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Uma das coisas mais complexas da humanidade é entender a
histéria enquanto ela esta acontecendo e, pior, guem quer conta-
-la, também a estd construindo. E ainda mais complicado se a fase
for de mudancas, quebras de paradigmas, rupturas e inovacao.

A Internet é, nestes ultimos anos (e certamente serda nos
proximos), um dos momentos do mundo onde as rupturas sao
enormes e muito abrangentes. Basta lembrar que a web afeta
fortemente a comunicacao interpessoal, o comércio, o conteudo,
o sistema bancario, as midias, os negodcios, as relacdes pessoais,
etc., etc. Poucas, se é que existem, sdo as areas e segmentos que
ndo estao (ou serao) afetados pela grande rede.

Assim, no meio do furacdo, tentar entender (e quica narrar) o
que esta acontecendo e o que podemos esperar de nosso futuro,
é tarefa das mais ousadas, arriscadas e ingldrias. Os profetas digi-
tais duram as vezes um dia, poucas horas, e tudo o que previram
costuma ir por dgua abaixo em segundos, ou em poucos clicks!

Quantas e quantas linhas sao despejadas na web com tone-
ladas de sabedoria e pensamentos que ndo se sustentam na vida
pratica da Internet?

Neste contexto alucinado, Mario Soma e Augusto Pinto nos
brindam neste e-book nao com respostas ébvias ou simplistas,
pois ndo acreditam nelas, mas com pensamentos, provocagdoes €
reflexdes que nos ajudam a captar as sutilezas, as nuances e 0s
matizes de um mundo que muda freneticamente a cada segundo.

Sem a pretensao de narrar o passado recente ou de prever
o futuro, Mario e Augusto nos conduzem por suas conversas pen-
santes, como num bate-papo informal de botequim que, gostosa-
mente, nos ajuda a entender e navegar melhor neste fantastico e
mutante mundo que nos rodeia.

Boa leitura.
Bob Wollheim é apaixonado por empreendedorismo, pelo

mundo digital e pela geracéo Y. E sécio da SixpixContent -
ResultsON, youPIX.
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Todos nds ja ouvimos a frase “a vida imita a arte”, querendo
dizer com isso que as vezes ocorrem coisas na nossa vida real que
nos remetem a um déja vu, relacionado a algum filme de sucesso.
Hoje eu proponho uma versao diferente dessa frase, ou seja, “a
vida é a continuacao da arte”.

A arte é individual, é criatividade pura, ndao é gerenciavel e
ndo é replicavel. Ja a vida (corporativa) é coletiva, gerenciavel e
replicavel. Eu explico melhor. Nos dias em que vivemos, o0 mun-
do corporativo é plano de novo, ou seja, as tecnologias e o co-
nhecimento sdo exportaveis (ou importaveis), deixando de ser o
caminho critico. Se, por exemplo, temos uma oportunidade para
vender outsourcing de software no Brasil, mas isso exige um nivel
de produtividade que ainda nao temos, podemos simplesmente
montar uma fabrica de software na India, alocando m3o-de-obra
qualificada “na fonte”. Isso leva a uma tendéncia de comoditiza-
cao rapida de qualquer tipo de negdcio, e o que é pior, nivelando
por cima. Nivelar por cima é pior simplesmente porque ninguém
consegue melhorar muito a produtividade a ponto de justificar
melhores margens. A principal e aterrorizante consequéncia disso
é gque as empresas tém que trocar pontos de market share por
margem e, com isso, todos perdem.

Como sair desse circulo vicioso que hoje oprime as empre-
sas, ndao importando o segmento de mercado? Ai a arte pode nos
ajudar. Como dissemos anteriormente, a arte é individual. A arte é
também sindnimo de criatividade. Infelizmente, criatividade nao
resolve o problema das margens apertadas, mas a inovagao sim.

Qual a diferenca entre criatividade e inovagcao? A criativida-
de é a inovagdo in natura. A criatividade é o livre pensar, sao as
ideias que podem ter um potencial de inovagao, sem gue sua via-
bilidade e seu valor para o mercado sejam conhecidos. A inovagao
é a criatividade viavel, cujo valor é reconhecido pelo mercado. A
evolucao de uma ideia criativa para uma inovacao de valor passa
por transferir ideias potencialmente interessantes do ambito do
criador para o ambito coletivo da empresa, onde essas ideias po-
dem ser avaliadas e melhoradas para agregar o valor que o mer-
cado precisa (e pode) reconhecer.

Vamos dar um exemplo disso. Consideremos que na Embra-
er as ideias novas para melhorar um certo modelo de aviao devam
sair da area de projeto (P&D), certo? Errado, as ideias podem e
devem sair de qualquer individuo, de qualquer area da empresa
gue perceba o potencial de uma melhoria. Imaginemos que um
operario, trabalhando na montagem do avidao, tenha uma ideia
criativa que implique numa mudanca do projeto atual. Se a em-
presa tiver uma cultura de fomento a criatividade individual, este
operario tera um canal para se expressar, sem restricdes ou pre-
conceitos. Da mesma forma, se a empresa quiser transformar a
ideia potencialmente boa numa inovacao de valor, devera ter pro-
cessos para, coletivamente, avaliar a ideia e discutir se e como
transforma-la em viavel (e ai entram todos: projeto, producao, su-
primentos, vendas, etc.).

Em outras palavras, se a empresa, em sua organizacao, tiver
um DNA de inovacdo, ela saberd integrar a arte (criatividade) indi-



vidual ao mundo real, onde as inovacdes devem ter sua viabilidade
testada. Aspectos como grau de utilidade, dificuldades de adocao
e restricOes de custo e preco (mercado) levarao a ideia do cérebro
do criador para a pasta do vendedor num prazo record. Nos dias
de hoje, essa talvez seja a unica forma de quebrar o impasse da
comoditizacao dos mercados e, literalmente, deixar o concorrente
falando sozinho.



Quando eu era menino e minha mae me mandava comprar
pao na padaria perto de casa, eu sempre olhava com curiosidade
0s ovos cozidos que “seu Manuel” habilmente pintava de azul, ver-
de, amarelo e vermelho, fazendo da bandeja um verdadeiro arco-
-iris. Na minha mente infantil, eu imaginava que cada cor trouxes-
se no amago propriedades especificas que os diferenciasse entre
si. O ovo azul, particularmente, me atraia, imaginando que comé-
-lo me tornaria mais inteligente e mais corajoso. Até hoje, quando
entro numa padaria, relanceio os olhos pelo balcao procurando
pelo ovo azul.

O “seu Manuel”, em sua ingénua sabedoria lusitana, nao sa-
bia, mas inovava quando pintava os ovos cozidos de cores. Seus
ovos coloridos eram exatamente iguais aos da padaria vizinha,
mas também completamente diferentes, e provocantes, e atraen-
tes, pelo colorido de suas cascas. Eu nao sei se foi o “seu Manuel”
guem inventou a inova¢ao, mas certamente ele intuiu que ovos
coloridos chamariam a atencao da freguesia. A inovacao, como no
caso dos ovos coloridos, nao tem que ser necessariamente rele-
vante, mas tem que ser certamente instigante. O grande objetivo
da inovacao é a diferenciacao. Quando inovamos, nos separamos
da mesmice. Quando a livraria Barnes & Noble de Nova lorque co-
locou uma cafeteria no meio da loja, ela inovou. Quando a General
Motors resolveu vender carros na Internet, também inovou. Ino-
var é descobrir um desejo nao percebido e desperta-lo, deixando
claro gue ninguém mais pode oferecer aquilo que oferecemos, ou
pelo menos deixar claro que “nosso ovo é mais azul do que o do
vizinho”. E claro que o maior mérito da GM n3o é vender carros na

Internet, nem da Barnes & Noble fazer café, mas estas caracteris-
ticas, num certo momento, certamente os diferenciaram de seus
concorrentes.

Grupos de empresas semelhantes disputam o mesmo merca-
do com base nos mesmos fatores competitivos. Uma montadora
se qualifica por seus modelos, pelos precos, pela rede de revenda,
pelos custos de manutencao, por seu design e por sua tecnologia.
Uma livraria se qualifica por seus titulos, pela facilidade de acesso
a informacao, pelos precos competitivos, pela quantidade de lo-
jas, etc. Estes sao exemplos de fatores competitivos que regulam a
disputa por um certo mercado. O lider é sempre aquele que mais
performance consegue em cada um dos fatores competitivos,
principalmente se entender a sensibilidade do mercado (quais fa-
tores sao mais importantes) e procurar atendé-la melhor que o
concorrente. O problema é que, por melhores que sejamos nos
fatores mais importantes para o mercado, cedo ou tarde alguém
nos alcanc¢a, ou chega muito perto. Ai o mercado embola e acaba
decidindo pelo preco mais baixo. Podemos designar esse fenéme-
no por comoditizacao do mercado. Mercados comoditizados nao
percebem diferencas sutis. E nessa hora que é preciso “pintar o
ovo de azul”.

A criacdo de valores de inovacao, se estes forem valores in-
conscientemente desejados pelo mercado, atraird a atencao do
cliente para nossa oferta e, por tabela, para nossa performance
nos fatores competitivos. Certamente, apenas vender carros na
Internet nao faria da GM mais competitiva. Atraida a atencao e



o interesse do usuario, a empresa realmente precisa se mostrar
competente nos fatores comuns que regulam a competicao (tec-
nologia, variedade de modelos, precos, etc.).

A questao que propomos aqui é: como criar valores de ino-
vacao. O caminho mais dificil, e certamente o mais arriscado, é
buscar a inspiracdao de forma empirica, confiando apenas na in-
tuicdo e no pensamento criativo. Existem métodos para se buscar
a inovacdo. Todos eles recomendam pensar “fora da caixa”, nao
respeitando os limites estreitos impostos pelas regras do jogo. Al-
guns desses métodos sugerem:

e Cruze os limites de sua industria (seu ramo de atuacao):
certamente a Barnes & Noble percebeu que, quando as
pessoas se sentam com um café a sua frente, gostam de
folhear um jornal ou uma revista (e por que nao um livro).
e Pense nao apenas naquele que compra, mas também
naqueles que o influenciam. Existem lojas que colocam um
playground no meio de seu espaco e isto certamente nao é
feito para seus compradores. Da mesma forma, outras lojas
colocam poltronas e jornais bem no meio da secao
feminina (pobres maridos).
e Pense em todo o ciclo de vida do produto. Podemos
comprar pensando sé no momento da compra (pipoca no
cinema), pensando no uso futuro (pilhas), pensando na
manutencao (filtros para exaustores), ou até na hora de jogar
fora (baterias de celular, quando o fornecedor se oferece
para apanhar as baterias usadas em nossa casa e assim nos
livrar do mico ecoldgico).

e E é preciso pensar também nas diversas motivacdes que

nos levam a comprar. Nem sempre a qualidade do produto é

o fator determinante. Aspectos como conveniéncia (jornal

a domicilio), reducdo de riscos (seguros), imagem (carro
importado), aspectos pessoais (comprar de quem se
conhece), produtividade (comida congelada), etc.

Embora existam métodos, o pensamento criativo deve ser
praticado de forma estruturada, em grupo e, via de regra, com
apoio externo, pois quem enxerga o problema do lado de dentro
sempre tende a uma visao viciada e preconceituosa.

Por ultimo, é preciso perguntar sobre a validade da inovacao.
Se, no final do dia, nosso cliente compra sempre pela performan-
ce oferecida nos fatores de competicdo comuns, o que gueremos
guando oferecemos o “ovo azul”? Queremos nos posicionar de
forma diferenciada, nao apenas mostrando que somos melhores
gue o concorrente, mas tornando-o irrelevante. O grande objetivo
da inovacao é oferecer algo que ninguém mais oferece, algo que
seja desejado, mesmo que nao determinante. Inovar é penetrar
na mente do cliente, adivinhar seus pensamentos, tornando-os
realidade enquanto o concorrente dorme.



Vocé se acha criativo? Nao precisa me responder, até porque
eu ja adivinhei sua resposta. Na realidade, todos nés nos achamos
criativos e na verdade somos, respeitadas as nossas limitacoes.
A questao que se coloca é: quais sao os fatores que despertam a
criatividade, e quais inibem? Existe realmente o chamado génio
criativo? Sera que Picasso, Michelangelo, Proust, Verne, Woody
Allen, Spielberg, etc. sdo realmente génios criativos, ou apenas
“ex-mediocres”?

Quem sou eu para negar o brilho criativo de todos os no-
mes acima, dos quais sou fa incondicional. Por outro lado, vale a
pena, apenas como exercicio, negar em tese a criatividade inata,
para perguntarmos se um reles mortal poderia se tornar um gé-
nio criativo. Na verdade, este € um assunto que me fascina ha
muitos anos e que recentemente me foi relembrado quando um
amigo da imprensa, editor famoso e respeitado, afirmou, sem a
menor sombra de cinismo: “ser criativo € acumular mais referén-
cias”. Confesso que “parei” na afirmacao de meu amigo. Seria esta
afirmacao um verdadeiro “ovo de Colombo”? Sera que bastaria
apenas aumentar a exposicao dos mediocres para torna-los gé-
nios criativos?

Durante um certo tempo, esta afirmacdao ousada ocupou
meus devaneios nos momentos que antecedem ao sono. Eu tenho
um defeito inato (ou talvez uma qualidade): quando um assunto
nao esta resolvido em minha cabeca, ele comeca a crescer, e cres-
cer, até que nao sobra espaco para mais nada e ai eu tenho que
enfrentar meu dilema e resolvé-lo. Por isso, desde algum tempo,

sempre que posso, eu leio sobre os habitos dos famosos e (supos-
tos) criativos. A constatacao nao foi surpreendente. Woody Allen
sempre foi “fanatico por trabalho”, como a maioria dos génios co-
nhecidos. Um cineasta como Spielberg chega a filmar 50 vezes a
mesma cena, até chegar a perfeicao. Quando vocé for a Paris, nao
deixe de visitar o museu Rodin. Uma das coisas interessantes para
observar é a quantidade de modelos que o artista preparava até
gue se sentisse confortavel para produzir a obra de arte definitiva.
Um resultado surpreendente como a estatua do “O Pensador” é
trabalho de anos (ndao dias ou meses).

Os criticos diriam que toda essa minha argumentacao nao
tem a ver com referéncias (que remetem a experiéncia), mas sim
com esforgo. Isso é verdade, porém considerem que ninguém
acumula experiéncia com preguica. E preciso que o criador expe-
rimente, trabalhe muito, tente muitas vezes, até que finalmente a
obra definitiva seja produzida. Por favor, nao me entendam mal,
pois longe de mim querer apagar a chama dos grandes génios da
humanidade e fazer a apologia dos mediocres. Eu apenas defen-
do a ideia de que TODOS ndés podemos ser génios, num ou nou-
tro sentido, se nos esforcarmos sem limites de tempo, cansago ou
aplauso facil. O verdadeiro génio €, acima de tudo, um incansavel
e nada pode frustra-lo, pois sabe que o sucesso pode estar escon-
dido na proxima curva do caminho, e as vezes o caminho pode ser
longo e aspero.

