A REVOLUCAO
2.0 CONFIRMA O DITO
POPULAR “EM CASA DE
FERREIRO, O ESPETO E DE
PAU". APESAR DAS EXCECOES,
ESTA REPORTAGEM MOSTRA
QUE AINDA E REJEITADA NO
MUNDO CORPORATIVO
~E ESSA E SUA
FRAGILIDADE.




olaboragdo em massa, inovagdo aberta e or-

ganizacdo em rede sdo apenas alguns dos

conceitos associados a nocdo de “empresa

2.0”, expressdo que designa o modelo orga-

nizacional que resulta da incorporagio, ao
esquema tradicional, das tecnologias da web 2.0. Tal mo-
delo tem a capacidade de distribuir o poder (antes concen-
trado nessa caixa de ressondncia onde habitam executivos
e diretores de empresa) entre os funcionarios, os clientes
e os demais integrantes da cadeia de valor. “O capitalismo
j& néo se define pela producéio e distribuicio de bens e ser-
vicos. Para os defensores da web 2.0, torna-se, agora, uma
conversacdo”, concluem Matthew Fraser e Soumitra Dut-
ta em seu livro Throwing Sheep in the Boardroom: How
Online Social Networking Will Transform Your Life, Work
and World (ed. John Wiley & Sons), dedicado a analisar
o fendbmeno da revolucgdo das redes sociais e seu impacto
sobre os negdcios.

Ainda que ja faga algum tempo que se estude o fendmeno
das redes por diferentes &ngulos, os autores assinalam que,
ironicamente, as empresas nio estdo se adaptando com a
mesma velocidade e o mesmo impeto de outros protago-
nistas isolados e coletivos do fenémeno, como, para citar
um exemplo popular e de visibilidade, Barack Obama, cuja
campanha online muito bem-sucedida é considerada um
caso lider em matéria de estratégias de redes sociais.

SOCIAL-SIGMA
Embora a grande maioria prossiga ou avance timidamen-
te, ndo sdo poucas as empresas que, obrigadas pela pres-
sdo crescente de seu entorno complexo, apostam

nas ferramentas de colaboracdo e nas redes
sociais para inovar e manter-se competitivas.
Confirmam, na marra, que o impacto da
implantacdo de uma estratégia web 2.0 é

notado pelos resultados. “Quando percebem
que aumenta a rentabilidade que interessa aos
acionistas, fomenta a produtividade de que neces-

sitam os gestores e garante a participacdo que demandam
os funciondrios”, dizem Dutta e Fraser, “estdo instaladas as
condicoes para a revolucdo 2.0 na empresa’”

Mas isso ndo é o mais frequente. Enquanto as redes so-
ciais respiram horizontalidade para viver e os mercados
funcionam melhor quanto mais livres e abertos, porque
oferta e demanda tentam conectar-se para atingir a ma-
xima eficiéncia com o mdaximo beneficio, a arquitetu-

POR
QUE NAO
DESLANCHA
A EMPRESA
2.07

ra classica das empresas é a oposta: vertical e fechada,
coercitiva e hierarquica. Nao é comum que os funciondrios
sejam convidados a participar de projetos em colaboraciao
com agentes externos ou internos, contribuir em blogs ou
wikis da empresa ou conectar-se a redes online com clien-
tes e fornecedores. Pior: o acesso as redes sociais costuma
ser bloqueado para evitar que os funcionarios se conectem
no horario de trabalho. E uma verdadeira falta de nexo, se
levarmos em conta, como destacam os autores, que a inte-
racdo humana significativa exige que possamos construir
nossa identidade livremente, afirmando-nos ante os ou-
tros, assumindo e exercendo o poder que temos para agir
e, também, reconhecendo o poder dos demais. As redes
sociais mesclam naturalmente esta triade determinante:
identidade, status e poder.

Os autores de The Cluetrain Manifesto (ed. Perseus
Books), Rick Levine, Christopher Locke, Doc Searls e Da-
vid Weinberger, anteciparam a revolucio social no ano
2000, celebrando a morte do homem-empresa, da gestdo
cientifica, do taylorismo, da elite do poder e de outras fun-
cionalidades das organizacdes modernas. Condenaram os
trés dogmas do capitalismo: producdo em massa, marke-
ting de massa e midia de massa. Assim também diziam os
evangelistas da integracdo social, como os pesquisadores
do PARC, o centro de pesquisas da Xerox em Palo Alto, na
Califérnia, ou Howard Rheingold, que, no comeco dos anos
1990, ja havia falado e escrito sobre a comunidade vir-
tual e, um pouco mais tarde, das atualissimas Smart MOBS
(mobilizacdes de pessoas que cooperam entre si). Fora do
coragdo do Vale do Silicio, no entanto, os executivos viam

essa primeira onda de “evangelizacdo” da web 2.0
como um movimento radical e perturbador.
A segunda cruzada aprendeu a licdo. Menos
agressiva e apocaliptica, mais pratica do que
revoluciondria, tem em Don Tapscott seu
defensor de maior destaque, cujo livro Wi-
kinomics: Como a Colaboragdo em Massa
Pode Mudar seu Negdcio (ed. Nova Frontei-
ra) ja é classico. Ele lancou recentemente

