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Charlene Li é especialista em tecnologias sociais e em web 2.0. Foi analista e pesquisadora
sénior da firma de consultoria e pesquisa Forrester Research, onde dirigiu a equipe de

g pesquisa em marketing e midia e esteve encarregada de estudar a forma como as empresas
52 i usam as tecnologias de rede para alcancar objetivos de negocios.

K t R Li é, além disso, uma das blogueiras mais citadas por grandes meios de comunicagio dos
e Estados Unidos, como The Wall Street Journal, The New York Times e USA Today. Em 2008,
‘.3 g apareceu na lista das mulheres mais influentes em tecnologia, elaborada pela revista Fast
N Company. E coautora, com Josh Bernoff, do livro The Groundswell - Fenémenos Sociais nos

l

Negocios (ed. Campus/Elsevier) e fundadora do Altimeter Group, empresa de consultoria
especializada em estratégias digitais.
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ntreasdefini¢desdotermoeminglés “grounds-
well” aparecem “repentina acumulacio de
forcas” e “forte e profunda ondulacdo no
oceano”, mas Charlene Li e Josh Bernoff,
coautores de The Groundswell — Fenomenos
Sociais nos Negdcios (ed. Campus/Elsevier)
oferecem uma nova definicdo. Para eles, “groundswell”
é “a tendéncia de as pessoas usarem as tecnologias para
conseguir o que necessitam por meio de outras pessoas,
em vez de adquiri-las das empresas”. Blogs, wikis, redes
sociais e sites de contetidos somam forcas e formam uma
profunda onda no ciberespaco, onde milhdes de pessoas
conversam, colaboram e trocam informacdes.

“Tudo o que faz uma empresa pode ser levado a
cabo por individuos que colaboram entre si, fora da
companhia”, afirma Li. “J4 h& produtos criados dessa

maneira que competem com o0s
fabricados pelas empresas ou os
substituem. Mas a ameaca néo é
somente a substituicdo direta: o
que ocorreria se um de seus con-
correntes aproveitasse o conhe-
cimento que sua empresa pos-
sui sobre os clientes e 0 usasse
de forma melhor e mais rapida?
Essa pergunta é o que fard com
que as pessoas prestem atencido
ao fenomeno groundswell. Nao se
trata unicamente da multidao en-
volvida, mas dessa possibilidade
ameacadora: que os concorrentes
entendam o fendmeno e se apro-
veitem dele”
Na entrevista que segue, Li descreve
a metodologia POST (acrénimo em in-
glés de Pessoas, Objetivos, Estratégia e
Tecnologia) para o desenvolvimento de
estratégias empresariais online, assim
como as mudancas nas atividades do
mundo dos negdcios tradicionais, como
marketing e vendas.

No territorio online, as redes sociais pa-
recem ocupar lugar central...

Nos ultimos dois anos, houve forte
crescimento das redes sociais e do que
chamo de “cultura do compartilhamen-
to”. Os usudrios se sentem muito mais
confortaveis compartilhando informa-
¢Oes e experiéncias, em parte porque
é mais facil fazé-lo e também porque
eles se beneficiam com o intercaAmbio.
Cada vez mais, eles levam para a rede o que acreditam
interessar a seus conhecidos, como comentdarios sobre
os livros que leram ou sobre um filme a que assisti-
ram. Esse comportamento nédo existia ha alguns anos.
Paralelamente, as empresas querem que as pessoas co-
mentem seus conteidos e difundam informacg¢des sobre
seus produtos e servicos.
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As redes sociais sao o melhor lugar para lancar estraté-
gias de negocios online?

Nao necessariamente. Se uma empresa ndo possui boa
presenca nessas redes, elas ndo sdo o local mais indica-

. ______________________________________________________________________________|
A entrevista é de Viviana Alonso, colaboradora de HSM
MANAGEMENT.
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do. O mesmo vale para produtos relacionados com te-
mas que as pessoas preferem nao discutir publicamente,
como remédios para problemas intestinais.

Como se determina qual é o canal adequado -blogs, re-
des sociais, comunidades, wikis etc.- para se comunicar
com os usuarios?

