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    Este livro tem dois papéis. O primeiro, focado em gestão e negócios, é revelar a importância do monitoramento de mídias sociais para profissionais de qualquer área e posição. O segundo, focado em aspectos do dia a dia, é apresentar uma metodologia útil para quem trabalha com mídias sociais, tirando estratégias do papel.


    O Scup é uma empresa que ajuda centenas de organizações a trabalharem de maneira eficiente nas mídias sociais através de sua plataforma de gestão e monitoramento. Além disso, possui a unidade Scup Minds, que busca o desenvolvimento do mercado com uma metodologia de trabalho nas redes sociais chamada SMC (Social Media Cycle).
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      DIEGO MONTEIRO

    


    É sócio-diretor da plataforma de mídias sociais Scup. Foi cocriador da agência de mídias sociais Direct Labs, onde atendeu clientes como Grupo Telefônica e Itaú. Em 2004, fundou a rede social Via6.
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      RICARDO AZARITE

    


    Jornalista de formação, trabalhou com Diego Monteiro no Scup e na agência de mídias sociais Direct Labs, onde foi planner do Grupo Telefônica. Atualmente, é o head de mídias sociais no Kekanto, guia colaborativo de estabelecimentos comerciais.

  


  
    “As experiências aqui compartilhadas por profissionais de diferentes áreas do mercado permitem o conhecimento sobre o impacto do monitoramento e das métricas de mídias sociais no dia a dia dos negócios. O conhecimento presente nas páginas deste livro é fundamental para quem deseja inserir sua empresa com sucesso nessa nova era social.”


    Fabrício Guimarães

    Gerente de Marketing On-line da Philips


    “Este livro apresenta de forma sistematizada e prática as principais aplicações, técnicas e processos do monitoramento e mensuração de mídias sociais. Publicação indispensável tanto para o profissional de marketing, que pode abraçar as oportunidades deste crescente mercado de trabalho, quanto para os gestores de negócios, que precisam se adaptar ao panorama das mídias sociais.”


    Tarcízio Silva

    Coordenador de monitoramento e métricas da Coworkers


    “Os autores contam todos os segredos de um monitoramento estratégico nas mídias sociais, com metodologia extremamente inovadora, análise de mercado e toda a argumentação necessária para se construir um case vencedor.”


    Ricardo Leite

    Coordenador de estratégia de Redes Sociais na Vivo

  


  
    Prefácio


    Nas interações sociais que tenho em torno da temática das mídias sociais, sejam elas em rodinhas de cerveja, em conversas informais ou em palestras, o assunto mais quente e que mais provoca sentimentos inconsistentes é a tal da medição do retorno sobre investimento (um sentimento que ROI por dentro). Arrisco dizer que além do retorno, também existem outras inquietudes sobre a medição da performance de ações e reações em mídias sociais. Talvez pelo simples fato de que nós, humanos, ignoramos a ciência e paciência requeridas quando queremos melhorar a forma como interpretamos nosso empirismo nos negócios.


    Buscamos sempre o caminho mais fácil: “Se deu certo com ele vai dar certo comigo”, “Vamos fazer como nosso concorrente”, “Se o guru falou é porque dá certo”. Será que medir está tão misturado com nosso cotidiano que esquecemos de tratá-lo como tal? Afinal de contas, tomamos a dose correta de remédio para o efeito sair como desejamos, compramos roupas sabendo que medida precisamos e nossos edifícios ficam de pé porque usamos as medidas certas de largura e distância entre pilares.


    Nesta altura, Peter Drucker deve estar mandando sinais paranormais para nos lembrar da sua célebre frase: “Se você não pode medir, você não vai conseguir gerenciar”. E para que serve medir a performance do seu negócio? Cito pelo menos quatro razões-chave para justificar: melhorar sua tomada de decisão, aprender e ajustar para evoluir seu desempenho, abrir alas para que você consiga estipular metas a serem alcançadas e agir em tempo para corrigir algo em rota de colisão. Será que vale a pena investir um tempo para entender e interpretar melhor o que estamos fazendo nas mídias sociais?


    Dados quantitativos derivados da nossa experimentação ajudam a complementar nossas percepções, discussões, entendimento e, até mesmo, podem explicar resultados qualitativos que são mais difíceis de mensurar. Albert Einstein uma vez disse que “nem tudo o que pode ser contado conta, e nem tudo o que conta pode ser contado”. Essa é a beleza e a verdadeira ciência da medição de desempenho: nunca sabemos a resposta correta e a incerteza apimenta nosso cotidiano profissional. No frigir dos ovos, todos queremos saber o que podemos tirar das mídias sociais para justificar o investimento em tempo e dinheiro nelas e, uma vez fazendo algo nesse ambiente, como acompanhar de maneira efetiva.