Grown Up Digital: How the Net Generation

is Changing Your World (ed. McGraw-Hill),
em que fala do potencial da colaboracdo em
massa sem deixar de ser realista e direto: “A
web 2.0 serd uma fonte de agitacdo e desarticula-

¢do para sociedades, empresas e individuos que nao con-
seguirem acompanhar o ritmo da mudancga constante que
ela impde”. Charlene Li e Josh Bernoff, pesquisadores da

. ___________________________________________________________________________|
A reportagem é de Graciela Gonzales Biondo, diretora
editorial da revista Gestion, revista-irma de HSM MANA-
GEMENT na Argentina.
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Forrester Research, usam o mesmo critério em seu livro
Groundswell — Fenémenos Sociais nos Negocios. Eles dis-
correm sobre uma estratégia web 2.0 basica e suas fases
de implantacdo e descrevem casos reais de aplica¢do para
ajudar lideres e gestores a entender o impacto da web 2.0
no mundo real das empresas. A ideia é demonstrar que,
além das ferramentas, existe um modo de pensar “social”.
Mas um modo ainda radical e perturbador?

NA SAUDE E NA DOENCA

Em Groundswell, os autores relatam um caso interessan-
te especialmente por sua irreveréncia: o de uma vinicola
da Africa do Sul. Quando resolveu empreender o projeto,
Jason Korman sabia que a distdncia e o tamanho seriam
obstaculos para o rdpido reconhecimento de suas bebidas
e o crescimento de sua marca. Decidiu que seus vinhos se-
riam os primeiros a ndo depender de um artigo em midia
especializada para se tornarem conhecidos e bem-sucedi-
dos. Aproveitaria plenamente a for¢a do fendmeno web 2.0.
A internet passou a ser seu departamento de marketing. “O
vinho é um lubrificante social. Ainda que nos apaixone a
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qualidade de nossos vinhos, estamos convencidos de que o
que mais importa é o que acontece depois que a garrafa é
aberta”, disse Korman.

Comecou compartilhando seus vinhos com mais de
uma centena de bloggers do Reino Unido e da Irlanda e
associou-se a Hugh McLeod, blogger norte-americano sar-
céstico e inovador que ama desenhar charges no verso dos
cartdes de visita. Juntos, criaram uma marca intrincada
em uma trama social global que vai além do Facebook ou
do Twitter, a Stormhoek.

Quando o declinio financeiro atingiu a Orbital Wines,
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A TRANSPARENCIA E PREMIADA
COM A VIRALIDADE. NA AFRICA DO

empresa inglesa proprietdria da marca Stormhoek, no
final de 2007, a empresa sul-africana persistiu com seu
didlogo online. A mesma blogosfera que tinha dado re-
conhecimento, receita e prémios aos vinhos, a marca e
ao marketing nos bons tempos era o espago natural para
compartilhar a situacdo com sua comunidade nos tempos
ruins, a tal ponto que, em vez de pedir um empréstimo a
um banco, pediu ao publico online. “Compre uma videira
e salve um posto de trabalho”, rezava a proposta. Pelo ca-
pital de 2 mil rands (cerca de US$ 250) era designada uma
vinha com nome e sobrenome ao credor, uma garrafa do
vinho produzido e a garantia de que a Stormhoek deposita-
ria 5% dos custos de produgido em um fundo de devolugdo
dos empréstimos a juros. Poucos dias depois de o pedido
ser colocado na web, havia mais de 70 referéncias online,
dezenas de milhares de pessoas tinham entrado no site, o
grupo do Facebook estava hiperativo, os registros no Twit-
ter cresciam e 22 videiras haviam sido vendidas. “Mesmo
longe das 3 mil que eram a meta, o caso demonstra que a
web ‘empurra’, diz Eve Dmochowska, expert em estra-
tégia online que trabalha na Africa do Sul e é empreen-
dedora e analista do mundo web 2.0.