Em geral, quando as pessoas comecam a pensar na tec-
nologia e a primeira pergunta que se fazem é como usar
o Facebook ou o Twitter. A tecnologia é o ponto de parti-
da errado, porque muda rapidamente, e procurar acom-
panhar esse ritmo é como tentar subir num carrossel
que gira em alta velocidade. E preciso comecar por duas
perguntas: “O que os clientes utilizam?” e “Quais sdo
os objetivos da empresa?”. Quando alguém sabe onde
acontecem as conversas dos clientes e, a0 mesmo tem-
pPo, quais sdo os objetivos da empresa, pode encontrar a
correspondéncia entre ambos os aspectos. Por exemplo,

A METODOLOGIA POST E UM
PROJETO DE PLANEJAMENTO
DE QUATRO PASS0S: DETEC-
TAR PESSOAS, ESPECIFICAR

N T s S R

| w15 Prowret ngaided ety
i sl sk

84

4o e | | Camoal |

OBJETIVOS, DETERMINAR
ESTRATEGIA E TECNOLOGIA

1 Kol

se as pessoas falam de um produto em uma comunidade
privada, talvez o fornecedor se veja tentado a criar uma.
No entanto, ele primeiro deveria ouvir o que estdo fa-
lando e, segundo, conversar com as pessoas para saber
se preferem se comunicar com a empresa por meio da
comunidade ja existente.

Em seu livro, vocé e Josh Bernoff propoem um método
para desenvolver estratégias online. Como funciona?

N6s o chamamos de POST, acronimo em inglés de Pes-
soas, Objetivos, Estratégia e Tecnologia. E um processo
de planejamento de quatro passos. Primeiro, a empre-
sa deve detectar como as pessoas com as quais quer se
comunicar usam a tecnologia. Segundo, especificar os
objetivos que quer alcancar, como, por exemplo, im-
pulsionar o marketing pelo didlogo online com os con-
sumidores ou “energizar” seus melhores clientes para
gerar mais vendas. O terceiro passo é a estratégia: de
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que maneira quer mudar as relagcdes com os clientes?
Quer que eles estejam mais comprometidos com a em-
presa e lhe fornecam feedback frequente ou prefere que
difundam mensagens entre seus conhecidos? Responder
a essas perguntas ajuda a planejar a estratégia e medir
seus avancos.

Por ultimo, vem a tecnologia. Por exemplo: a equipe en-
carregada do marketing para adolescentes e jovens dos
produtos de higiene feminina da P&G optou por criar uma
comunidade no sife beinggirl.com, depois de avaliar que
meninas entre 12 e 15 anos costumam visitar sites de redes
sociais. Dessa forma, conseguiu envolver um publico que é
dificil atingir pelas campanhas tradicionais.

Como detectar a forma como as pessoas usam a tecnologia?
O melhor é perguntar a elas, preparar uma pesquisa que
inclua questdes como as seguintes: “Vocé participa de redes
sociais?”, “Acompanha féruns de discussdo ou blogs?”, “As-
siste a videos de outros usudrios?”, “Escreve criticas
ou avaliagdes de produtos?”, “Coloca fotos em sites
publicos da web?”, “Deixa comentarios nos blogs
dos outros?”, “Contribui com contetidos em wi-
kis?”, “Como decide que produto comprar?”, “Que
ferramentas tecnolégicas utiliza?”. £ importante
entender como as pessoas tomam as decisoes.

0 mundo online é muito extenso. Nao parece fa-
cil encontrar pessoas dispostas a interagir com a
empresa...

Nao ¢é dificil. As pessoas estdo por ai e qualquer
um pode fazer uma busca por elas usando as
ferramentas disponiveis. O Google, por exemplo,
tem a opg¢do de buscar em blogs para encontrar o
que as pessoas estdo dizendo sobre um produto
na blogosfera. Ouvir o que o publico quer, os temas sobre
os quais fala e comenta é o primeiro objetivo dos quatro
que descrevemos na metodologia POST e é um excelen-
te ponto de partida para aumentar o compromisso com
a empresa. Por outro lado, é equivocado pensar que as
pessoas ndo querem responder a perguntas das organi-
zagbes. Nada estd mais distante da realidade. Quem vai
a Starbucks diariamente valoriza sua relacdo com essa
rede de cafeterias. Se a Starbucks lhe pede um feedback
sobre como melhorar o servico, o cliente ficard mais que
contente em responder, porque sabe que, de alguma for-
ma, as mudancas repercutirdo em sua experiéncia.

Em que consiste o objetivo de escutar?