Simplificando, podemos afirmar que todo o mediocre é de
certa forma um preguicoso, ou pelo menos ndao tem autoconfian-



ca, pois sempre desiste a um passo do sucesso. Isto aceito, te-
mos ai a formula magica para criacao génios: meté-los a trabalhar
duro, sem tréguas, até que “a fagulha de genialidade acenda a
palha sem graca do trabalho duro”. E preciso, porém, respeitar as
limitacbes de cada um e aproveitar seus talentos inatos. Alguém
qgue “nao tenha ouvido” para musica nunca sera um grande com-
positor, mas podera ser um grande matematico (o que chega bem
proximo, pois musica e matematica sao ramos dissidentes da mes-
ma arte).

Toda essa “va filosofia” ndao existia em minha cabeca de exe-
cutivo desde o principio e, de forma intuitiva, sempre busquei for-
jar talentos a partir de meu grupo colaboradores, que nem sem-
pre primou pelo brilhantismo a primeira tentativa (alias, nem eles,
nem ninguém). Em nossa empresa, nos acostumamos a usar uma
formula simples, que tem dado grandes resultados e revelado ta-
lentos a altura de um Felipdo (este sim um génio na transformacao
de “cabecas de bagre” em craques — vide o time da Copa, com as
louvaveis excecdes dos “3 R’s” que ja eram craques natos). Nossa
formula se compde de trés fatores:

TREINAMENTO
+

EXPERIMENTACAO
+

AVALIACAO CONTINUA DE RESULTADOS
SUCESSO

Como o Felipao bem sabe, ndo se pode exigir muito de um po-
bre “cabeca de bagre” sem antes treinar muito, mas muito mes-

mo. Eu me lembro do Felipao, em plena Copa, exigindo que o
Roberto Carlos, o Cafu e o Ronaldinho treinassem bater escanteios
a exaustao, debaixo de uma chuva de criticas (mas que perda de
tempo ensinar craques a bater escanteio...). Mas eu me lembro
também do Oscar, em um Panamericano (ou foi num Mundial)
treinando arremessos durante horas, com o dedo indicador que-
brado! Por isso, em nossa empresa, nds treinamos as pessoas em
coisa 6bvias, como bater escanteio, apenas para ter a certeza de
qgue elas ndo precisardao pensar quando a situacao real acontecer.
O treinamento abundante tem dois méritos: desperta a autocon-
fianca e estimula o surgimento da criatividade.

A segunda componente da formula, a experimentacao, é a par-
te mais divertida. Nés permitimos, mais que isso, estimulamos o
chamado “erro criativo”. O “erro criativo” é o Unico tipo de erro
louvavel, pois pode resultar da experimentacao de caminhos iné-
ditos na solucdo de problemas antigos. O que ndo admitimos é a
insisténcia no erro “ndo original”, pois além de estupido, isto seria
um indicativo de preguica mental (observem a insisténcia de um
trabalhador preguicoso tentando soltar um parafuso enferruja-
do até espanar a fenda, quando seria muito mais facil pensar um
pouco e lubrificar a rosca).

Em nossa empresa, também somos viciados em medir resultados,
em discuti-los de forma aberta e em corrigir a rota constantemen-
te. Fazemos isso através de reunides funcionais, reunioes trimes-
trais com toda a empresa, através de pesquisas de satisfacdo e até
mesmo através do bom e saudavel “corpo-a-corpo” com funcio-
narios, clientes e fornecedores.

Também exigimos que o “try harder” (nada original) seja levado



muito a sério. Procuramos nao aceitar de nossos colaboradores
nada menos do que a perfeicao. Isso a principio é dolorido, pois
todos terao que atuar como autocriticos, mas € gratificante per-
ceber que, apods alguma insisténcia, € possivel se implantar uma
“cultura de exceléncia”. A cultura da exceléncia so estara implan-
tada quando a qualidade nos procedimentos de trabalho for repli-
cavel, ndao importando quem seja o encarregado da tarefa.

Mas o mais emocionante mesmo é ver a vibracao de cada um dos
nossos Tingas, Luizoes e Roques Jr., quando finalmente conseguem
fazer um gol de placa. E viva o Felipao que nos despertou para o
brilho possivel dos mediocres, ou génios, ambos potenciais, que
somos todos nos.



Em meu ultimo artigo, eu falei sobre as empresas dinamicas,
geradas no ventre do mundo dinamico do século XXI. Para quem
nao leu, o artigo focava a resisténcia enorme que todos nds, seres
humanos, temos as mudancas. Aquele artigo terminou “no meio”,
ou seja, por falta de espaco nao pudemos contrapropor algo a ati-
tude resistente, natural dos seres humanos. Por essa razao, decidi
por escrever uma “continuacao” daquele artigo, sabendo de ante-
mao que meu editor pode ser resistente a essa ideia.

Resisténcia e resiliéncia sao duas palavrinhas muito pareci-
das. Se elas sao parecidas nafonética, sao completamente distintas
em seu significado. Resisténcia é sinbnimo de conservadorismo.
Conservadorismo é sinbnimo de coisa antiga, de século passado,
ou até de dois séculos passados. O mundo lento da rainha Victoria
podia se dar ao luxo de ser resistente a mudancas. O mesmo nao
se da com o mundo sem folégo dos tempos do Bill Gates e do Osa-
ma Bin Laden. NOs vivemos o século da resiliéncia. Além da so-
noridade, trata-se de uma palavrinha simpatica e talvez a palavra
mais moderna do |éxico. Resiliéncia é sinbnimo de humildade. Ser
resiliente é se confessar ignorante, é aceitar que as mudancas sao
inevitaveis e necessarias, mesmo que a gente inicialmente nao as
entenda e tenha medo delas.

Se consultarmos o dicionario, eis uma definicao |éxica do ter-
mo resiliéncia: “resiliéncia é a quantidade de energia que pode
ser absorvida por um material, até o limite de sua elasticidade,
sem que ele seja deformado”. Trocando em miudos, ser resiliente
significa absorver impactos sem se deformar. Ou, melhor que isso,

essa sim seria a definicao perfeita: ser resiliente é absorver im-
pactos, aceitando uma deformag¢ao temporaria, para logo apds
retornar a forma original.

Trazendo as definicdes para o ambito dos materiais, 0 ma-
terial mais resistente é geralmente o de maior dureza. Materiais
duros quebram. Materiais resilientes vergam, mas nao quebram.
O ferro é resistente, mas o aco é resiliente. Por isso as espadas
sao feitas de aco e nao de ferro. Levando o conceito para o am-
bito das nacdes, podemos dizer que os governos totalitarios sao
resistentes (as mudancas) por serem dogmaticos. Comunistas ou
fascistas sao igualmente resistentes. Governos democraticos sao
resilientes, pois absorvem o impacto da rejeicao publica de ideias
e aceitam as mudancas em prol do beneficio da maioria.

No ambito das empresas, as resistentes tendem a ser pouco
competitivas. Ja as empresas globais, aquelas que atuam como
parte de uma grande cadeia integrada de suprimentos, sao extre-
mamente resilientes. A Dell exige que seus fornecedores tenham
centros de distribuicao préoximos de suas fabricas, supridos para
atender as variacdes de demanda com prazos de entrega de, no
maximo, duas horas (!?). Serd que esses fornecedores globais, chi-
neses, taiwaneses, indianos, etc. podem se dar ao luxo de serem
resistentes?

Finalmente, no ambito das pessoas que colaboram dentro das
empresas resilientes com seu trabalho, sé resta uma alternativa:
serem resilientes também. Sera que entdo ser resiliente significa
“engolir sapos, sem chiar”? Nao é nada disso. Ser resiliente signi-



fica ndo resistir ao impacto das mudancgas propostas, absorvendo
temporariamente ao impacto até que possamos responder pro-
ativamente com uma atitude positiva. Para nao ficar apenas na
teoria, vamos exemplificar. Meu chefe me chama logo pela ma-
nha com uma proposicao dificil de engolir: Sr. Fulano, por favor,
saia de sua sala que esta me custando muito caro e sente-se no
meio do saldao, junto com seus funcionarios. Atitude resistente:
nao aceito e sou demitido, ou até pior que isso, tenho que engolir
“goela abaixo”. Atitude resiliente: me mudo imediatamente e pro-
curo observar as vantagens e desvantagens da mudancga. Depois
de uma semana, uma de duas possibilidades pode acontecer:

- Descubro que minha produtividade aumentou muito pela
integracdo continua com a rotina de meus funcionarios, compen-
sando amplamente o desconforto num saldo aberto e ruidoso. Ou

- Descubro que estou utilizando a sala de reunides todos os
dias, pois a maioria dos assuntos que me trazem é confidencial
e ndo pode ser discutida a portas abertas. Esta saindo mais caro
bloquear a sala de reuniao do andar o dia todo do que ter minha
propria sala. Volto ao chefe, exponho a situacao e ele se convence
em me dar uma sala um pouco maior que a antiga, ja com uma
mesinha de reunidao no canto.

Em qualquer das duas hipdteses, o resiliente saiu ganhando, ja
o resistente... Esse exemplo banal reflete bem os possiveis im-
pactos de atitudes resistentes versus resilientes nos dias de hoje.
Vamos agora levar o cenario para algo um pouco mais complexo
como, por exemplo, aimplementacao de um novo sistema de ges-
tao de negocios, imposto top down pela nossa matriz nos Estados
Unidos. Se eu for resistente, na melhor das hipdteses, vou ter que

aceitar o sistema e ainda sair dessa com fama de antiquado. Por
outro lado, se eu me adiantar e oferecer meu departamento para
participar do time de pioneiros que vai testar o sistema e multipli-
car o conhecimento para meus colegas, € provavel que saia dessa
promovido. E isso. Resistir implica em perdas, aderir de forma ra-
ciocinada e positiva pode resultar em ganhos, ou, no minimo, em
nao ter perdas. Logo, a decisao é simples: nao resista, mas auxilie
com seu conhecimento e apoio para melhorar as chances de su-
cesso das mudancgas propostas.



Trabalhar muito esta na moda. D3 status. Idiotas se vanglo-
riam com um chopp na mao, contando os muitos anos sem férias,
a falta de tempo para o esporte, para a familia e para o lazer. Ao
final, a desculpa é sempre a mesma: “Eu tenho que aguentar, pois
isso € uma fase passageira da minha vida. Preciso construir uma
carreira e fazer meu patrimonio. Faco isso por minha familia, mas
daqui a alguns anos estarei com o burro na sombra”. So se for o
burro do vizinho, pois o dele vai estar exatamente no mesmo lu-
gar: trabalhando que nem um burro!

Os estudiosos em RH atestam que workaholics sao viciados
(o termo vem de alcoaholics, alcodlatras). A coisa funciona mais
OU Menos como Nos outros vicios: comecamos achando bonitinho
imitar os outros e, quando percebemos, ja era, viramos viciados
em trabalho. Ai, para nos afastarmos do vicio de trabalhar demais
(que é para |a de muito) é tao dificil quanto largar o cigarro ou lar-
gar de beber.

Os workaholics sdo faceis de identificar. Quando sentados na
praia embaixo de um guarda-sol, esperam por uma distracao da
mulher pra checar e-mails no celular. Caminhando no parque no
domingo, ligam para algum subordinado (oh, saco!!!!) para adian-
tar um trabalho que vao fazer na segunda de manha. Com o jor-
nal na mao, nao conseguem se concentrar em nenhuma noticia,
pois seu pensamento volta sempre para a tarefa inacabada ou por
iniciar. Dormem no cinema, mas depois tém insénia na cama. Le-
vam o laptop para o hotel nas férias. Preparam planilhas no lap-
top enquanto a mulher vé a novela. Nos aeroportos, sé fecham o

laptop quando ouvem a ultima chamada para o voo. Dentro do
avidao, ficam suando frio até ouvir o aviso que os equipamentos
eletrénicos (seu laptop) finalmente podem ser acionados. Nas fes-
tinhas de aniversario, abrem a roda (todo mundo se afasta) com
seu papo chato sobre trabalho. Transam com a mulher sempre
em dias e horas pré-determinados, sempre rapidinho. Nao ouso
afirmar que os workaholics tém ejaculacao precoce, mas é bem
possivel. E por ai vai... Falo de catedra, pois sou um ex-workaholic.

Sera que ser workaholic € bom para o profissional? Nova-
mente fico a vontade para expressar minha opiniao, ja que, além
de ex, eu também gerenciei e gerencio workaholics. Como em to-
dos os vicios, o ganho é momentaneo. De inicio, os chefes adoram
os workaholics. Num segundo momento, percebem que eles cau-
sam problemas. Nao trabalham bem em time, trabalham muito
fora do expediente e depois se cansam nas reunides matinais. Seu
raciocinio aos poucos se torna embotado. S3o irritaveis e criam
um ambiente tenso. Muitos desenvolvem profundas depressdes.
Finalmente, acabam virando os chatos do pedaco. A maioria dos
workaholics tem “voo de galinha: sua carreira decola rapidamen-
te, mas aterrissa logo ali na frente”.

Mas, e os chefdes (C-Level), que sempre parecem trabalhar
muito e se dao bem? Isso é um erro de analise. Na verdade, os
chief executives trabalham intensamente, focadamente, para po-
der liberar tempo para o pensamento criativo, para o golfe e para
a familia. Conhecer a vida do Jack Welch (emblematico CEO durao
da GE, que se tornou uma referéncia para seus pares) € uma licao
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de vida para todos nds. Ele dava duro e trabalhava pesado, mas
sempre reservava tempo para conversar com seus funcionarios
(sua especialidade) e tempo para sua familia.

O melhor e mais efetivo executivo que ja conheci, um ex-
-chefe, gastava umas duas horas na parte da manha olhando o
parque do lbirapuera pela janela, com os pés sobre a mesa. Quan-
do alguém olhava desconfiado, ele explicava: “Estou pensando no
que vou fazer a tarde”. E a tarde ele sempre tinha grandes ideias
e solucdes para todos os nossos problemas. O 6cio (bom em pe-
guenas doses, como o stress) € criativo, conforme ja escreveu o
Domenico Di Masi.

Nas empresas bem sucedidas do século XXI, o valor maior
para o negdcio é a inovacdo. E sabido que a inovacdo é a transfor-
macao de ideias criativas, produzidas por individuos, em projetos
gue irao melhorar o valor percebido da empresa pelo mercado. E,
definitivamente, individuos cansados, stressados e irritadicos, nao
conseguem ser criativos. Portanto, meu velho, se vocé quer ver
sua carreira bombando, trate de arrumar um tempinho pra cocar
0 saco (com o perdao da palavra).