No site Bizcommunity.com, Eve enumera
algumas li¢gdes que extraiu do caso. A trans-
paréncia é um pré-requisito premiado com
a “viralidade”. Quando a Stormhoek convi-
dou os bloggers a experimentar seus vinhos
gratis, ndo pediu nada em troca, tampouco
interrompeu a conversa com a comunidade
online -tdo primordial para o sucesso quanto
cruzar as fronteiras e pisar o mundo offline.
No pedido de ajuda em sua rede, a empre-
sa dizia: “Estamos juntos desde o comeco,
ndo escondemos a situagdo, ndo nos aban-
donem”. Resultado: ela captou um pool de
microinvestidores entre seus amigos e con-
tinuou ampliando sua comunidade. A estra-
tégia da Stormhoek sempre evitou os blogs
desumanizados, ou seja, a rede que funciona
no piloto automdtico —é preciso transmitir claramente que
héa pessoas por tras do didlogo. Quando pediu emprésti-
mos, colocou fotos, nomes e sobrenomes das pessoas de
quem havia arrecadado o dinheiro. Dmochowska encerra
o0 assunto com o que considera um principio fundamental:
“Voceé dita as regras. Por isso, seja criativo”.

NAO SABE, NAO RESPONDA

As empresas parecem enxergar com certa facilidade a
maneira de usar as redes sociais para fazer marketing,
relagdes publicas e pesquisa de mercado. No entanto, to-
mar a decisdo de mergulhar a fundo no modelo web 2.0
e incorporda-lo a outros aspectos da organizacio e de seu
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PRINCiPIOS FUNDAMENTAIS

SAO DITAR AS REGRAS -SEJA
CRIATIVO-, NAO PEDIR NADA
EM TROCA, NUNCA
INTERROMPER A CONVERSA
E CRUZAR AS FRONTEIRAS
PARA O MUNDO OFFLINE

funcionamento é muito mais dificil. Mesmo que, de acordo
com os resultados das pesquisas, o interesse dos executi-
vos sobre as redes sociais e as ferramentas de colaboracio
esteja crescendo (a Forrester Research antecipa um cres-
cimento consolidado de gastos em software 2.0 de 43% ao
ano, entre 2008 e 2013), ainda sdo muitos os que, de certo
modo paranoicos, as restringem e as temem. O certo é que
nédo ha uma multiddo de organizacdes desesperadas por
conseguir um selo de empresa 2.0.

Segundo dizem Fraser e Dutta em seu livro, sdo trés as
razdes pelas quais o modelo 2.0 esta instalado apenas no
coragdo das empresas que costumam preferir dar um pas-
so a frente antes cedo do que tarde. Uma delas é o medo do
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desconhecido. Os executivos ndo entendem
as redes e as midias sociais e, menos ainda,
por que deveriam integra-las ao funciona-
mento da organizacdo. Os autores chamam
essa barreira de “resisténcia conceitual”.
Outra razdo ¢é subestimar o valor que as
redes e suas aplicagdes associadas podem
trazer a estratégia da empresa, ou sua contribuicio a
capacidade inovadora, ou seu papel facilitador na exe-
cucdo e no contato com os clientes antes (na versao de
cocriacdo) e depois da venda. Os executivos acreditam que
aweb 2.0 e as redes sociais ndo sdo mais do que uma moda
passageira, outra bolha, uma conceitualizagéo dificilmen-
te aplicavel e carente de resultados tangiveis. Ndo sabem
muito bem por qué, mas desconfiam dos fen6menos pro-
missores e preferem a seguranca do status quo ao risco.

A terceira causa que, segundo Dutta e Fraser, explica a
demora na adesdo talvez seja a mais sugestiva: os execu-
tivos percebem a onda social como invasiva e potencial-
mente ameacadora. Resistem a ela porque reconhecem
seu poder. Como nédo poderia deixar de ser no mundo
corporativo, esse caso também tem a ver com a disputa
de poder.




106

REDES|SBEIAIS
—— |

DIQUES E TURBINAS

Essa ultima hipétese —a do fator medo- pode ser conside-
rada também a mais interessante quando se faz o paralelo
entre a revolucido das redes e a revolugédo iniciada por Gu-
tenberg com a imprensa, em 1448. O foco da resisténcia
estd na distribuicdo, mais exatamente na difusédo do poder,
pois a verticalidade hierarquica é superada pelas redes ho-
rizontais. Por deformacdo estrutural, os gestores, acostu-
mados a impor decisdes de cima para baixo, na-
turalmente desconfiam da paridade da rede.
Afinal, ela ¢ dificil de controlar. “Tente
sugerir a um executivo sénior que, da-
qui para frente, a empresa nao tera
mais organogramas, nem cargos,
nem cadeia de comando”, res-
saltam Dutta
e Fraser. Nes-
se sentido,
0s gestores
de nivel
médio sdo
0S que mais
resistem  a
equiparacdo, a nivelacdo demo-
cratica de uma organizacio em
rede —de novo, o poder. Os gestores
sentem que dividir as informacgdes os
deixa sem seu papel de guardides do que
se pode saber e do que ndo se pode. Ndo é por

acaso que a empresa 2.0 ainda é um tema para estudar,
antes de ser uma estratégia a implementar.