    Para sanar dúvidas de forma definitiva, este livro tem uma metodologia bem estruturada e poderosa para ajudar sua empresa ou seus negócios florescerem nas mídias sociais. Os autores aceleram o seu entendimento e aprendizado introduzindo o conceito do “Ciclo de Mídias Sociais” (SMC - abreviatura do inglês Social Media Cycle) e estabelecem três níveis de maturidade deste ciclo: um caminho evolutivo prático e objetivo para que a adoção das mídias sociais ocorra de forma progressiva e gere valor para seus negócios sem colocar a carroça na frente dos bois. Com isso, você já parte com metodologia e objetivos nas mãos. Falta executar e monitorar.


    E falando em monitorar, o livro está recheado de exemplos de métricas e formas de acompanhamento das ações em mídias sociais, sejam elas feitas e executadas internamente, por equipe própria ou externamente. As métricas também não estão sozinhas. O livro ajuda a refletir sobre os seus processos de negócios e como sua equipe está estruturada.


    Recomendo a leitura para quem deseja aprender sobre mídias sociais e recomendo adotar este livro como guia prático para múltiplas consultas futuras.


    


    Fabio Cipriani


    Autor de “Estratégia em Mídias Sociais - Como Romper o Paradoxo das Redes Sociais e Tornar a Concorrência Irrelevante”

  


  Introdução


  Mídias sociais: mais que um departamento, uma competência para todas as áreas da empresa
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  Um cliente de uma empresa posta em seu perfil de uma mídia social: “Que droga! O celular que eu comprei pela Internet ainda não chegou. Liguei para a empresa e fui mal atendido”. Quando a empresa citada vê esta informação na internet, com o potencial de ser replicada por outras pessoas, o primeiro pensamento é: precisamos resolver o problema. Mas qual área deve ajudar o cliente? Provavelmente, a área de atendimento, certo? Talvez não. Isso porque o problema não foi apresentado pelo cliente em um canal privado, como telefone, carta ou e-mail, mas publicamente nas mídias sociais! Logo, é certo que a área de Relações Públicas da empresa deveria ter conhecimento do post. E não paramos por aí! A informação também poderia ser aproveitada pela área de Marketing, interessada em conhecer a percepção da marca entre os consumidores. Pelo pessoal de Logística, que precisa controlar a qualidade das entregas. Pelo departamento de Recursos Humanos, que poderia identificar comportamentos de funcionários que não percebem o valor do cliente.


  
    “Mídia social não é um departamento, é um conhecimento. Podemos pensar menos em mídias sociais como uma área isolada e mais em Direito ou Recursos Humanos aplicados a mídias sociais”


    Ian Black


    CEO da New Vegas

  


  Em poucas linhas, seria possível mostrar a relevância dessa informação para praticamente todas as áreas e níveis hierárquicos de uma organização. Por quê? Porque as mídias sociais são conexões entre pessoas – e uma empresa é movida por pessoas, pelos seus interesses, hábitos e anseios. Ela é movida, principalmente, pelas pessoas que contribuem para seu lucro ou prejuízo: os clientes. Assim, percebemos que a importância das mídias sociais dentro das empresas é muito maior do que se pressupõe. As mídias sociais são um campo de conhecimento que obriga todas as áreas a conhecer seu impacto. Por causa disso, as mídias sociais não devem ser vistas como uma atividade restrita a um departamento específico da organização. Elas têm reflexos sobre todos os colaboradores.


  As aplicações em mídias sociais são praticamente infinitas. Elas podem ir de uma agência de publicidade a uma consultoria de Recursos Humanos, de uma assessoria de imprensa a um call center, de um departamento de Logística a uma área de Marketing. Dependendo do tipo de negócio, alguns processos são mais impactados que outros pelas mídias sociais, mas todos têm a oportunidade de estar nelas e receber informações úteis para o seu dia a dia e para o planejamento de ações futuras.


  
    “Mídia social deve ser uma disciplina de todas as áreas do conhecimento. Ela não é só um departamento, mas uma competência dos profissionais, das equipes e da organização”


    Luciano Palma


    Community Manager da Intel

  


  A clareza da importância e do impacto multidisciplinar das mídias sociais nos negócios faz do monitoramento (que é capturar e ouvir o que as pessoas dizem nos canais sociais e analisar essas informações para a tomada de decisão) o pré-requisito principal desse novo campo do conhecimento. Se as redes são um diálogo entre pessoas e empresas, sabemos que não existe conversação sem o ouvir. Depois que o primeiro passo da escuta ocorre, é aquele momento em que a empresa já absorveu o suficiente para saber como se posicionar de forma relevante. A partir daí, ela pode realizar diferentes ações: fazer um atendimento (conhecido como SAC 2.0), colher feedbacks, publicar conteúdos que atendam às necessidades dos clientes e promover campanhas para ativar e aumentar sua percepção nas mídias sociais.