Comentario
Tiago - 10/08/2009

Augusto,

Concordo plenamente com o post. O workaholic saiu de moda faz tempo.
Néo somos da mesma geragdo, mas pelo que conversava com os profes-
sores, me passa a impress@o que antes era bom passar a impresséo de
sacrificio pela empresa. Hoje, acreditamos em felicidade na empresa. O
que ndo deixa de ser uma evolugdo.

Melhor do que o cara que vive estressado e irritadico, é o que estd sem-
pre de bom humor e disposto a ajudar porque gosta do que faz. Até por-
que sucesso profissional nunca estd dentro de “frustragdo profissional”,
mas com “felicidade profissional”.



Eu adoro essa palavra. Sua simplicidade sé é comparavel a
dificuldade de sua manutencao. Quem tem foco escolhe melhor,
vence mais e desfruta melhor a vida. Eu gosto de correr. Recente-
mente, me preparei com cuidado para correr uma prova de 21 km.
No dia fez muito calor. Mesmo assim eu fui bem até chegar na Av.
Politécnica, debaixo de um sol escaldante, sem uma sombrinha.
Ali eu comecei a quebrar. Analisando meu resultado mediocre, o
diagndstico foi: me faltou foco para encarar a Av. Politécnica de-
baixo do sol. Simplesmente nao vivi esse desafio em minha men-
te, até que trombasse com ele.

A palavra foco tem uma aplicacao muito significativa no es-
porte. Recentemente |li um post no blog do Edson Valério, com
o titulo “Ténis vs Frescobol”, do qual me permito reproduzir um
trechinho:

“O ténis é um jogo feroz. O seu objetivo é derrotar o adver-
sario. E a sua derrota se revela no seu erro: o outro foi incapaz de
devolver a bola. Joga-se ténis para fazer o outro errar. O frescobol
se parece muito com o ténis: dois jogadores, duas raquetes e uma
bola. S6 que, para o jogo ser bom, é preciso que nenhum dos dois
perca. Se a bola veio meio torta, a gente sabe que nao foi de pro-
pdsito e faz o maior esforco do mundo para devolvé-la gostosa, no
lugar certo, para que o outro possa pega-la. Nao existe adversario
porque ndo ha ninguém a ser derrotado. Aqui ou os dois ganham,
ou ninguém ganha.”

A diferenca entre o ténis e o frescobol é que no primeiro
o foco é determinante e no segundo nao. Na vida real, poucas

coisas sao como o frescobol, onde os adversarios se apoiam para
reduzir os erros mutuos. O que nao quer dizer que devamos enca-
rar a vida sempre como um jogo de vida ou morte, onde sempre
um ganha e outro perde.

Em nosso quotidiano, quando perdemos o foco somos der-
rotados na maioria das vezes nao pelos outros, mas por nds mes-
mos, ja que o tempo todo competimos com nossa propria mente,
cuja tendéncia, infelizmente, é sempre nos puxar para baixo.

O esporte é um excelente espelho sobre a vida, em geral.
Nas Olimpiadas de Atenas, o volley feminino do Brasil disputava
a semifinal com a Russia e estava na frente, com o placar em 24 a
19, mas acabou desperdicando seis match points e incrivelmente
perdeu o jogo. Faltou foco, foi o diagndstico do técnico José Ro-
berto Guimaraes, que se redimiu brilhantemente quatro anos de-
pois em Pequim. Na vida, nem sempre temos a segunda chance.
Muitos ndo se casam, ndao se formam, ndo sao promovidos, nao
realizam seus sonhos por pura e simples falta de foco.

Mas, como meu bom e velho pai dizia, “chega de problema-
tica e vamos a solucionatica”. A pergunta de 1 milhdao de dodlares:
é possivel nos mantermos o tempo todo focados? Como? Nao é
simples, mas é sim possivel. O foco esta relacionado a consciéncia
com que escolhemos o que queremos e a capacidade de viver-
mos antecipadamente, dentro de nossas mentes, as situagoes
criticas a serem vividas. Isso requer exercicios.

Nds nao conseguimos manter o foco se titubeamos. E nds
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titubeamos quando nao planejamos antecipadamente o caminho
que sera percorrido. Vocés se lembram do Ayrton Senna de olhos
fechados, momentos antes de sair para ganhar a pole position no
ultimo minuto do treino? Perguntado sobre o que pensava, ele
respondia que estava “vivendo a volta rapida, em cada curva, em
cada detalhe, dentro de sua mente”. Quando ele largava, restava
apenas executar seu ensaio mental.

Comentario
Bianca

Verdade, foco é fundamental e exercitado (ou exercitdvel).

S0 penso diferente em uma coisinha, no exemplo do ténis e do frescobol,
quanto ao fato de no primeiro o foco ser determinante e no sequndo
ndo. Acho que nos dois é determinante, sendo que no primeiro o foco é
no erro; no sequndo, o foco é no acerto.

Alids, acho que o mundo funciona muito mais olhando para o erro que
para o acerto, o que influencia diretamente onde vocé coloca seu foco.
Mas essa é outra discuss@o, que se solucionaria com a “consciéncia com
que escolhemos o que queremos e a capacidade de vivermos anteci-
padamente em nossas mentes”. As pessoas “normais” em teoria esco-
lheriam acertar (vencer). O que parece mais dificil é o exercicio dessa
consciéncia.



A Arle
de Assumir
Riscos

foto:RomainGuy-http://www.flickr.com/photos/romainguy/230416692/
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Quem de vocés ja ndao escutou esta desculpa esfarrapada
para explicar o medo e a falta de agressividade: “eu tenho os pés
no chdao e ndo dou o passo maior que as pernas”. Como eu ja sou
um “cinquentao”, com muitas batalhas vividas e algumas cicatri-
zes, posso ousar discordar: eu vivo dando o passo maior que as
pernas e isso funciona na maioria das vezes (o que é 6timo, para
guem nado é onisciente). Ndo me entendam mal, pois dar o passo
maior que as pernas nao significa tomar riscos desmedidos ou ser
irresponsavel. Dar o passo maior gue as pernas, para mim, significa
arrostar o desconhecido, tentar um novo caminho, mesmo quan-
do ndo sabendo exatamente até ele pode nos levar. Vocés acham
gue Colombo foi um irresponsavel? Provavelmente nao, pois ele
deve ter planejado sua aventura no maior nivel de detalhe possi-
vel, dadas as informacdes disponiveis. Dar o “passo maior que as
pernas” significa que nenhum de nds sabe exatamente onde es-
tao nossos limites e sem experimentarmos, sem nos esforcarmos
e sem nos arriscarmos, nunca saberemos. A barreira das 2 horas
e 20 minutos para a maratona ja foi considerada intransponivel e
hoje se encontra na casa de 2 horas e 8 minutos, e caindo!

Até onde podemos arriscar “sem quebrar a cara e dar gran-
des mancadas”? Para responder a essa pergunta, s6 com outra
pergunta: “qual é o objeto de nosso risco”? Nosso emprego, ga-
nhar ou perder dinheiro, nossa saude, nossa credibilidade... O
foco deste artigo é o risco no ambiente de trabalho, aquele que
tomamos todos os dias, como gerentes, ou como profissionais es-
pecializados. Sao riscos como o nivel de desconto a ser dado numa
concorréncia com envelopes fechados, fazer um investimento de-

pendendo de crédito bancario e de vendas para pagar a divida,
discordar do chefe, propor uma ideia nova, mudar radicalmente
as estratégias de negodcio, etc.

Para melhor avaliarmos o significado do risco em nosso am-
biente de trabalho, alguns aspectos devem ser sempre considera-
dos:

e Qual a sua idade? Arriscar aos 25 anos é mandatoério, ja
gue nesta idade qualquer decisao é arriscada pela falta de refe-
réncias. O risco aos 40 anos deve ser calculado, ja que a experién-
cia acumulada permitird uma avaliacao correta das alternativas, e
também o que se pode perder ja é significativo. Apds os 50 anos,
o risco deve ser marginal: arrisca-se a sobra, aquilo que calculada-
mente se pode perder.

e Quais as implicacoes do erro de avaliacao?

e Qual é o prémio pelo risco tomado? Se vocé resolver

“paquerar com sua mulher por perto”, que o prémio seja do

nivel de uma Luma de Oliveira pra cima... vocé me entende.

e Além de sua experiéncia pessoal, vocé tem informacdes

suficientes para escolher a melhor alternativa?

Assumir riscos também significa descobrir novos caminhos
(remember Colombo). Uma empresa sem cultura de riscos é uma
empresa de alto risco. Lembre-se de que, guando vocé nao ar-
risca, o mundo arrisca por vocé, ja gue as decisdes sempre terao
gue ser tomadas. Certamente, este tipo de empresa envelhecera
precocemente e sera alvo facil para os concorrentes.



Outro aspecto importante é que todas as entidades vivas (plan-
tas, animais, homens, equipes, empresas, paises) vivem em ciclos,
com fases de crescimento, maturidade, apogeu e declinio. Vocé
sabe o que vem apods o declinio? Vocé ai que respondeu morte
errou: depois do declinio vem o renascimento (primavera apds o
inverno), a menos que vocé rejeite as mudancas impostas nesta
fase. Em outras palavras, renascer (comeg¢ar em um novo empre-
go, abrir um novo negdcio, mudar de atividade, etc.) implica em
assumir riscos; ndao assumi-los implica em morrer (desemprego,
faléncia, frustracao).

Cabe ainda mais um comentario importante sobre o risco e as pes-
soas que decidem toma-lo. Uma vez tomada a decisdo, enterre as
preocupacoes e mergulhe. Pense como um paraquedista: depois
de pular, o melhor é curtir a paisagem. Nao tem coisa mais chata
nem mais desanimadora no ambiente de trabalho do que alguém
gue tomou uma decisao arriscada e depois disso vive o tempo
todo com uma “nuvenzinha sobre a cabeca”. Como os olhos s3ao
o coracao da alma, este individuo transmitird inseguranca e des-
motivacao por onde passe. Tratando-se de um “soldado raso”, ele
sera considerado apenas um chato medroso, mas se for um “ge-
neral de 4 estrelas” (um executivo C-Level), certamente vai espa-
lhar panico pela tropa.

O risco, na realidade, é o grande tempero desta vida. Nos
todos somos movidos a risco e a emocgdes. Se assim nao fosse, a
natureza nao nos teria dotado com sistema de gatilho rapido, ba-
seado em adrenalina.

O risco também esta associado a criatividade. Um artista,
guando inova, toma riscos e se assim nao fizer, se tornard um me-
diocre, plagiando a si mesmo e aos outros. Sem riscos a cozinha
contemporanea nao existiria, nem o vinho Beaujolais Nouveau!



Eu vou comecar com uma provocacao: os lideres odeiam a
inovacdo! Trata-se de um paradoxo, ja que os lideres dependem
da inovagao para continuar lideres, mas nem por isso menos ver-
dadeiro. Vou citar duas situacdes que comprovam o paradoxo da
lideranga. Vocé ja ouviu a frase “em time que esta ganhando nao
se mexe”? Por mais que essa frase possa ser verdadeira para o
futebol, raramente ela se aplica aos negdcios. Apesar disso, todo
executivo chefe de uma empresa bem sucedida tende a repeti-
-la como se estivesse proclamando uma verdade biblica. O que
acontece quando um automovel cai nas gracas do consumidor? A
tendéncia é que a montadora postergue ao maximo o momento
da re-estilizacao e, até mesmo, da introducdo de novos conceitos
tecnoldgicos, tudo isso numa va tentativa de perpetuar a lideran-
ca. Pergunta-se: essa reacdao espontanea de conservadorismo esta
errada? Resposta: sim e ndo.

Na verdade, o lider precisa preservar a vantagem conquis-
tada, sem se imobilizar. Existem distintos niveis de inovag¢ao, com
distintos niveis de risco. A inovac¢ao basica propde apenas mudan-
cas cosmeticas. No caso do carro, seria, por exemplo, introduzir
uma re-estilizacao na grade dianteira, ou nos fardis; o produto
continua basicamente mesmo. Com um pouco mais de coragem,
pode-se pensar numa inovacao relativa, que no exemplo do car-
ro seria lancar um novo modelo (uma van) utilizando a platafor-
ma vencedora. Aqui temos um pouco mais de risco, mas também
um pouco mais de chance de ganhar mercado. A inovacao, de
fato, é a inovagao conceitual, isto é, aquela que muda os padroes
atuais. No caso do carro isto implicaria no langcamento de um

modelo inteiramente novo. Muito risco, mas também muito be-
neficio potencial. Entre estes trés niveis de inovacao, onde se po-
sicionar para manter a lideranca, sem se cristalizar?

A resposta nao é simples, dai a razao do conservadorismo
dos lideres. A inovacao, ao contrario que muitas vezes se imagina,
deve ser orientada pelo mercado, e nao pela empresa. Os indi-
cadores de caréncias do mercado estao sempre a vista, embora
nem sempre 6bvios. Voltando ao exemplo do carro, suponhamos
gue o modelo lider seja um sucesso absoluto de vendas. Se vocé
perguntar o que o usuario gosta no carro, as respostas serao ab-
solutamente inuteis. A questao é: o que mais poderia ser feito
para tornar o sucesso ainda mais retumbante? Um bom e recente
exemplo é o dos carros bicombustiveis ou Flex. O lider de merca-
do em carros populares (sem mencionar nomes) demorou mui-
to a ceder a essa tendéncia de mercado. Se o lider tivesse sim-
plesmente perguntado o que poderia melhorar em seu produto,
a resposta teria sido simples e direta: queremos a flexibilidade do
bicombustivel. Por que a resisténcia do lider? Varias razoes. O Pro-
-Alcool, no passado, passou um verdadeiro calote no mercado e
nas montadoras, tornando o alcool um estigma. A primeira gera-
cao de carros puramente a alcool nao era nada excepcional, além
do que o custo do alcool flutua todo o tempo com as safras. Os
sensores de combustivel para o carro Flex também encarecem um
pouco o produto.

Resumindo: a inércia expde os lideres ao risco de ver
seu principal concorrente inovar na sua frente (até porque o



numero dois ou numero trés nao tém nada a perder), tomando-lhe
a lideranca as vezes num piscar de olhos. A recomendacgao para os
lideres, que sonham em prolongar sua posicao de vantagem, é de-
senvolver uma atitude de inovacao. Atitude de inovacao é sempre
pensar de forma inovadora e implementar de forma conservado-
ra. No caso do carro, langcar uma versao Flex sem matar a versao
monocombustivel parece ser a atitude mais adequada.