E o objetivo adequado quando se trata de empresas inte-
ressadas em conhecer a opinido do cliente para desen-
volver suas campanhas de marketing ou mesmo seus
produtos. Modifica a atividade da pesquisa de mercado.
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Tradicionalmente, esse grupo se concentrava em desco-
brir o comportamento do consumidor por meio de focus
groups e enquetes, mas isso ja ndo basta, também deve
estar atento ao que mostra o groundswell. Os gerentes
de produto podem ouvir diretamente o que as pessoas
comentam ou inteirar-se do que faz a concorréncia, sem
a necessidade de passar pelo filtro do departamento de
pesquisa de mercado. Ndo estou sugerindo que esse de-
partamento tenha deixado de ser util, pelo contrério,
suas capacidades analiticas e seu conhecimento sio
necessdrios. No entanto, qualquer outro integrante da
empresa pode ouvir e, melhor ainda, aprender com o
groundswell. Os consumidores deixam numerosos ras-
tros com suas opinides.

0 marketing parece ser a atividade que mais se beneficia com
o canal online. De fato, ja faz tempo que se desenvolvem teo-
rias e praticas sobre a difusao viral das ideias...
Sim, é o que identificamos como segundo obje-
tivo: falar. Consiste em usar o groundswell para
difundir mensagens sobre as marcas. Isso sig-
nifica algumas diferencas em relagdo ao mar-
keting tradicional, que apenas comunica os
atributos-chave do produto para depois medir o
que os consumidores recordam desses atribu-
tos. Enquanto o marketing tradicional controla
a mensagem que se emite e procura assegurar
que ela seja recebida da maneira requerida,
no groundswell os responsaveis pela drea de
marketing ndo ditam o caminho a seguir nem
lideram o didlogo. H4 outra dinAmica: os usuéa-
rios aprendem entre si. Aumenta a influéncia
das pessoas e dilui o valor do marketing tra-
dicional. Os usuéarios confiam nas recomenda-
c¢des de amigos e conhecidos, e até mesmo nas avaliagdes
de produtos feitas por desconhecidos nas redes sociais. As
empresas que participam dessas redes devem levar em
consideracdo que ndo se trata de impor uma mensagem,
mas de estabelecer um didlogo.

Se a empresa tem presenca em uma rede social como
o Facebook, as pessoas lhe enviardo mensagens e es-
perardo que responda. Se ela tem um blog, os usuérios
deixardo comentdrios e esperardo que prestem atencio
a esses comentarios. Os melhores embaixadores da em-
presa sdo seus funcionarios. E preciso deixa-los falar
diretamente com as pessoas, algo que muitas empresas
consideram perturbador, porque desconfiam a priori do
que serd dito.

Faretach

Como escolher os funcionarios responsaveis por levar
adiante esse dialogo?
Eu buscaria os que demonstram mais paixdo por falar
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com o cliente, ndo os que podem explicar o que a em-
presa faz, mas os que estdo o tempo todo falando com
os clientes.

Poderia citar um exemplo de bom dialogo?

Sim. A HP vende centenas de produtos, desde impres-
soras até cAmeras, monitores, computadores e progra-
mas, e presta servico a grandes corporagdes, pequenas
empresas e usuarios particulares de todo o mundo. Os
compradores possuem uma caracteristica em comum:
querem conhecer detalhes dos produtos. Os blogs se
mostram um meio adequado para a comunicag¢ao, por-
que permitem que o usudrio estabeleca um didlogo
pessoal. Em vez de ter um tinico blog corporativo, a HP
decidiu criar vérios e, para evitar que as conversas se
tornassem caoticas, definiu uma
politica de blogging. Desenvolveu

[

“0S MELHORES
EMBAIXADORES DA
EMPRESA SAOQ SEUS
FUNCIONARIOS. E
PRECISO DEIXA-LOS

FALAR DIRETAMENTE
COM AS PESSOAS [NAS
REDES SOCIAIS], ALGO
PERTURBADOR”

ainda um curso para os blogueiros se manterem dentro
dos “trilhos” corporativos.

Outro exemplo é a Cruz Vermelha. Diante do problema
de escassez de recursos e voluntarios, decidiu difundir
sua mensagem em redes sociais: encorajou as pessoas
a compartilhar informacdes sobre a Cruz Vermelha com
seus amigos e estimulou as filiais locais a criar blogs
proprios. Estabeleceu diretrizes, produziu apresentacdes
e deu cursos para educar as pessoas sobre as tecnologias
e seu uso. Os resultados? Vinte e uma filiais ja possuem
blogs e milhares de voluntéarios conversam no Facebook
da Cruz Vermelha com seus amigos.

Vocé comentou dois dos quatro objetivos da estratégia:
escutar e falar. Quais sao os outros?