  O grande salto necessário: um modelo de trabalho em mídias sociais para toda a empresa


  No mundo dos negócios, é fácil perceber que qualquer atividade precisa ser feita em conjunto com participantes internos (áreas pares e alta direção) e externos (fornecedores e parceiros) alinhados. Não é possível conceber uma campanha de publicidade para anunciar um novo produto de uma grande marca, por exemplo, sem a área financeira conhecer os gastos que isso acarretará, sem o conhecimento do modelo de trabalho das agências, sem a preparação da área de atendimento para lidar com o aumento de ligações e as dúvidas que podem surgir, sem os promotores de vendas serem treinados pelo departamento de Recursos Humanos. Isso porque todas as áreas da organização têm fundamentos e um modelo de trabalho já difundido e entendido pelo mundo dos negócios. Com o boom do uso das mídias sociais, é cada vez mais urgente a criação e difusão de um modelo de trabalho para esse mundo.


  
    “Se as áreas de atendimento, vendas e logística não estiverem preparadas para atender as mídias sociais, não será possível usá-las de forma estratégica, de modo a impactar os negócios de fato. As empresas já aprenderam isso para outros fundamentos e princípios de comunicação”


    Marcelo Lemmi


    Head of Business Intelligence da Agência Riot

  


  Durante a primeira década dos anos 2000, as mídias sociais foram abordadas apenas num nível conceitual pelos estudiosos e profissionais da área. Falou-se muito sobre cases e pouco sobre práticas e construção de modelos de trabalho. Como resultado, a área é carente de discussões, estudos, livros e artigos que mostrem formas de atuação num cenário em que as mídias sociais são relevantes para todos os níveis de uma organização. Na comparação com outros campos de conhecimento que exercem papéis relevantes nas empresas, fica claro que o tratamento dado às mídias sociais precisa dar um salto.


  Um dos fatores que contribui para isso é a pouca troca de experiência prática entre os profissionais do mercado. Os erros são cometidos em empresas e agências como se ninguém tivesse passado por experiências semelhantes antes. Algo natural até que esse conhecimento seja absorvido de uma forma mais profunda por universidades, editoras e meios de comunicação.


  
    “As diferentes áreas que vão se beneficiar das mídias sociais, principalmente do monitoramento, precisam entender o trabalho e as metodologias envolvidas”


    Luana Baio


    Coordenadora de Buzz Intelligence da dp6

  


  Foi dessa constatação que o Scup Minds, a divisão de conhecimento em mídias sociais do Scup (plataforma de monitoramento e gestão de mídias sociais), desenvolveu a metodologia SMC (Social Media Cycle) – apresentada neste livro. Ela foi construída a partir das experiências de diversos profissionais, que compartilharam por meio de entrevistas as melhores práticas que conhecem para o trabalho com mídias sociais. A expectativa é que o estudo específico em mídias sociais, monitoramento e métricas, apresentado neste livro, traga contribuições para o mercado – e ajude a dar o grande salto que ele precisa.


  Mídias sociais nos negócios: mais que uma moda, uma necessidade estratégica


  O conceito de social business (negócios adaptados para mercados plugados por meio das mídias sociais) precisa estar na agenda das empresas. Isso não quer dizer que elas devem mergulhar de cabeça no mundo das mídias sociais, mas sim buscar se capacitar e desenvolver competências para decidir da melhor maneira como incluir seus fundamentos no dia a dia da organização.


  
    “A mesma evolução que abalou a indústria fonográfica e depois os jornais irá, inevitavelmente, acontecer no âmbito das empresas. É uma revolução porque gera uma mudança da organização como um todo. Do modelo de negócios à gestão de pessoas”


    Wagner Fontoura


    CEO da Coworkers Redes Sociais

  


  É comum comparar as mídias sociais com tendências, modinhas e práticas corporativas que não foram implantadas com profundidade nas empresas, como o CRM (Gestão de relacionamento com o cliente), que ficou mais atrelado a ferramentas do que a uma cultura organizacional propriamente dita. Mas as mídias sociais possuem um aspecto diferente: elas acontecem de fora para dentro. Em outras palavras, as mídias sociais são uma transformação no modo como a sociedade interage entre si (pessoas, comunidades e instituições), o que provoca uma mudança no contexto em que a empresa está inserida. Se ela não se atualizar, poderá estar fadada ao fracasso. Em alguns setores, isso já é nítido, como a imprensa e a indústria fonográfica. As gravadoras, por exemplo, tiveram de mudar seu modelo de negócios e distribuição por causa do novo padrão de consumo de música imposto pelas pessoas.