Coragem para inovar, como teve a Dell ao decidir vender PC’s
para o mercado corporativo via web, ou o McDonald’s vendendo
salada e pratos lights num mundo cada vez mais preocupado com
a saude, ou as montadoras brasileiras no exemplo acima dos car-
ros Flex, € que mantém os lideres no topo. Se nada disso o conven-
ce, lembre-se que quando vocé nao se mexe, nem mesmo respira
com medo de perder o lugar, alguém pode estar se afastando para
descobrir um lugar melhor que o seu. Quando vocé nao se arrisca,
o mundo arrisca por vocé e esse € o maior de todos os riscos, pois
esta fora de seu controle.



Eu tive um chefe que quando me chamava em sua sala, ofe-
recia um cafezinho e perguntava pelo meu time de coracao, era
batata: eu estava prestes a entrar numa belissima fria. O danado
era cativante e sempre conseguia me convencer que a fria ia valer
a pena. Ele tinha uma frase que eu me lembro até hoje: “Augusto,
prepare-se: eu tenho uma fria quentissima para lhe oferecer”. No
comego eu achava que o cara era louco. Mais adiante, passei a
achar que era um génio. Ele acabou me convencendo que a gente
soO progride na vida se aprender a entrar nas frias de bom humor
e sair delas mais sabio. Nés s6 aprendemos entrando em frias,
principalmente quando descobrimos como sair delas com um in-
cremento em nosso conhecimento e experiéncia.

Essa sabedoria de meu chefe, que eu aprendi a aplicar no
mundo corporativo, se mostrou extremamente Util para me aju-
dar também na vida pessoal, para lidar com situacoes dificeis,
inesperadas, surpreendentes, ou seja, tipicas frias. Exemplos de
frias quentissimas: vocé foi demitido de surpresa, ou foi promovi-
do e nao se sente preparado para o desafio, ganhou na Mega-Se-
na sozinho (isso é uma fria?), tem que preparar uma apresentacao
sobre um tema dificil, tem que defender um or¢amento agressivo
junto ao conselho da empresa, quer comprar uma casa nova e nao
tem dinheiro, etc. Sera que todas essas situacdes sao de fato frias?
Definamos uma fria. Fria € uma situacao que nos tira da zona de
conforto, que requer reagdes rapidas, que pode oferecer perigo
se a nossa resposta mental for inadequada. Nesse sentido, até ga-
nhar sozinho na Mega-Sena pode ser uma fria (pense no proble-
ma de lidar com o dinheiro, nos interesseiros que vao surgir, no

risco para sua seguranca pessoal, etc.).

Trazendo o tema para o mundo corporativo, como as pessoas
respondem a convites para entrar numa fria quentissima? Eu des-
cobri, ao longo de minha longa vivéncia executiva, que as pessoas
costumam reagir de trés formas diferentes, quando submetidas a
uma situacao estressante:

e Fingem que nao é com eles e torcem para que a situagao se
resolva sozinha. Por acaso isso lembra a vocés o comporta-
mento de alguma figura publica importante?

e Saem dando tiro para tudo quanto é lado, sem parar para
pensar antes, esperando que alguma das iniciativas possa
dar certo (por mera sorte).

e “D3ao uma de engenheiro” e saem construindo mega
planos, sem nenhuma base racional, sem ouvir ninguém,
tudo muito a toque de caixa.

E evidente que todas as trés taticas, bem brasileiras, costu-
mam ndo dar muito certo. O que fazer entao para sair bem de
uma fria quentissima? Eu proponho a tatica da “travessia da linha
do trem”: pare, olhe e escute antes de agir. Pare e reflita (reflita
sem emoc¢ao, como se estivesse acontecendo com outra pessoa)
profundamente sobre a situacao a ser enfrentada e suas implica-
coes. Olhe a sua volta e procure identificar as alternativas dispo-
niveis. Escute outras pessoas que possam contribuir e valide suas
alternativas. Finalmente, “atravesse a linha”, ou seja, escolha a
melhor alternativa, construa um plano de execu¢ao (mesmo que
simples e dentro de sua cabeca) e passe a executa-lo com deter-



minacgao. Procure executar seu plano em time (sempre existe um
time para apoiar na execucao de qualquer agao, por mais simples
que S%ja?. P ¢ qualq ¢ao, p P

A opc¢ao quatro parece uma panaceia e é. Ajuda até a resol-
ver o que fazer com o domingo, ao sair da cama. Se usarmos as
taticas de um a trés, muito provavelmente viraremos para o lado e
continuaremos a dormir enquanto o sol brilha |a fora, ou sairemos
correndo de casa para assistir ao filme errado, ou ainda acabare-
mos assistindo ao Faustao e ao Fantastico enquanto dizemos que
os domingos sao horriveis.



Em sua recente passagem pelo Brasil, o Prof. Clayton
Christensen, de Harvard, seguramente o maior guru de inovacao
da atualidade, fez uma afirmacao ousada: “os lideres tém dificul-
dades para inovar, pois se tornam reféns dos investimentos feitos
para conquistar a liderang¢a”. Isso me trouxe a mente a imagem
dos patos voando em formacao “V” (tem uma propaganda atual
com um filme muito bonito desta imagem)? Os patos entendem
que a lideranga tem que ser rotativa para o sucesso da empreita-
da. O que isso tem a ver com lideranca em negdcios? Essa é uma
longa volta.

Nos dias de hoje, como ja abordei em artigos anteriores,
toda e qualquer tecnologia tende a se comoditizar num curtissi-
mo espaco de tempo. Nesse contexto, de computador a automo-
vel, passando por bancos, empresas de utilidades publicas, varejo,
etc., todos os segmentos de negdcios tendem a comoditizagao,
em funcao da rapida disponibilidade de informacdes sobre qual-
guer novo conceito que seja bem aceito pelo mercado.

Essa situacao cria alguns novos paradigmas:

1. O lider tem que se manter firme em sua estratégia
tecnoldgica, até que tenha obtido bons lucros sobre o inves-
timento feito;

2. Os seguidores nao conseguem tirar a lideranca apenas
copiando a mesma oferta tecnoldgica (podem, isso sim,
desenvolver uma estratégia competitiva de baixo custo, que
acabara roubando margens de todos);

3. Para roubar a lideranca, a Unica chance é criar uma estra-

tégia competitiva inédita e disruptiva.

A consequéncia desta situacao é que os lideres se tornam
mesmo reféns do investimento feito e sao meros espectadores
das inovacgdes disruptivas dos seguidores, que cedo ou tarde sa-
bem que lhes tomara a lideranga. Parece loucura? Vamos a um
exemplo concreto. Imagine que sua empresa é a maior operado-
ra de telefonia fixa do pais, que gastou uma nota nos leildes de
privatizacdao e depois disso investiu horrores na infraestruturade
cabeamento para cobrir uma vasta regiao do pais. Ai chega a tele-
fonia de voz sobre IP que, com os canais Internet com bandas cada
vez mais largas e mais baratas, se torna muito atrativa. O que faz
o lider? Sera que ele esquece todo o investimento feito e pula de
cabeca na nova tendéncia, ou procura comprar tempo “colocando
umas fichinhas no jogo da telefonia IP”, enquanto tenta ganhar o
maximo, pelo maior tempo possivel, com sua tecnologia atual?
Vocé ja sabe a resposta. E o que é pior, o lider sabe que, se nao
fizer nada, o “peixinho pequeno comecara a comer a baleia pelo
rabo, até que s6 sobrem os ossos”... O que fazer a respeito?

As empresas que sao continuamente competitivas, “concor-
rem entre si”. Enquanto uma divisdao de negdcios lidera o mer-
cado, uma outra cria uma estratégia disruptiva para conquistar a
lideranca no futuro. A imagem é semelhante a dos patos que se
revezam na lideranca do grupo. Um bom exemplo dessa estraté-
gia é a Toyota, que em sua divisao de negdcios de carros hibridos
(jd comecando a “bombar” nos USA) concorre diretamente com
a divisao lider de mercado com automoveis a gasolina. No futuro,



guando as vendas de automodveis movidos a combustiveis fosseis
entrarem em claro declinio, a Toyota cedera a lideranca para a
propria Toyota, que a esta altura ja tera se tornado lider incontes-
te em tecnologias mistas e movidas exclusivamente a combusti-
veis alternativos. Isso é entender a estratégia dos patos.

Como é que uma empresa pequena, muitissimo menor que
a Toyota, pode desenvolver estratégia semelhante? Bem, antes de
mais nada, é preciso ter coragem. A inovacao é um prato a princi-
pio amargo. Amargo porque inocular o DNA da inovacao é dificil, e
também porque toda a inovacao coloca em risco o status quo (de
onde, paradoxalmente, vem o dinheiro para viabiliza-la). A saida é
trabalhar com dois focos distintos. Divisdes de negdcios maduras,
lideres ou nao, se focam em produtividade e inovagdes sustenta-
veis (melhorias incrementais). Divisdes novas se focam em ino-
vacOes disruptivas (necessariamente), visando um dia substituir
0s negodcios maduros. Toda empresa, pequena ou grande, deve-
ria continuamente olhar as tendéncias do mercado e estabelecer
uma estratégia de inovacdao como a descrita acima. Até porque,
nao existe outra alternativa, a menos que vocé gueira ser “o pato
do negdcio”.



.
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Todos os dias alguém anuncia o fim das midias tradicionais,
particularmente a midia impressa, com o crescimento das novas
midias (midias sociais, via Internet).

Verdade seja dita que, uma das midias mais questionadas
guanto a sua sobrevivéncia, o radio, foi a que mais se revigorou
e rejuvenesceu com o advento da Internet. Hoje, quase todos os
radialistas sao blogueiros (ou sdao os blogueiros que viraram jor-
nalistas?) e os ancoras dos principais programas jornalisticos tra-
balham ao vivo, plugados na Internet, enquanto conferem outras
midias (TV e midias impressas).

Para utilizar um exemplo real e recente, os distribuidores de
jornaizinhos gratuitos (tipo Metro News) enviam torpedos para as
redacgdes dos jornais matutinos (CBN, Band News) informando ao
vivo sobre a situacao do transito, o que é imediatamente repas-
sado aos ouvintes. Isso € melhor que o helicéptero que cobre o
transito!

A TV ja passou por uma onda de revitalizacao, com a popula-
rizacao da TV a cabo. Hoje, canais tematicos como NatGeo, GNT,
Multishow, Globo News e os varios canais de filmes e esportes
certamente atingem o telespectador “na veia”. A chegada da TV
Digital dara o proximo passo, integrando a TV a Internet e a perso-
nalizacao total do atendimento.

A industria do cinema também nao morreu com a concor-
réncia da TV, se reinventando com a produ¢cao em massa de vide-
0S caseiros e o pay-per-view da propria TV. Mais recentemente, o

3D ressuscitou, junto com as salas Multiplex e o atendimento de
luxo, com poltronas reclinaveis e atendimento de bar in loco.

Portanto, sobram os jornais e revistas, que tremem a men-
cao da palavra blog, mais que isso, tremem a menc¢ao do termo
Midia Social, sinbnimo (além do blog), de Twitter, YouTube, Flickr,
Slideshare, Linkedin, Orkut, Facebook, etc. Nesse mundo novo, to-
dos geram conteudo e todos opinam. Os jornais também tremem
diante das midias online “mal passadas”, tipo Terra, UOL, G1, CNN,
etc, além dos painéis de noticias de elevador (tipo Elemidia), te-
mendo que matem no publico a vontade de ler a noticia impressa.

Falta, nessa analise, incluir uma palavrinha que faz toda a di-
ferenca: CREDIBILIDADE. A credibilidade esta sempre associada a
uma marca conhecida que inspira alguma coisa: seguranca, inova-
¢do, emoc¢ao, mudanca, poder, crescimento, etc. Marcas sdao asso-
ciadas a empresas, pessoas, instituicoes e entidades de quaisquer
tipos. Um jornalista blogueiro é, as vezes, uma marca muito mais
forte e visivel do que o jornal que o contrata (apenas ele nao se
deu conta disso, ou tem medo da responsabilidade). Da mesma
forma, um politico pode ter uma marca mais forte que seu parti-
do. A marca Lula, por exemplo, hoje prové credibilidade ao PT.

Tudo isso para dizer o seguinte: ndao é qualquer blogueiro
ou qualquer twiteiro que vai ameacar a estabilidade das grandes
midias tradicionais; sdo novas marcas, de pessoas ou entidades,
que utilizardao a web para fazer um contraponto a midia tradicio-
nal. Como marcas nao sao construidas da noite para o dia e como
nem sempre pessoas fisicas com marcas relevantes querem exp6-



-las na Internet, eu acredito que o processo de compartilhamento
de poder entre as midias tradicionais e as novas midias vai levar
algum tempo para ocorrer. Quanto tempo... um, cinco, dez anos?
S6 Deus sabe, pois o processo de transferéncia de influéncia entre
midias tradicionais e midias sociais € um processo que transforma
a si mesmo ao ser executado. Essa € uma das caracteristicas mais
intrigantes da midia social: quem inicia um movimento nunca sabe
onde ele deve terminar.

Portanto, a nds, miseros consumidores, ou mesmo podero-
sos geradores de conteudo de midia social, s6 nos resta uma alter-
nativa: nao ignorar, mas participar ativamente dessa nova onda,
seja ela uma marolinha ou um Tsunami.



A geracao que ocupara o poder em cerca de 10 a 15 anos
tem hoje entre 8 e 10 anos de idade. Ela é chamada de “Geracao
M” ou “Geracao Media” dada a tremenda exposicao diaria a todos
os tipos de media.

A gente pode pensar, num primeiro momento, que esse é
um efeito mais presente na vida de jovens americanos, europeus
Ou japoneses e que nos, latino-americanos, pobres e ignorantes
(comparativamente), estamos fora dessa onda. Ledo engano! Es-
tudos recentes do IBOPE demonstram que os jovens brasileiros fa-
velados passam praticamente o mesmo numero de horas a frente
de um computador que seu contemporaneo residente no Leblon.
Esse efeito é devido a proliferacao das Lan Houses, baratissimas,
entre as populagdes das classes C e D, nos bairros da periferia e
favelas. As bugigangas eletronicas chinesas, pirateadas, viabilizam
gue o jovem carente também esteja literalmente wired.

A Geracao M, além de plugada, é multi-task. Esses jovens
abrem seu browser em diversas janelas ao mesmo tempo, con-
versam com varias pessoas online através de uma ferramenta de
messenger, enquanto ouvem musica num MP3 player, assistem
a TV (muitas vezes no computador), tudo isso com o celular ao
lado (que, por sua vez, representa uma porta de entrada para a
Internet), enquanto tentam estudar, ou trabalhar. Serd que isso
funciona? Como o efeito multi-task ajuda (ou atrapalha) a perfor-
mance dos jovens no estudo ou no trabalho? O quanto essa pos-
tura implica em mudancas na metodologia de ensino, ou mesmo
nos métodos de trabalho?

