo, o maior envolvimento das pessoas nas tarefas das mídias e, por consequência, na chegada a seus objetivos resultará em maior produtividade, como fruto de uma paixão.




      	
A inovação é social. Às vezes imaginamos a inovação como um processo vinculado a um inventor solitário. Talvez a invenção, mas não a inovação. A inovação é um processo social em quase todas as suas facetas, desde o processo de herança do conhecimento até sua consolidação no ambiente empresarial, do processo de tormenta de ideias até o de apoio psicológico ao inovador ou aos inovadores. O processo se parece muito mais com uma rede e um processo interativo do que com uma linha reta e cronológica. As ferramentas 2.0 potencializam os aspectos de relação, transformando-se assim em facilitadoras da inovação.


    




    O graal ao alcance de uns poucos




    Algumas empresas beberão do graal da mídia social. Outras, não. Em um hipotético exame de excelência, poucas empresas seriam destaques. Só uma pequena porcentagem de empresas torna-se obcecada, sobressai e cresce acima do mercado, porém isso acontece muito menos de maneira continuada, como se reflete no livro de Jim Collins Empresas feitas para vencer. Todas as empresas acabarão usando as ferramentas 2.0 nos seus processos de comunicação, como quase todas já usam a web corporativa. Mas poucas perceberão seu potencial de transformação e o impulsionarão com programas internos de mudança, mediante o compromisso da alta administração. E essa mudança convergirá em diferentes âmbitos: no estilo de management, na cultura empresarial, em uma comunicação interna muito mais bidirecional, na abertura dos dados internos, na forma de trabalhar com partners e outros elos da cadeia de suprimentos.




    Hoje em dia, quase nenhuma empresa tem bebido do graal. Quando se fala de casos de destaque, podemos contá-los nos dedos de uma mão: Dell, Best Buy, Zappos, Starbucks, Ford... Quase todos eles norte-americanos. Temos carinho especial pelo caso da Dell, uma empresa que aprendeu uma dura lição ao deparar-se, em 2005, com uma grave crise de comunicação, quando um blogueiro famoso, Jeff Jarvis, iniciou uma cruzada pessoal contra a marca, depois de uma má experiência com um laptop e perante o silêncio reiterado do serviço de atendimento ao cliente. O caso, conhecido como “Dell Hell”, serviu de lição para a própria empresa e de exemplo para muitas outras marcas. Em 2007, diante de uma situação financeira perigosa, o fundador Michael Dell voltou a tomar as rédeas da companhia e iniciou uma profunda transformação para voltar a orientá-la para o atendimento ao cliente. Nessa missão, as mídias sociais tornaram-se uma ferramenta fundamental. Como explicou o próprio Jeff Jarvis, meses depois da crise:




    

      Deveríamos ajudar nossos clientes insatisfeitos a dizer-nos o que fazer. Como fez a Dell, na própria web corporativa, permitindo que seus clientes avaliassem e comentassem seus produtos; solicitando feedback e organizando-o e vinculando-o às soluções; criando blogs próprios e falando com os blogueiros em seus próprios blogs; enviando técnicos para resolver os problemas. A Dell também tirou ideias de locais disponibilizados para que os clientes deixassem sugestões e pudessem votar e comentar as sugestões dos demais. Em um ano, registraram-se 8.600 sugestões, 600 mil votos e 64 mil comentários, e a Dell implementou uma dúzia ou mais dessas ideias.[18]


    




    O blog direct2dell.com foi criado para atender qualquer tipo de reclamação de maneira pública e aberta, e dali surgiram algumas das iniciativas comentadas por Jarvis. Experimentar e aprender a usar as mídias sociais lhes permitiu adiantar-se, lançando um outlet via Twitter (@DellOutlet), no qual, nos primeiros dez meses, acumularam vendas no valor de 6,5 milhões de dólares. Hoje, ele tem mais de um milhão e meio de seguidores. No final de 2010, a Dell lançou um “social media command center” para escutar e atender em tempo real as menções à marca; alguns meses depois, contava com 70 funcionários e monitorava 25 mil menções diárias da marca em onze idiomas diferentes.[19]




    É importante lembrar que, ao falar de ferramentas ٢.٠, não estamos defendendo uma ideologia tecnológica. As ferramentas são simples armas que permitirão às pessoas, verdadeiras protagonistas do processo, impulsionar a revolução. Não esqueçamos que a tecnologia tem sido, em muitas outras ocasiões, catalisadora de grandes mudanças sociais: basta lembrarmos das velhas máquinas de impressão, da máquina a vapor ou do telégrafo para entendermos a magnitude da transformação profunda em que estamos imersos. Mas a origem da mudança está em nós. Estamos observando um sistema que se desagrega, a revolução industrial está dando lugar a uma nova era. A internet se encontra no epicentro das mudanças que estão chegando e das que estão por vir. Poucas empresas estão bebendo do graal, e esperamos um dia poder dedicar um livro inteiro ao que esse graal significará. Por enquanto, cremos que é mais benéfico iluminar o caminho e preparar as bases para começar um longo processo com o pé direito. Este livro e os capítulos a seguir tratam disso. Se você acredita que, independentemente do graal, sua organização será afetada pela mudança e procura algumas ideias para caminhar, continuar lendo esta obra pode ser uma boa ideia. A seguir, apresentamos o protagonista de tudo: o socialholic.
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