  Do estagiário ao CEO: uma compreensão de como funciona o mundo em rede


  Para uma empresa aproveitar as mudanças que acontecem no contexto social em que está inserida, é fundamental que ela aprenda. Alguns teóricos reconhecidos no mundo da administração, como Peter Sengei1, defendem que o sucesso ou fracasso de uma empresa está na sua capacidade de aprender. Esse aprendizado é algo mais profundo do que a posse de uma tecnologia ou competência específica. Toda a empresa precisa ter os conceitos arraigados em sua cultura para que exista sinergia.


  Um dos casos mais famosos e ilustrativos de uma empresa que não conseguiu aproveitar as mudanças tecnológicas – e aprender com elas – foi vivenciado pela Xerox. A empresa inventou o PC, mas não soube como comercializá-lo, lucrar com o enorme mercado e gerar valor para a sociedade com essa inovação. No filme Piratas do Vale do Silício (1999), há uma cena em que os desenvolvedores do primeiro PC são obrigados pela alta diretoria da Xerox (que não conseguia perceber no equipamento um produto revolucionário) a mostrá-lo para Steve Jobs, o fundador da Apple. Jobs então se aproveitou da invenção e conseguiu capitalizá-la. Esse é um exemplo nítido de uma empresa que assimilou uma técnica, uma tecnologia, mas a restringiu a algumas pessoas (os pesquisadores técnicos de um departamento específico). Alguns profissionais aprenderam com isso, talvez até uma área inteira, mas não houve um aprendizado organizacional. Como a história mostrou, isso saiu muito caro para a empresa.


  O exemplo da Xerox mostra que os verdadeiros movimentos estratégicos acontecem quando todos têm os mesmos “referenciais conceituais” (diferentes de conhecimentos técnicos, que apenas especialistas precisam ter) que geram alinhamento, em vez de apenas “protocolos e procedimentos”. Certa vez, disse o consultor em estratégia Ricardo Amoroso numa conversa: “A estratégia de uma empresa só acontece quando há uma qualidade de diálogo e uma baixa assimetria no nível de informação. É então que se tem pouco ruído e bastante sinergia”. Assim, em uma empresa, é fundamental que haja procedimentos e processos, mas eles devem ser suportados por um alinhamento do que é importante para a organização, como seu posicionamento e as mudanças do ambiente em que ela se insere.
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  Percebendo a importância da competência de mídias sociais dentro de uma organização, tende-se a concentrá-la em um departamento isolado (que, normalmente, é o de Marketing). Além disso, o restante da empresa se envolve com mídias sociais por meio de procedimentos e requisições. Isso quer dizer que, quando outro departamento, como o de Recursos Humanos, por exemplo, quer fazer uma divulgação de um programa de trainee nas mídias sociais, aproveita os perfis da empresa já existentes porque há um procedimento a ser seguido.


  Tal formato acontece porque é mais fácil instituir regras do que difundir uma cultura em que todos estão alinhados e possuem um entendimento do propósito de uma ação ser feita ou não nas mídias sociais da organização.


  O profissional do século XXI e a competência de mídias sociais


  Recentemente, uma empresa de salgadinhos enfrentou uma enorme crise nas mídias sociais. Depois de uma criança ter sofrido intoxicação alimentar por causa do alimento, um grupo de mães criou um blog para protestar contra a marca. Em poucas horas, mais de dois milhões de pessoas haviam comentado o caso. Além da área de marketing da empresa, o departamento jurídico entrou em ação. Em casos como esse, cabe ao advogado Roberto coordenar os esforços da equipe de defesa da organização.


  A rotina de Roberto é assim: todo dia, ele analisa relatórios emitidos por uma agência renomada que monitora as conversas sobre a empresa nas mídias sociais. Com essas informações em mãos, Roberto verifica quais casos podem trazer problemas jurídicos para a organização. Nos últimos meses, porém, ele começou a ficar insatisfeito com o trabalho da agência. Começaram a chegar diversos processos de reclamações que tiveram origem nas mídias sociais. Muitos dos casos não haviam sido relatados pela agência.


  Roberto decidiu convocar uma reunião com Caio, diretor de Marketing da organização. Foi quando perguntou:


  - Caio, será que não deveríamos trocar de agência? Estou bem insatisfeito com o trabalho.


  - O que está acontecendo? Para mim, a agência tem entregado bons resultados.


  - Eles não estão disparando alertas como deveriam fazer. Muitos casos importantes não estão chegando até nós.


  - Mas você conseguiu ajudá-los a construir os critérios de classificação dos dados do monitoramento, Ricardo? Só assim eles poderão passar as informações de que você precisa.
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