Esses jovens tentam acompanhar as continuas mudancas que
ocorrem no mundo em gue vivem através da midia. No passado,
também faziamos muita coisa ao mesmo tempo, mas obviamente
s6 uma delas concentrava nossa atencao. Experimente correr no
pargue ouvindo seu MP3 player. S6 raramente vocé presta aten-
cdo a musica de fundo, pois na maior parte do tempo, sua con-
centracdo estara no ritmo, no félego, na maquina fisica que exige
monitoramento constante.

A Geracao M, aparentemente, consegue atuar simultanea-
mente através de varias midias. Mas, com que grau de concentra-
cao e com que profundidade? Nossa concentracao nunca é simul-
tanea. “Concentracao e reflexao significam trabalho intelectual
e certa paciéncia, que a geracao M nao tem. Esse novo publico
absorve informacao de forma mais direta e objetiva, além de ter
mais controle e liberdade de escolha sobre o conteudo que rece-
be”, sao observacdes de Patricia Zgoda em seu excelente post no
blog MD (Media Digital).

Para entender a Geracao M, existem poucos estudos publi-
cados. O mais conhecido foi conduzido pela fundacdao norte-ame-
ricana Kaiser Family em 2005, que cunhou o termo Geracao M.
O relatério deste estudo tenta mostrar uma fotografia detalhada
do comportamento dos jovens norte-americanos no uso da mi-
dia para fins de recreacao, ou comportamento nao relacionado a
acoes estimuladas pela escola. E baseado numa amostra de 2.032
jovens, entre 8 — 18 anos, que responderam a um longo questio-
nario sobre o uso dos mais diversos tipos de media . Adicional-


http://www.midiadigital.com.br/blog/category/midia-participativa/

mente, 694 jovens desse grupo preencheram um relatorio diario,
detalhado, sobre o uso da media na sua rotina.

Alguns dos dados coletados pelo relatério sao assustadores.
Por exemplo, os jovens norte-americanos da atual geracao pas-
sam mais de 6% horas por dia utilizando midia! Um quarto do
tempo em que os jovens estao utilizando midia , eles utilizam
duas ou mais, simultaneamente. Durante seu dia, esses jovens
ficam expostos a mensagens de midia por mais de 8% horas.

O Relatério Kaiser Family sobre a Geragcao M é pesado e aca-
démico. Mesmo assim, sua leitura, ou ao menos uma passada de
olhos, vale a pena para aqueles que hoje criam e educam “jovens
M”, mas que amanha terao que contrata-los, treina-los e aprovei-
ta-los em suas empresas. Ou, mais dificil ainda, convencé-los a
comprar algo de nossas empresas.

Comentarios
Guslavo Jreige

Comigo sempre foi assim!

Minha mde brigava MUITO comigo porque eu estudava com TV e inter-
net ligadas, fazendo os trés ao mesmo tempo.

Ainda hoje, nGo consigo me concentrar em uma coisa por vez: sempre
estou com pelo menos 3 assuntos totalmente diferentes rolando simul-
taneamente. Me focar em uma so coisa exige todo um ritual, que inclui
sair do meu ambiente normal de estadia e me isolar de qualquer contato
com seres humanos ou internet.

Mas deve vir de berco: desde crianca eu jd prestava aten¢do na conversa
dos adultos e na televisGo enquanto brincava...

Essas novas gerag¢ées vém ainda pior do que eu. Multi-task hiperativo.

Beia Carvalho

Recentemente ouvi uma palestra do Bob Wollheim sobre a Geragdo Y, “a
primeira que chega a vida adulta tendo o mundo digital como algo pre-
sente em suas vidas, e ndo como uma novidade. E que hoje representa
47% da forca de trabalho nas 500 maiores empresas brasileiras.”

E, como a vida ndo para, ai vem a Geragdo M.

Lendo teu post sobre a “M”, achei muita semelhanga e pouca diferenca
entre as letrinhas. Ndo consegui fazer distingdo. Vocé consegue ver um
traco diferenciador?

auguslocvp

Oi, Beia, obrigado pelo prestigio. Vocé estd certa, geracéo Y e geracéo M
sdo mesmo coisas parecidas. Na verdade, trata-se da mesma geracgdo,
a que estd entrando no mercado de trabalho hoje. A diferenca entre Y e
M esta na andlise que se faz do mesmo grupo etdrio.

O Y analisa os jovens do ponto de vista motivacional. O que nos motiva-
va (ndo sei que idade vocé tem, mas eu sou coroa...) no motiva a gera-
¢do Y. A geragdo Y néo valoriza tanto, como nos valorizamos, o dinheiro,
o poder, a carreira, o prestigio... Essa geragdo dd muito mais valor para
os desafios, para o espaco propositivo e criativo, para a preservagdo do
tempo pessoal e para a inovagéo. As empresas estudam as reagdes dos
Y’s para saber como atrai-los para o mundo corporativo, motivd-los e
reté-los em nossas empresas.

No caso da andlise desta geragdo pelo dngulo M, geracéo Multi-Media,
0 objetivo é entender como esses jovens aprendem e se comunicam, por
vdrios canais ao mesmo tempo, para aumentar a eficdcia do contato
com eles. A andlise M interessa mais a educadores e a agéncias de co-
municagdo, do que ao mundo corporativo.


http://www.kff.org/entmedia/entmedia030905pkg.cfm

Ha cercade 12 anos, li um livro muito interessante entitulado
“Ponto de Mutacao”. Seu autor, Fritzjof Capra, um fisico quantico,
defendia a tese que, no limite da tecnologia, a espiritualidade se-
ria a Unica chave para novas revelacdes. A época, o conceito “ndo
desceu redondo” e para mim pareceu um pouco exotérico.

Durante os ultimos anos tenho ouvido, com insisténcia cres-
cente, gente de todas as idades, formacgdes e tendéncias, ante-
vendo a chegada da Era Tecnoldgica, substituindo a Era Industrial.
O século 21 é o século da tecnologia! Esta tendéncia pode parecer
fazer sentido quando vemos a onda de tecnologia, computadores
pessoais e Internet invadindo nossas vidas pessoais e profissio-
nais, com furia avassaladora. Porém, quando analisamos a coisa
mais de perto ou quando questionamos o conceito, ele cai por
terra ruidosamente.

Vejamos. E sabido que, na Gltima década, a tecnologia in-
vadiu de tal forma as fabricas e escritdrios que se tornou pratica-
mente impossivel sobreviver sem ela, e eu acho que isso ninguém
contesta. Uma empresa competitiva nos dias de hoje certamente
ja tem o seu sistema de ERP (software para Gestao Integrada de
Negdcios), automacao de plantas, escritérios e depdsitos, redes
de computadores, Intranet, ligacao via satélite para comunicacao
de dados a altas velocidades, etc., etc., etc. Sera que tudo isto ga-
rante a empresa sua competitividade, ou, pelo menos, sua sobre-
vivéncia? A resposta é nao, e também disso ninguém vai discordar.

Muitos vao dizer que competitividade empresarial depende
nao so da tecnologia, mas também de produtos competitivos e de

boas estratégias. E o que precisamos para ter produtos competi-
tivos e boas estratégias? Vocés também ja sabem a resposta: pre-
cisamos de gente boa, bem preparada e motivada. Um exemplo
simples. Imaginem duas empresas aéreas, ambas com avides de
ultima geracao, manutencao perfeita, sistemas de reserva moder-
nos e boas rotas. Uma delas sobrevive e outra vai a faléncia. Por
qué? Alguns engracadinhos podem arriscar: a comida de bordo.
Definitivamente, a diferenca esta na qualidade do servico presta-
do, que por sua vez depende de pessoas bem treinadas, criativas
e motivadas.

Onde quero chegar? Minha tese é que, num mundo de alta
tecnologia, que certamente ja € o mundo em que vivemos, o di-
ferencial competitivo vem do fator humano. Frizjof Capra estava
certo: quando todos alcancam o limite tecnologico, o delta X s6
sera alcancado com gente melhor. Aqui novamente caberia uma
discussao sobre diferentes hipoteses. Gente melhor é gente mais
treinada? Verdade, isto é absolutamente necessario, mas como no
caso da tecnologia, nao é suficiente, simplesmente porque gente
nao é rob6! Pessoas com excelente potencial, usando tecnologia
de ponta e todas com o melhor treinamento, s6 terao um desem-
penho acima da curva se estiverem motivadas.

Portanto, na minha visao, o século 21 nao é (somente) o sé-
culo da tecnologia, mas (principalmente) o século da humanizacao
dos negdcios. Vai chegar na frente nao quem tiver a tecnologia mais
moderna (que sera barata, pré-requisito para estar no jogo e que,
portanto, todos terdo), mas quem tiver as equipes mais motivadas.



Esta tendéncia ja se nota nas empresas mais arrojadas, onde
a informalidade (quem se lembra de casual day ha 10 anos atras?),
o horario movel, os open houses para as familias, os programas
de desenvolvimento pessoal, apoio psicologico, premiagoes, reco-
nhecimentos e toda uma bagagem de modernas ferramentas de
RH fazem a diferenca. Uma das companhias em que trabalhei tem
em sua matriz nos Estados Unidos um ginasio esportivo aparelha-
do com toda uma parafernalia de equipamentos, que so sao en-
contrados nas academias mais sofisticadas. Este ginasio é aberto
aos funcionarios, inclusive durante o horario do expediente!

Portanto, amigo leitor, se vocé quiser manter seu emprego,
recicle-se, torne-se intimo das novas tecnologias, pois sem elas
ndao ha esperanca, mas prepare-se também para cuidar muito
bem de seus funcionarios, pois eles farao a diferenca, muito mais
do que a tecnologia que serd padrao de mercado. E como gente
feliz precisa mais do que regalias, mas principalmente de respeito
e tratamento justo para se manter feliz, as empresas mais compe-
titivas serao aquelas que conseguirem desenvolver uma politica
de Recursos Humanos voltada ao apoio e respeito ao individuo,
com gerentes voltados para a assisténcia, inspiracao e motivacao
de suas equipes. Se o seu estilo gerencial é do tipo tudo pelos ob-
jetivos, prepare-se: vocé vai ter que mudar (para melhor). Quem
viver vera.



Segundo a Wikipédia, a palavra geek teve seu primeiro re-
gistro em 1876, como sindnimo de fool (bobo) e posteriormente
passou a designar artistas ambulantes que ganhavam a vida exi-
bindo-se nos mafuas ou nas ruas, em performances bizarras que
incluiam arrancar a cabeca de uma galinha viva com os dentes
ou comer insetos (bugs). Por analogia, passou-se a designar como
computer geek aquele que ganha a vida “comendo bugs de com-
putador”.

Hoje a invasao tecnologica tenta transformar todos nés em
geeks. Eu estou longe de ser um geek, mas tenho a tecnologia
fluindo pelas veias. Sou engenheiro, meu primeiro emprego foi
como analista de suporte técnico e segui por toda a vida venden-
do tecnologia (da informacao), sempre em empresas de ponta
(lideres de mercado em suas especialidades). Quando decidi me
tornar empresario, peguei um pouco mais leve, me “bandeando”
para o setor de comunicacao corporativa, mas ainda atendendo a
empresas do setor de tecnologia. A razao deste paragrafo é esta-
belecer minha credibilidade, antes de tomar da marreta e come-
car a destruir mitos.

O que é tecnologia? Nao é o foguete que levou o homem
até a Lua, nem o computador que fez os calculos que viabilizaram
esse milagre. Computadores, foguetes, softwares, Ferraris, Boein-
gs, etc. nao sao mais que um monte de quinquilharias sem duas
coisas: um proposito e seres humanos para realiza-los.

A tecnologia, para fazer algum sentido, deve de alguma for-
ma contribuir para a melhoria de vida dos seres humanos. Sem

um propdasito, a tecnologia pura e simples pode tirar nosso foco
da Unica coisa que realmente importa, do berco ao tumulo: viver
e interagir com outras pessoas.

A primeira mostra de tecnologia que um ser humano provou
foi o fogo. Mas, mesmo essa maravilha, que nos serve até hoje,
so se tornou util quando o homem descobriu que com o fogo po-
deria iluminar a escuridao, cozer alimentos, se aquecer e fundir
metais. Até ai, o fogo provavelmente teve apenas efeito hipnotico
(é o que eu sinto ainda hoje olhando uma fogueira), desviando a
atencao do Adao para com sua Eva.

Esse encantamento é tipico de qualquer nova tecnologia.
Nao sao todos, mas alguns ficam tao embasbacados com novas
tecnologias, que se esquecem do seu principal propdsito: nos ser-
vir, e ndo o contrario. Vamos a alguns exemplos perversos:

e Durante apresentacao de um colega, numa reunidao de
empresa, nos ficamos checando e-mail no celular 3G.

e Levamos o celular para a praia, ou para o parque, mesmo
gue nao sejamos um médico com paciente prestes a dar a
luz.

e Ficamos checando o Twitter, enquanto a esposa pde a
mesa do jantar e tenta estabelecer um dialogo.

¢ Deixamos a familia assistindo ao DVD ou ao futebol, soz-
inha, enquanto navegamos na web com o laptop no colo.

e Gastamos mais tempo na Internet do que com a namo-
rada, ou esposa (ao vivo, claro).

e Preferimos twitar sobre vinhos do que toma-los.
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e Gostamos mais do simulador de voo no PC do que de uma
viagem real.

e Preferimos ver fotos no Flickr do que ver o p6r do sol na
praia.

e Preferimos os joguinhos eletronicos do que ir ao cinema
com a namorada. Meu filho tem uma guitarra-game, na qual
é expert, enquanto se nega a aprender tocar guitarra de
verdade!

e Preferimos o game FIFA 2008 do que assistir a Corinthians
x Palmeiras no Pacaembu.

e Gastamos mais tempo extraindo e tabulando informacdes
de nosso reldgio Garmin GPS Trainer do que correndo, ou
pedalando.

e Etc...

E onde acaba tudo isso? Em lugar nenhum, ja que as tecno-
logias passam e o mundo real |13 fora continua igual. Apenas nao
participamos dele, ou participamos pouco, até que um dia vocé
se olha no espelho e, surprise, esta velho e nao aproveitou a vida
como poderia. Tenho um amigo que quer ser enterrado com seus
gadgets. E uma escolha...



Larry Rosen, professor de psicologia na Universidade Estadu-
al da Califérnia (Cal State), autor do livro Rewired: Understanding
the iGeneration and the Way They Learn, constatou que “jovens
entre 16 e 18 anos realizam sete tarefas, em média, em seu tempo
livre — como escrever mensagens de texto pelo telefone, enviar
mensagens instantaneas e verificar o Facebook, enquanto estao
sentados diante de uma televisao. As pessoas com pouco mais de
20 anos s6 conseguem realizar seis, e os que tém mais de 30, cer-
ca de cinco e meia”.

As aspas sao de Brad Stone, repdrter especializado em tec-
nologia do The New York Times, autor do artigo “Filhos do cibe-
respaco: velhos aos 20 anos”, que me inspirou a escrever este
post.