Energizar, dar suporte e integrar os clientes com a or-
ganizacdo. Energizar diz respeito a vendas. A ideia cen-
tral é incentivar os clientes mais entusiasmados para
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que falem com seus amigos e estes, por sua vez, com
seus conhecidos. Dessa forma, a geracdo de potenciais
clientes, que costuma tomar muito tempo no ciclo de
vendas, é potencializada pelo groundswell. A Lego, por
exemplo, passou a se comunicar com 0s usudrios na
comunidade Lugnet —que néo foi criada pela empresa.
Para energiza-los, a Lego idealizou o programa “Em-
baixadores”, que seleciona um grupo reduzido de fas
e os informa sobre os proximos lancamentos. Os em-
baixadores difundem essas informac¢des em suas redes
pessoais e tém a obrigacdo de transmitir & empresa as
inquietacdes de outros membros da comunidade, tarefa
pela qual recebem como retribuicdo pecas Lego.
Quanto a dar suporte, isso consiste em fornecer fer-
ramentas para que os clientes solucionem, com base na

A MAIORIA DAS EMPRESAS
NAO ESTA CAPACITADA PARA O
GROUNDSWELL. MAS HA NELAS
PESSOAS COM CONHECIMENTO

E HABILIDADES NECESSARIAS;

E PRECISO APENAS IDENTIFICA-LAS.
PARA 0S LiDERES, A

EXPERIENCIA PESSOAL E
INSUBSTITUIVEL

Follow

experiéncia de outros usuarios, os problemas que apa-
recem. £ um objetivo que entusiasma as empresas por-
que reduz os custos de atendimento ao cliente. O Black-
Berry, por exemplo, alimenta féoruns de discussdo. Em
vez de ligar para um call center, os clientes consultam o
féorum online e acompanham o que os outros dizem.

O ultimo dos objetivos ¢é integrar: envolver as pessoas
com a empresa de modo que elas colaborem no desen-
volvimento de produtos, oferecendo feedback. Antes de
fazer um produto, as empresas ndo tentam adivinhar o
que querem os clientes, falam com eles, pedem opinido
sobre o conceito e oferecem a possibilidade de escolha
entre diferentes esbocos e prototipos.

Que setores de atividade estao entre os mais ativos no

groundswell?
As empresas de midia e de tecnologia. Se alguma de-
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las ainda ndo se envolveu com o cliente, estd com
problemas.

Que investimentos sdo necessarios para implementar
estratégias como as que vocé descreve?
Néao requerem grande investimento, porque essas
tecnologias costumam ser gratuitas, mas demandam
muito trabalho. As conversas online devem constar da
descricdo de tarefas das pessoas comprometidas com
essa atividade. Ndo se trata de ingressar em redes so-
ciais ou escrever blogs porque é divertido. Escutar os
comentdrios dos usuéarios e descobrir como aperfei-
coar os produtos deve contribuir para melhorar o ren-
dimento da companhia.
Para medir o resultado dessas estratégias, é possivel
recorrer a algum dos indicadores de uso ha-
bitual. Por exemplo: se a empresa abriu um
canal de comunicacdo pelo Twitter com o
objetivo de melhorar o suporte técnico, pode
usar o indicador de satisfacdo do cliente. A
interacdo por meio do Twitter aumenta
a satisfacdo do cliente? Com que custo?

= Talvez a empresa deva investir cerca de
US$ 10 mil em tecnologia para atendi-
mento ao cliente e meio dia de dedicacdo
de um funcionério.

As empresas estao capacitadas para o

groundswell?

A maioria ndo. Mas ha nelas pessoas com
os conhecimentos e as habilidades necessa-
rias; é preciso apenas identifica-las.

0 que vocé sugeriria aos lideres que querem

colocar em pratica suas ideias nessa area?
Primeiro, que entrem no mundo online e interajam. Nao
adianta perguntar sobre esse mundo aos adolescentes
ou delegar a tarefa a um funciondrio. A experiéncia pes-
soal é insubstituivel. Segundo, que saibam que havera
erros. As relacdes néo sdo perfeitas, e inevitavelmente
alguém dird algo equivocado e deverd pedir desculpas.
As empresas que sabem pedir perddo triunfardo. Tercei-
ro, que tenham claros os objetivos a alcancar e comecem
por um plano modesto, com potencial de crescimento.
Quem quer delinear uma estratégia de longo prazo des-
cobrird que seu plano se tornard obsoleto antes mesmo
de termind-lo. As empresas devem decidir o que fardo
primeiro e como medirdo o sucesso e entdo, se o resul-
tado for positivo, estudar o passo seguinte. &
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