H4 grande ntimero de empresas em que o poder se en-
trincheira por trads da estrutura e da cultura corporativa.
O grupo daquelas que ndo tém uma histéria ou um legado
consolidado para defender é muito menor. Ainda que o
modelo de rede garanta melhor produtividade, mais ino-
vacdo e maior rentabilidade, ele tera, antes de se impor,
de se submeter as manifestacoes das leis basicas da natu-
reza humana. Algumas sdo aparentemente irrelevantes,
como as reunides. A colaboragdo em rede reduziria as
reunides ao minimo, ou seja, apenas as necessarias para
seguir adiante, mantendo nelas somente os participantes
indispensaveis para decidir. Toda a troca que costuma
tornar uma reunido intermindvel e com multiplos propo-
sitos poderia ser feita por meio das ferramentas web 2.0.
Por que resistir, entdo, a algo tdo logicamente produtivo?
Porque, sem reunides, o poder se democratiza. E é pre-
cisamente o poder o tema central da agenda tacita das
reunides: o poder de quem convoca, de quem ¢é convidado
e de quem fica de fora; o poder do circulo dos eleitos e dos
ignorados. Dai a resisténcia. Porque as empresas nunca
foram democracias.
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RAZOES._
DA REJEICAO

1. Medo do desconhecido.

2. Incompreensao sobre o valor que as redes
e suas aplicacdes associadas podem trazer a
estratégia da empresa, a capacidade inovadora,
a execucdo e ao contato com os clientes antes
e depois das vendas.

3. Percepcido da onda social como invasi-
va e potencialmente ameacadora.

Fonte: Fraser e Dutta.

A OUTRA REVOLUCAO

Fraser e Dutta concordam com Gary Hamel, autor de O Fu-
turo da Adminisiragdo (ed. Campus/Elsevier), que a difusdo
do poder pela web que reescreveu as regras do setor da midia
encontra paralelo nas corporagdes. “Enquanto a web ¢é aberta
por principio, nas corporagoes, a virtude mais valorizada pa-
rece ser ainda o controle”, dizem os autores, citando Hamel.
“A maioria das organizacdes tem programas de comunicacdo
muito elaborados, que incluem newsletters, o blog do
CEO, webcasts, e-mails com videos,
mas sempre de cima para
baixo. Poucas empresas
abriram as comportas
para que as opinides da
base fluam para cima”
Por isso, especialistas em
gestdo de pessoas, como Tho-
mas Davenport, assinalam que
“parece ingénuo, quase utopico,
crer que seja possivel semelhante
mudanc¢a somente com tecnolo-
gia”, mesmo sabendo que o poten-
cial das redes ¢é inegavel. O fato de
essas ferramentas ndo terem exis-
tido antigamente ndo ¢ a tnica
razdo para que as empresas
continuem sendo hierarqui-
cas. E o fato de existirem agora
tampouco vai destronar as hierarquias, eliminar
a politica interna ou equiparar a influéncia da palavra de um
funciondrio & do CEO. A maioria das barreiras que impedem
que a informacéo flua livremente -lutas de poder, falta de
confianca, falta de incentivos, culturas fechadas, sobrecarga
de trabalho- néo desaparecera com a entrada do sofiware de

colaboracéo, a ndo ser por mégica.

Por que a empresa 2.0 ainda nédo alcancou o ponto de
inflexdo? O CEO escrever um blog ou o gestor de recursos
humanos usar o Facebook como ferramenta de recruta-
mento ndo querem dizer nada; ndo sdo mais do que brisa
que ndo sacode nenhuma estrutura de poder. Talvez, como
sugerem os especialistas, seja apenas questdo de tempo. A
entrada no mercado de trabalho dessa geracgédo que nasceu
e cresceu “digital” pode produzir a verdadeira mudanca
organizacional, permitindo que a empresa 2.0 se instale
com perspectivas de futuro. E possivel. Essa geracio ja nio
acredita nas hierarquias e no controle. Seus integrantes es-
tdo convencidos de que a contribuicio de cada um ao es-
forco comum ¢ equivalente e que o mérito de uma pessoa
depende do que ela faz e nédo de seu cargo. &
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