Rosen classificou de “geragao Net”, aquela nascida nos anos
80 e, “iGera¢aon”, a dos anos 90 e 00. Independentemente do ne-
ologismo do psicologo, Brad Stone, do NYT, destacou um ponto
em seu artigo bem interessante aos negodcios: “Isso lhes dara po-
tencial para serem mais criativos que as geracoes mais velhas — e
talvez tornda-los um alvo mais dificil para os marqueteiros da in-
dustria”.

Outro relato interessante no artigo de Stone foi coletado de
Mizuko Ito, antropdloga cultural e pesquisadora assistente do Ins-
tituto de Pesquisa em Ciéncias Humanas da Universidade da Ca-
lifornia. Segundo ela, o boom dos mundos virtuais voltados para
criancas e jogos online, como Club Penguin e Moshi Monsters, le-
vam as criancas a terem menos distincdao entre seus amigos online

e os “humanos”. Como consequéncia, a socializacao virtual po-
dera proporcionar tanta satisfacao quanto uma confraternizacao
nas noites de sexta-feira. “E elas provavelmente participarao mais
ativamente de seus proprios entretenimentos, clicando o teclado
em vez de se recostar no sofa”, explica Ito.

Ao ler o artigo, caiu a ficha de que ja vivenciamos tudo isso.
As criangas e jovens, quando visitam a minha familia, ja chegam
com seus netbooks/games na mochila. Perguntam se tenho wi-
-fi. Eles somem no meio das conversas dos adultos e quando os
procuramos, ou estao isolados, concentrados em algum site, blog,
comunidade..., ou ensinando uns aos outros os truques para con-
seguir fazer “mais” com “menos” ou “mais rapido”.

Como se diz no mundo corporativo, estamos “trocando as
turbinas da aeronave em pleno voo”. Nao temos como parar o
relégio da vida e tomarmos aulas a respeito dos novos procedi-
mentos. Tenho o papel de acompanhar toda essa evolucao da so-
ciedade. E o seu nao sera diferente.

Certa vez, ao participar de um painel com professores e es-
tudantes da PUC-SP, afirmei que os jovens mais digitais se comu-
nicavam melhor na forma escrita do que verbal. E essa foi uma
das constatacdes de Rosen: “A iGerag¢ao passa muito mais tem-
po escrevendo que ao telefone, presta menos atencao a televisao
gue o grupo mais velho e tende a se comunicar mais em redes de
mensagens instantaneas.”

Na sequéncia veio o questionamento do aluno da PUC: “mas
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como vocé faz para conviver com este tipo de comportamento nas
suas empresas, €, ao mesmo tempo, ajudar os jovens?” Respondi,
olhando fixo em seus olhos, que a situacao diz mais respeito as
atitudes das pessoas em observar, detectar comportamentos e ter
a atitude de ajudar (mentoring), pois enquanto alguns consideram
normal fazer tudo online, num ambiente de trabalho ou mesmo
familiar, é imprescindivel que haja interacao pessoal, expressao
de ideias diretamente e a dos sentimentos, de forma moderada.

No meu caso, me preocupo menos em estar atualizado com
todas as tecnologias e me concentro mais no ser humano. Sinto
gue é uma das coisas mais dificeis que ja fiz na minha vida profis-
sional. E na visdao de Stone, paira uma tremenda duvida: “Essa ver-
satildade é fantdstica quando estao matando o tempo, mas sera
gue uma geragao mais nova conseguira se concentrar na escola e
trabalhar como os mais velhos?”

Sao pontos polémicos e gostaria de conhecer a sua opinido.

Comentario

Tiago Cordeiro

Madrio,

Acho que o jovem bom profissional terd como desafios recuperar habi-
tos de outras geragdes: contemplar, refletir, aprofundar etc. Essa versa-
tilidade é indispensavel, mas todo mundo precisa parar de interagir e
abstrair ou “inspirar” algo simplesmente.

Vocé estd certissimo. E mais importante o ser humano, as relagdes e
tudo mais do que estar logado nas melhores redes sociais da ultima se-
mana. Algumas premissas ndo mudaram. Estamos mais evoluindo do
que revolucionando e nGo podemos esquecer os pardmetros que sem-
pre nos fizeram ter sucesso. Entre eles, o da adaptacéo.
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Fui atendido por uma simpatica senhora numa loja para pro-
dutos ortopédicos na semana passada. Ela reclamava do peso
acumulado, muito acima do esperado para sua estatura. Na boa
vontade em me envolver no didlogo, fiz as perguntas basicas sobre
o seu consumo médio de acucar, frituras, carboidratos... depois
redirecionei a prosa para diabetes, tireoide e disfuncdo cardiovas-
cular. Concluimos alguns cenarios e, no final, figuei realmente im-
pressionado pelo profundo conhecimento da atendente. Ela sabia
tudo sobre dietas e doencas causadas pelo excesso de peso. Antes
de partir, no finalzinho da conversa ela confessou: “sei de tudo,
mas, na pratica, eu me esfor¢co pouco para experimentar as teo-
rias.”

7

E comum eu conversar com pessoas que vivem a mesma Si-
tuacdao quando se referem as midias sociais. A farta informacao
disponivel sobre o tema faz com que alguns assiduos leitores te-
nham a falsa impressao de que conhecimento representa experi-
éncia, quando na verdade nao é. Ja passei por esta fase também
por uns dois anos. Leva tempo.

Quando eu encontro essas pessoas por ai e entro mais firme
no assunto, chego a escutar: “eu ja fiz meu perfil aqui, ali e acola
no Orkut, Facebook e Linkedin, mas redno poucos contatos. Tenho
até um blog, entretanto, percebo poucos seguidores e recebo ra-
ramente comentarios em meus posts”. Pior é quando a pessoa ja
leu de tudo sobre os “gurus”, mas, na pratica, nao passou de dis-
cussdes em rodas de conversas. Ai surgem expressdes como “mais
do mesmo”, “falou e ndo disse nada” e outras mais. Certo ou erra-

do, cada cabeca uma sentenca. E nao coloco isso em discussao.

Meu papel, com este blog, é relatar o que venho aprenden-
do, tanto na teoria quanto na pratica. Confesso que a pratica tem
sido intensa, numa média de 16 horas diarias.

Excesso de teoria incomoda? Entdo tente a pratica: eu nao
tenho vergonha de estar desinformado sobre algumas coisas des-
se mundo. E ndo falo que sei sé para fazer bonito para os outros.
Entendi que o melhor caminho é:

e Tomar contato com as novidades;

e Me identificar com as coisas para adota-las;
e Entrar de cabeca no que acredito;

e Experimentar na pratica;

e Escolher e analisar resultados, sempre.

Faca seu short list: qguem, no inicio, quiser experimentar
100% de tudo um pouco que brota na web, pode parar no hos-
picio, ou sera o chato da roda de conversa, ou ainda poder fazer
concorréncia para aquele programa diario A Voz do Brasil. E prati-
camente impossivel um ser humano disponibilizar de tanto tempo
para dedicar-se as milhares de novidades e produzir conteudo de
qualidade para tanto.

A linguagem é diferente. Nao insista: esse é um ponto criti-
co, pois as pessoas conversam de uma forma no mundo tradicio-
nal e adotam uma nova linguagem no mundo da midia social. Me
refiro a tags, links, textos de chamadas, perfis, formas de atrair
e integrar os canais de formas interessante. Me considero neste
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estagio e descubro novidades a cada momento e que nada esta O problema é que muitos... ndo! Quase todos, por saberem tecnologia,

desconectado do mundo profissional onde vivo inserido. néo escutam quem sabe comunica¢do e cultura corporativa.
Uma das saidas é fazer o que vc e outros profissionais que se conta nos
O prazer gera a disciplina: da para listar de bate-pronto dedos da mdo fazem: colocar a tech onde necessita inteligéncia pra tech,
quantas coisas nds fazemos por obrigacdo. No mundo das midias comunicagdo desde a estratégia e envolver tudo na cultura do cliente.

sociais, a endorfina deve estar ativa e o preconceito no menor porque o proprio mercado ainda ndo comprou a idéia e ndo estd pronto
e para a transparéncia com seus diversos publicos. Elas apenas comecga-

volume possivel. Sendo assim, da para misturar trabalho, lazer e ram a aparecer e o resultado ainda é dificil porque ninguém sabe exata-
prazer a qualquer hora do dia. E ai, vai encarar? mente em que lugar isso vai dar.

Comentarios
Eduardo Vasques

Oi Mario, tudo bem?

Ndo sei se esse post foi uma indireta ao que escrevi sobre o Campus Party,
mas vou encarar apenas como uma coincidéncia. Na verdade acho que
temos a mesma linha de raciocinio. Ninguém tem uma formula pronta
— e creio que isso nem aparecerd com o tempo. E tudo experimentagéo
pura, risco de dar certo e errado. Tomar um tombo, levantar e comecgar
de novo. Estamos, nessa nova fase do relacionamento no mundo digital,
aprendendo diariamente. Na minha visGo, as praticas ainda sdo poucas
porque o proprio mercado ainda néo comprou a ideia e néo estd pronto
para a transparéncia com seus diversos publicos. Elas apenas comecga-
ram a aparecer e o resultado ainda é dificil porque ninguém sabe exata-
mente em que lugar isso vai dar.

Gilberto Pavoni Junior

Analista de midia social (citado pela Tine) é um cargo operacional. Se
eles souberem muita teoria, otimo. Ja os consultores de midias sociais é
que, ao meu ver, caem nessa armadilha de serem seduzidos pela retori-
ca e ndo pelo empirismo.

Muitos sGo bons em alguma coisa, geralmente tecnologia. Poucos, pou-
quissimos, sGo bons em comunicag¢do. Raros sdo os que entendem pro-
cessos e cultura corporativos.

Para a tal RP 2.0, isso é essencial.
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Terminei uma palestra sobre midias sociais com a sensacao
do dever nao cumprido. Falar das razoes € como olhar pelo retro-
visor do carro, ou seja, tem pouca serventia. Enquanto eu arruma-
va meu computador para sair, percebi que um grupo de executi-
VOS Se aproximava.

Eles eram de diferentes empresas e nao se conheciam. Pe-
diram meu cartao de visitas, para minha surpresa me parabeniza-
ram, e puxaram conversa por um tempo superior ao investido na
minha palestra. Papo bom, de gente interessada mesmo. Solicita-
ram uma apresentacao semelhante para os demais diretores de
suas respectivas empresas. Partiram.

Somente mais tarde olhei com atencao seus nomes, cargos
e empresas. E qual ndo foi a minha surpresa? Todos eram da area
de Tl. Daquele instante em diante, ai sim, eu tive que olhar pelo
retrovisor e tirar algumas conclusdes. Vamos |a:

Década de 80: os profissionais de Tl eram eminentemente
técnicos. Viviam em suas ilhas de conhecimento isolados e fala-
vam um vocabulario que pouco interessava ao resto da compa-
nhia.

Década de 90: com o boom dos sistemas de gestao empre-
sarial, esses mesmos profissionais viram suas paredes cairem. Eles
passaram a permear toda a companhia, entendendo o negdcio e
integrando as informacdes departamentais em processos horizon-
tais, envolvendo varias areas.

Dias de hoje: os profissionais de Tl assumiram um papel es-

tratégico, pois tudo envolve tecnologia, principalmente os resulta-
dos. Participam de decisdes criticas e ganharam mais poder junto
ao board executivo.

Midia social e os técnicos: o elo de ligacao é formado por um
tripé: pessoas, novas midias e tecnologia. Nada mais natural que
os profissionais de Tl se interessem pelo assunto. Agora, temos
que ficar atentos para esse movimento, pois é inédito no merca-
do.

Pela primeira vez a area técnica se antecipa ao marketing
numa tendéncia de comunicacao. Digo mais, eles dominam o as-
sunto e estdao engajados. Historicamente esse fendmeno também
é justificavel, pois os foruns de discussdes fazem parte dessa co-
munidade ha tempos. Agora, eles se expressam por meio de blogs
e assinam seus feeds com fidelidade.

Claro que existe o outro lado: o receio pela seguranca e a
liberacdao das URLs das midias sociais, tais como WordPress, Fli-
ckr, Slide.com, YouTube, entre outros. No entanto, os projetos nos
guais eu tenho participado, mostram que a flexibilidade vem ga-
nhando forca. Vamos torcer para que tudo isso se consolide em
breve.
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Gosto muito de ler a coluna e-Negdcio de Bob Wollheim no
UOL. Recentemente, ele mencionou a seguinte reflexao sobre mi-
dias sociais, inspirado em um evento: “E tudo diferente, gente di-
ferente, muitos jovens, comidas diferentes, talentos a flor da pele
e, 0 que é mais interessante, uma energia fortissima de um povo
gue esta a margem do “mainstream”, feliz com isso, percebendo
gue tem um trem enorme passando por eles e que o lance é pu-
lar nele...”

Ao longo de 20 anos, eu presenciei e vivi reunides de plane-
[amento de marketing onde os executivos basicamente pulavam
num trem enorme e estruturavam suas visdes, onde pouca coisa
era diferente. As coisas eram (e continuam) estruturadas da se-
guinte forma:

Temos que comunicar:
e Posicionamento
e Ofertas
e Estratégias
e Referéncias de clientes (casos de sucesso)

E segmentaremos o mercado da seguinte forma:
e Regiao
e Tipo de industria
e Cargo (preferencialmente C-Level)
e Tamanho da empresa

Com os seguintes recursos:
e Campanhas de vendas
e Propaganda
e Publicidade
e Promocoes
e Eventos

O gue mudou de uns tempos para ca? Para grande parte do
mercado, ainda nada. Para alguns, paulatinamente, eles descobri-
ram que a bolinha WEB do mix de marketing ndao representava
apenas uma forma geomeétrica que se traduzia em website e e-
-mail marketing. A bolinha cresceu e virou um mundo.

Caracteristicas desse “novo” mundo:

Existem pessoas nativas por la: eles nascem num ambiente
diferente, onde o browser é o brinquedo e também a enciclopédia.
Quando chegam a adolescéncia, representa o principal “point” de
encontro e de relacionamentos. Quando crescem, o browser ga-
nha novo papel: é ferramenta de trabalho e de remuneracao.

Multifungao: eles tém uma capacidade chamada no mundo
corporativo de “multi-task”. Ou seja, uma habilidade e velocidade
de raciocinio bem diferente das pessoas que tém 20 anos a mais.
Tempos atras tracei um pequeno perfil:

Comportamento de blogueiro é...
e \Ver um post em cada movimento;
e Acionar o browser assim que pintar uma novidade ou duvida;
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e Rir sozinho andando na rua (e olhando para o celular que
nao tocoul);
e Assinar feeds ao invés de jornais e revistas;

Vocé também esta |a e ndo sabe: é verdade! Faga o teste:

e Participa do Orkut, LinkedIn, Facebook...;
¢ Faz uso do MSN, Adium, Gtalk...;

¢ Publica no WordPress, Slideshare, Slide.com, Flickr...;
¢ Assina feeds;
¢ Visita outros ambientes web e deixa seu comentario.

e Ficar excitado ao ver um MacBook em 24x s/ juros, com um
dia de entrega;

e Ficar depressivo porque a rede esta fora do ar;

e Dormir tarde porque estava blogando;

e Perder o sono porque lembrou de algo que ficou fora do
post;

e Ter mais fotos de blogueiros do que da prépria familia;

e Ficar neurdtico com tantos langcamentos de telefonia movel;
e Dar porrada em quem ainda duvida do poder daweb 2.0 e
social media;

e Fazer sign up e experimentar todas as boas novidades da
web;

e Compartilhar descobertas com os amigos;

e Publicar o post de seu smartphone anytime, anywhere;

e Filmar com um N95, editar e fazer upload em 30 minutos;
e “Twittar” uma URL interessante em menos de 1 minuto;

e Respeitar opinioes;

e Usar Twitter como help desk;

e Andar com os bolsos vazios de S, mas cheios de mobilidade;
e Andar com um olho no real e outro no virtual;

e Fazer uma reclamacgao online e real time, por ser mal
atendido;

e Pensar 2.0 e gritar quando sente o cheiro do 1.0;

e Conversar com o smartphone até quando esta rodeado de
pessoas.

A boa conclusdo: isto n3o é futuro. E realidade! O trem est3
passando e vocé vai ficar olhando?! Entdao, como diz o pinguim do
filme Madagascar: “Sorria e acene...sorria e acene...”

A surpresa: tem gente do mundo tradicional circulando por
|a e vice-versa:
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Levou 10 anos (1994-2004) para a web ampliar seu dominio
do mundo corporativo para a comunidade e, gracas a Deus, evo-
luir numa velocidade alucinante. Na semana passada, ao bater um
papo longo com o Edney, ele reforcava a tese de que nao existe
web 1.0 e web 2.0, mas sim uma forma diferente das pessoas par-
ticiparem na Internet.

No entanto, ha um ponto importante nessa transicao cultu-
ral da web que o mundo corporativo ainda nao assimilou e que
denuncia o conflito entre a centralizacao e a descentralizacao na
cabeca das empresas. Me refiro ao fato de que, nos ultimos proje-
tos em que participei, 0os conceitos de eixo e participacao legitima
nas comunidades nao foram sequer cogitados.

Existe um desconhecimento de que o eixo é o ambiente web
gue atrai e rotea os colaboradores interessados por assuntos afins.
O mundo corporativo ainda insiste em sugerir projetos centrados
num Unico ambiente online que hospede conteudo, faca e-com-
merce e sirva como embrido para uma comunidade, no estilo all-
-in-one.

Se estamos vivendo o mundo do P2P (Pessoa-para-Pessoa),
nao ha mais como pensar nessa linha. Nao estou dizendo que os
portais e websites corporativos devam sumir, mas a estratégia
deve ser repensada num escopo muito mais amplo.

A grande virada da época social media foi a liberdade pro-
porcionada as pessoas de ir e vir, falar e ouvir (nem sempre o que
gostamos), ficar e sair a hora que bem entenderem de suas URLs.

Elas escolhem a linguagem e os canais sociais a clicar. As comuni-
dades que acertaram com mais aderéncia o “gosto do colabora-
dor”, ao invés do “gosto do fregués”, vivem momentos de euforia
COM O SUCesso.

Na linha das frases populares, eu diria que o “artista (leia-
-se empresa) deve ir aonde o povo esta” e nao apenas insistir em
tentar lotar um auditorio, com plateia fechada e restrita. Mas por-
gue esse movimento ainda ndao ganhou tantos adeptos? Por que é
mais facil acreditar no sucesso registrado da bilheteria (o que nao
endossa a satisfacdao da plateia com o show) do que na satisfacao
espontanea estampada nos rostos das pessoas, que provavelmen-
te comprarao o CD, o DVD e montarao seu proprio fa clube. Ai eu
€ que tor¢o para a velocidade alucinante da web virar logo esta
pagina da historia.
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O momento é muito bom, apesar do assunto ser “verde”, mas
sinto que a social media vem ganhando tons de amadurecimento
em meus ultimos social media workshops e projetos. O momento
é de questionamento do ROI (Return On Investiment) por parte
dos clientes. Em muitas situacOes surge a pergunta: qual seria a
“bala de prata” para conseguirmos um sucesso estrondoso? Nao
existe bala de prata, mas um conjuto de iniciativas que demandam
estudo e tempo.

Esse é um excelente ponto para continuarmos discutindo por
muitos e muito anos. Registro aqui as minhas percep¢oes e abaixo
indico a leitura de um material muito bom. Comente, entre na roda
de conversas, por favor, pois vocé é muito importante para mim.

Quero fazer uma campanha curta.

Um dos principios basicos da social media é de que n3o exis-
te retorno a curto prazo. Seria 0 mesmo que um pescador chegar
num oceano, preparar seu molinete, atirar a isca e, num piscar de
olhos, fisgar aguele baita peixao sé visto naqueles programas de
TV matinais do domingo. Nada contra os peixinhos de plantao que
podem comer pequenos pedacos da isca, mas no fundo, sabemos
gue nenhum cliente tem cultura para esperar todo esse tempo,
ndao é mesmo?

Como vocé conseguiu fazer isso? E tudo freeware?

Apesar da esséncia ser o conteudo de alto valor agregado, as
pessoas se encantam pela tecnologia e pelos canais sociais. Nada
contra, comecei assim. Tudo que é novo encanta e no caso dos sof-
twares sociais, o negdcio é melhor que a Disney para mim. O fato

de ser freeware vai no pacote da empolgacao, porém, o melhor
esta nos upgrades para projetos mais sofisticados.

Voceé pode fazer todos os conteudos para o meu projeto?

Até da para fazer todos os conteudos, mas isso fere outro
principio da social media. Estamos num mundo P2P, ou seja, Pes-
soa-para-Pessoa e ndo Agéncia-para-Pessoa (A2P). Explico que a
“arquitetura de conteudo” e os “conteudos de partida” podem e
devem ser feitos pela agéncia, sem problemas. Esse processo eu
comparo aprendizado para andar de bicicleta. Primeira vocé tira as
rodinhas, depois anda ao lado para nao cair. Dai em diante deixa
rolar. Vai fundo, sem medo.

Queria blogar como voceé .

Eu ndao me considero um blogueiro, mas tenho estimulado
algumas pessoas a blogar, principalmente depois dos workshops.
Esta atividade exige estudo dos conceitos e disciplina. Nao sou um
cara jovem, trabalho muito, viajo toda semana, malho e tenho uma
familia grande para cuidar, mas nunca deixo de documentar mi-
nhas percepgdes porque assumi um compromisso com vocé, cola-
borador [e ndo leitor]. Isso ndo é uma brincadeira. Vira e mexe me
lembro daquele ditado, que considero meio “piegas”. E algo mais
ou menos assim: “tu te torna responsavel por aquilo que cativas”.
E ai, meu amigo, eu “mordo a lingua”.

As pessoas devem quebrar a barreira da vaidade. Todo mun-
do quer fazer um blog bonito... Faca um blog evolutivo. Procure o
seu estilo, mas principalmente, faca de coracao. S6 asim vocé tera
prazer em continuar e atrair pessoas pela afinidade.
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Conceitos da Estratégia do Oceano Azul e da Cauda Longa
sdo os pilares para nova agéncia de comunicacédo de midia social.

Em apenas cinco anos, a RMA Comunicacao e Negdcios en-
trou para o seleto grupo das 20 principais agéncias em sua catego-
ria de servicos no Brasil. O sucesso foi construido, principalmente,
com base na visao de Augusto C. V. Pinto, executivo do mercado
de tecnologia que fez historia ao lancar e levar a SAP, gigante ale-
ma de software empresarial, na década de 90, ao topo no Brasil.

Um engenheiro brasileiro com experiéncia internacional no
comando de uma agéncia de comunicacao sé poderia resultar em
empreendimentos, no minimo, inusitados. E assim aconteceu com
a area de assessoria de imprensa da RMA, que incorporou concei-
tos provenientes do mundo da industria, tais como:

e Processos rigorosos de trabalho desenhados em Visio
(software tradicional de projetos);

e Conceitos de SLA (Service Level Agreement) para assegurar
bons niveis de resultados ao cliente, que define regras claras
para o cumprimento ou nao das tarefas;

e Banco de temas, um conceito que permite enxergar e
planejar todos os temas relevantes de uma empresa a serem
trabalhados ao longo de 12 meses de comunicacao;

e Desenvolvimento de um sistema de gestao empresarial para
agéncia de comunicacdao e de business intelligence para
medir a performance do grupo de atendimento e de resultados
dos clientes, entre outros;

e Calendario de treinamento anual com mddulos que vao

além do ambito da comunicacao, tais como: gerenciamento
de prioridades, como enfrentar clientes dificeis e gestao de
financas pessoal.

Em 2006, no entanto, com a unidade de comunicacao em-
presarial ja consolidada, foi a hora de aplicar os conhecimentos
de um outro negdcio: a Positioning. Uma consultoria de gestao de
negocios, da qual a RMA é sdcia, e que tem como base os precei-
tos da Estratégia do Oceano Azul, aplicadas aos servigos de posi-
cionamento.

Para tirar maximo proveito do conhecimento coletivo, a RMA,
entao promoveu uma campanha de endomarketing com o tema
Inovacao. A ideia vencedora estava toda baseada nos conceitos da
web: como aplicar os servicos da comunicacao, tao bem estrutu-
rados ao longo de cinco anos para a web?

No sentido de iluminar o cenario ainda nebuloso sugerido
pelo grupo vencedor, no kick off 2007 da RMA, foi convidado Evan-
dro Paes do Reis, executivo com passagens brilhantes em grifes da
industria de tecnologia, mas que ganhou notoriedade ao montar
a agéncia digital Hipermidia.

Depois desse evento (todo baseado no conceito tripé de A
Cauda Longa de Chris Anderson, A Sabedoria das Multiddes de
James Surowiecki e O Mundo é Plano de Thomas Friedman) a
oportunidade foi lancada oficialmente e as iniciativas passaram a
tomar outra velocidade. Ao sentir o tamanho da encrenca, eu pedi
licenca de duas semanas aos meus socios e mergulhei de cabeca
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dez horas por dia no mundo infinito do browser.

Foi na tradicional reunidao de diretoria, as segundas-feiras,

gue eu cheguei carregado de materiais e mais ideias, que dispara-
ram os investimentos a seguir:

1. Principal conclusdao: Dentro do mundo da web 2.0 existe
um conceito pouco conhecido que é a social media (SM);

e SM integra pessoas, conteudos relevantes e irrelevantes
disseminados por diferentes canais de comunicacao (blogs,
podcasts, wikis, social networks...);

e O movimento do mundo nessa direcao é que as pessoas
|éem o que querem, refletem e adicionam seu ponto de vista
sobre um determinado assunto, dando uma roupagem
diferente, muito particular;

¢ A sua audiéncia web, no entanto, se identifica com o ponto
de vista ou forma, tornando-se fiel ao conteudo produzido,
assina as atualizagOes via RSS, e participante em comentarios
de apoio ou desaprovacao;

e E tudo isso afeta as empresas, de maneira positiva ou
negativa, que ainda nao acordaram para a tendéncia e
encontram-se despreparadas.

2. Conhecimento (a base de tudo): como a informacgao nova
foi abundante, a RMA montou uma academia batizada de
Next Generation com durac¢do de quatro meses (mai-ago/07),
em aulas que se alternavam entre teodricas e de laboratorio,
com os seguintes temas:

e Business 2.0;

¢ Social Media;

e Wiking;

e Blogging;

* Tagging;

e Podcasting;
e Social networking;
e SEO (Search Engine Optimization) com Alexandre Kavinsky.

3. Em agosto de 2007, Sivia Bassi, CEO do IDG, fez palestra
para o Grupo RMA e mostrou que web 2.0 na comunicacao é
uma tendéncia inevitavel, afeta o mundo corporativo, e
incentiva ainda mais a iniciativa da agéncia.

4. Em setembro de 2007, foi criada a RMA NG (Next
Generation) com a consultoria do Evanndro Paes dos Reis e
de Pedro Markun, uma das referéncias em estudos e
organizacoes de eventos para blogueiros e projetos de midia
social.

5. Em outubro de 2007, a RMA fez um semindario executivo
para apresentar a nova unidade para o mercado corpora-
tivo. Nesse mesmo més, Edney, do blog Interney, um dos
Top 10 blogueiros, fez palestra para o grupo RMA e mostrou os
impactos da campanha do Estadao + Macacos + Blogueiros,
qgue gerou grande rebulico no mercado.

6. Em novembro de 2007, a RMA inova mais uma vez com
uma nova funcao na web: o profissional de relacdes com a
blogosfera, atualmente ocupado por Gabriela Nardy,
contratada via web, por suas atividades online.

7. Em dezembro de 2007, a RMA contrata Alexandre
Fugita, expoente do mudo web 2.0 com o blog Techbits e
profundo conhecedor de softwares sociais. Seu cargo
atual é de analista de softwares sociais.

8. Em janeiro de 2008, a RMA inicia 0 ano com RS 500 mil em
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projetos vendidos, equipe de 8 profissionais, com foco na
integracdo do mundo corporativo com o mundo da
comunicacao social media, web 2.0. O set de servicos
oferecidos é:

e Educacao e cultura social media;

e Social Media Workshop;

e Social Media Training;

e Estratégia social media;

e Gestao regular;

e Monitoramento;

e Web intelligence.



Este é um longo projeto que o Grupo RMA vem tocando des-
de 2006 e diz respeito a quebras de paradigmas da assessoria de
imprensa tradicional, versus o modelo a ser adotado no cenario
da midia social. O post, produzido pelo meu sécio e presidente do
Grupo RMA, Augusto C. V. Pinto, ressalta a diferenga entre “empur-
rar uma informacao chapada” e “contextualizar uma informacao
por diferentes canais de forma atraente”. E um tema polémico?
Sim! Sera muito discutido? Sim! Entao vamos entrar de forma mais
intensa.

PR em inglés, ou RP em portugués, é a sigla para “Relacdes
Publicas”, a designacao mais cool para assessoria de imprensa. Su-
giro que utilizemos a sigla PR, ja que vamos nos referir a uma his-
tdria que se inicia nos USA. O PR nasceu em 1906, nos USA, junto
com o press release. O press release foi inventado pelo jornalista
lvy Lee, com o objetivo de gerenciar a comunica¢ao de uma crise,
disparada por um acidente ferroviario que matou 50 pessoas. Na
época, o objetivo de Lee era apenas reportar os fatos com precisao
e velocidade, de maneira padronizada, para todas as midias rele-
vantes, ao mesmo tempo.

Nestes mais de 100 anos, o press release envelheceu, sem
perder sua prinicipal caracteristica que é a factualidade. Um bom
press release reporta fatos e ponto. O processo de desgaste dos
chamados press releases esta relacionado a varios aspectos:

e Ninguém mais, principalmente os jornalistas, necessita
receber fatos reportando um acontecimento importante. Os
fatos relevantes permeiam nossas vidas, na velocidade da Internet.

e Os jornalistas hoje sao poucos, para muitas empresas
guerendo comunicar seus fatos mais importantes.

e A maioria dos “fatos importantes” enviados pelas
empresas, vias suas assessorias de imprensa, é irrelevantes
e de interesse restrito para publicacdo em massa.

e O mesmo fato pode gerar diferentes leituras, dependendo
do contexto em que se aplique. Isso explica as frustracdes
gue as vezes as empresas tém com as matérias envolvendo
seu nome, quando o contexto em que imaginaram a
interpretacao de um fato nao corresponde a contextualizacao
dada pelo jornalista.

A tudo isso que descrevemos acima se designa genericamen-

te por “PR 1.0”, ou seja, o PR que utiliza de press releases para
tentar vender pautas para a midia, “empurrando” informacoes su-
postamente interessantes. Por razGes mais ou menos dbvias, o PR
1.0 esta morrendo junto com o press release, sobrando algumas
duvidas com relacao a data do enterro...
Mas, nem a imprensa tradicional nem o PR estao mortos ou per-
deram o sentido. Entao, o que se sucedera ao PR 1.0 e ao press re-
lease? Obviamente, ao PR 1.0 sucederd o PR 2.0?! Essa nova onda
vem junto com a onda da Internet, que é hoje a principal fonte de
informacdes dos jornalistas (e também dos leitores).

Junto com o PR 2.0 surgiu o Social Media Release, ou seja,
uma plataforma para comunicar noticias relevantes, utilizando a
Internet como seu principal veiculo. O Social Media Release é am-
bivalente. Ele é escrito para ser lido diretamente na web, por jor-
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nalistas, e/ou leitores, mas também pode ser utilizado pela asses-
sorias de imprensa para “vender uma pauta” para a midia.

O Social Media Release é bem diferente dos velhos press re-
leases. Suas principais caracteristicas sao:

e Contextualizacdo: o Social Media Release aponta cenarios,

através de links web para conteddos multimidia relevantes;

e Acesso democratico: disponivel para todos, de forma

aberta, via Internet;

e Credibilidade: todo o material apresentado deve ser

cuidadosamente checado quanto a seguranca e credibilidade.

e Cultura de rede: quem publica um Social Media Release

deve estar preparado para receber comentarios, criticas, deve

permitir que o material seja reutilizado, remixado e

distribuido sem nenhum tipo de controle;

e Visibilidade: o Social Media Release deve ser visivel na web,

através de recursos como RSS, bookmarking e tagging.

Que tal? Parece obviamente simples e criativo, ndo € mesmo?
No entanto, esse conceito comeca a se consolidar ainda vagarosa-
mente dentro das empresas e na industria de midia. Dia vira que
as assessorias de imprensa apenas publicarao seus Social Media
Release em pdaginas web denominadas Social Media Newsrooms,
onde os jornalistas farao subscricao para os temas de seu interesse
no momento. E os leitores apressadinhos poderao ler o material in
natura, sem esperar por sua publicacao formal. Quem viver vera...

Comentario
flavitavalsani

Acho super positiva toda a discussdo e de uma maneira geral o movi-
mento tem sido bem vagaroso mesmo. Uma das coisas que eu acho
mais interessante “na vida” é poder trabalhar em conjunto e, por isso,

tenho algumas ponderacoes:

* Ndo acho que dizer que RP é o nome mais “cool” de assessoria de im-
prensa seja uma boa definicdo, uma vez que relagées publicas ndo sGo
sinbnimo de Al. Em RP, vocé sabe tdo bem quanto eu, hd uma penca de
atividades que néo envolve relagées com imprensa. O fato de clientes e
mercado so conhecerem uma ferramenta mais visivel (como Al ou even-
tos) ndo nos permite reduzir RP a essas atividades.

* O maior problema aqui (para mim) néo é PR 1.0 versus 2.0. Numa
boa, muitas empresas ainda nem entenderam o 1.0 e estéo tendo uma
dificuldade tremenda para sacar a importéncia do 2.0. E quando acham
que 2.0 é importante querem importar os mesmos conceitos/dindmica
do 1.0. A forma pode ter mudado, mas a cabega continua a mesma...o
que me leva...

* Ao meu terceiro ponto: o Social Media Release é mais prdtico, mais in-
terativo, direto ao ponto etc., s que ndo resolve o problema bdsico que
é a relevdncia do tema para o jornalista. Quem faz mal release 1.0 vai
fazer mal o 2.0. Infelizmente nGo é montar com outra estrutura, linkar
para outras pdginas, “taggear”, etc. que vai resolver o problema. Essa é
uma forma mais “cool” de apresentar a informacgdo. Se ela néo for rele-
vante, vai pra lixeira do mesmo jeito. Além disso, vdrios itens do Social
Media Release deveriam ser obrigatdrios no release 1.0: credibilidade,
informacdo apurada, contextualizacdo, referéncias, etc. SO0 que vamos
lembrar que existem clientes que as vezes restringem ou realmente néo
tém toda a info necessdria. Outra coisa, release era considerado maté-
ria-prima e ndo matéria final. Cada vez mais sinto que o release é quase
que a matéria que vai ser publicada por que a midia hoje ndo tem equi-
pe suficiente, tempo suficiente ou competéncia suficiente para apurar as
pautas como elas mereciam.

* Importante também que SP, RJ e BSB ndo sdo o Brasil. Para um dos
meus clientes, um dos focos principais é uma cidade de 7 mil habitantes.
A equipe de Id vai levar um bom tempo para aceitar o RSS. Tem gente
que ainda me pede release por fax porque ndo acessa muito o e-mail.
Tem jornalista que se recusa a fazer o download da foto em alta no meu
site: “ah, me manda por e-mail, é mais fdcil”. Isso é realidade.

Em suma, é devagar porque é muita gente “analdgica” para um mundo
“digital”. Vamos batalhar pela transformagdo, mas eu continuo achando
que a origem do problema é a mesma. Compreender na esséncia o que
é comunicagdo e isso... bom... vocé sabe...



Participei recentemente de algumas discussdes a respeito
do uso das redes sociais como forma de gerar novos negdcios. As
perguntas sao oriundas de profissionais pouco antenados com o
assunto, aqueles que ficaram seduzidos pelas experiéncias positi-
vas contadas por amigos (também impressionados) ou divulgadas
pela midia de massa.

Eu até entendo a boa percepcao sobre o assunto por parte
deles. Diariamente recebemos informacdes estrondosas sobre o
crescimento exponencial de participantes em redes sociais, a ve-
locidade como sao criadas e aceitas por milhares de pessoas, os
holofotes direcionados a seus criadores, usualmente associados a
génios, e as cifras mirabolantes de valor de mercado incorporado
ao negocio.

Considerando esses ingredientes, nao tem como a receita do
bolo, dagueles criado pela avo, deixar de ter a forma, o aroma,
o sabor e o sentimento agregado ma-ra-vi-lho-so. Usei logo esse
exemplo para criar uma referéncia préxima no sentido de exem-
plificar as perguntas e respostas de entrevistas e workshops em
gue tenho participado.

Adoro bolos e nao seria dificil criar uma comunidade “Gosto
do bolo da avd” (se é que ja ndo existe) e ter uma legido de parti-
cipantes. No entanto, minha (falecida) avd era japonesa e deixou
memoraveis recordacdes pela receita do “Ozooni”, um dos pratos
tipicos de Ano Novo, nada semelhante a um bolo, servido na data
para atrair saude, felicidade e fortuna no Ano Novo.

Feita a introducao, quero compartilhar com vocé as frequen-
tes duvidas do mundo corporativo em relagcao as “redes sociais”
(lembrando que este também é um termo criticado por alguns).
Como acredito na inteligéncia coletiva, convido vocé a comentar
sobre algumas perguntas e respostas. Lembro, aos mais radicais,
qgue faz parte do nosso trabalho estudar e debater o tema. Para
guem pergunta, ainda € uma experiéncia incipiente e por isso al-
gumas coisas podem parecer basicas ao extremo. Vamos |a!

Devo participar de todas as redes sociais? MSoma — Acho
gue ninguém deve participar de todas as redes sociais apenas por
participar. Até porque entrar nas comunidades e nao estabelecer
relacionamentos nao faz sentido e “cair no limbo” sera o caminho
mais comum. Teria pouco interesse informar na comunidade do
“Gosto do bolo da avd” as evolucdes do “Ozooni”, com o intuito de
forca-las a gostar do prato que eu tanto aprecio e valorizo. Partici-
par significa estar engajado com o tema e com as pessoas. O que
nao for legitimo sera expurgado.

Devo participar somente daquelas redes sociais mais reno-
madas? MSoma — Esse é um preconceito, no estilo “referéncia
cruzada”, criado pelo mundo corporativo. Isso vai bem na linha
“devo anunciar somente nas midias que tém bom numero de cir-
culacdo/leitores”. Quando entramos nas redes sociais — e boas re-
des, com volume e qualidade ainda nao entraram no mainstream
media tradicional — buscamos o valor agregado de falar e ouvir. Se
fizermos uma analogia na mao contraria (social media para corpo-
rativo), eu diria que o ROI (Return On Investiment) esta na espon-
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taneidade das pessoas ajudarem ou darem uma resposta legitima
a um dilema seu, o que pode até ser uma reflexao sobre o bolo da
avo que ninguém nunca havia pensado ou expressado antes.

Uma empresa pode enviar mala-direta ou press releases
(tradicioinais) para os participantes de uma rede social? MSo-
ma — Fazer isso representa o mesmo ato de xingar, cui-da-do-sa-
-men-te, a avo de cada um. Estamos falando de P2P (pessoas para
pessoas) e ndo de B2B ou B2C. Deve-se ter em mente o estabeleci-
mento do didlogo e a geracao de interesses por atracao e ndo pelo
empurrao (vide relacdo do bolo da avé com o Ozooni).

Como eu fago para obter um mailing list das pessoas de uma
comunidade para estabelecer um network consistente? MSoma
— Olha a “referéncia cruzada” novamente. De nada adianta mape-
ar e ter um mailing list dentro de uma rede se o conteudo a ser
“dialogado” nao for consistente e interessante. Se isso for feito de
forma legitima, naturalmente as pessoas vao comentar, pedir para
entrar em sua rede e dai em diante as coisas fluem bem. Caso con-
trario, melhor nem comecar.

Qual a diferen¢a de uma rede de interesses em comparagao
a uma de propositos? MSoma — Numa rede de interesses, como
0 Orkut, as pessoas formam seus grupos por assuntos e afinida-
des, como por exemplo: bolo da avé e Ozooni. O conteudo é bem
flexivel (fotos, videos, testemunhos, recados...). As regras beiram
o bom senso e os bons principios. Ja numa rede de propdsitos,
geralmente ha um “owner” do negdcio e as regras sao bem mais
rigidas. Por exemplo, no LinkedIn as pessoas buscam relaciona-
mentos profissionais, onde o bolo da avo teria pouco espaco, mas
por outro lado, informacgdes sobre a formacao académica e a ex-
periéncia profissional, seriam temas criticos. Nesse caso, nao so o

numero de contatos € importante, como também a qualidade dos
endossos recebidos por clientes/chefes, os cargos alcancados em
cada emprego ou mesmo os empreendimentos desenvolvidos ao
longo de uma carreira de sucesso.

Comentario

Eduardo Bomfim

Madrio,

Eu costumava pensar que a comunidade das midias sociais era uma al-
ternativa a midia tradicional, na verdade apds ter te conhecido e mergu-
lhado no tema percebo que existe uma total complementariedade entre
estes dois mundos da comunicagdo.

A midia social representa uma evolugdo natural da midia tradicional,
que sempre terd seu espa¢o, mas quando falamos em espago, automa-
ticamente nos remetemos aquilo que ndo vemos Id no céu escuro, mas
que certamente sabemos que é grande... grande ... tGo grande quanto o
infinito.

Se podemos chamar ao mundo das midias sociais de mundo virtual, bas-
ta que perguntemos aos protagonistas deste universo como o Google e
suas iniciativas biliondrias se o dinheiro depositado nas contas bancd-
rias de seus acionista é real.

E creio que a reposta vira automaticamente: Claro que ndo é Real, mas
seguramente ndo é virtual. E em Ddlares.

Abracos,

Eduardo Bomfim
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Qual a relacdo entre Yin/Yang e o momento da comunicacao
gue vivemos hoje? O conceito dos Principios Complementares
prega que duas forcas compdem tudo o que existe. E a partir do
equilibrio dinamico entre elas, surge o movimento e a mutacao.

Pois bem, midia social € uma novidade e, ao mesmo tempo,
o dilema para o mundo corporativo. Existem barreiras culturais,
tecnoldgicas e de infraestrutura separando o desejo em se expe-
rimentar com o medo de um projeto ser frustrante e nao atender
as expectativas do board de diretores.

A medida que o mercado evolui, fica cada vez mais dificil dis-
tinguir as “ondas volateis” das “tendéncias”. Afinal, as duas ga-
nham destaque na midia e quando nao estudadas deixam uma
sensacao de perda de oportunidade e atraso.

Tenho vivido situagcdes curiosas. Em reunides, por exemplo,
seguido do primeiro aperto de mao, troca de cartdes e dos mi-
nutos iniciais para matar a curiosidade sobre a hype que é tal da
“midia social”, vem a etapa — por vezes antecipada — do “nao faz
sentido”:

e [1] Nao faz sentido convencer que o boca-a-boca (WOM) é
parte da evolucdao da comunicacao num mercado onde
predomina a guerra (WAR) dos empurrdoes e dominios,
pressao por posicionamento de marcas, ofertas e metas de
vendas desafiadoras ano apds ano.

e [2] Nao faz sentido valorizar as redes sociais, se os contatos
de cada uma das pessoas da rede de interesse podem ser

adquiridos num mailing list de empresas especializadas.

e [3] Nao faz sentido trocar o certo (tradicional) pelo
duvidoso (leia-se midia social).

¢ [4] Nao faz sentido misturar negdcios com coisas informais
(redes sociais).

e [5] Nao faz sentido trocar acbOes de curto prazo e
“centenadrias” por outras de médio e longo prazos, ainda
incipientes.

De forma alguma eu cobro um alinhamento de percepgdes.
Esse periodo deve chegar nos proximos anos. Mas quero sim com-
partilhar alguns aprendizados, relacionados aos tépicos acima.

e A sociedade ainda ndao amadureceu o suficiente para
perceber gue as midias sociais vieram para ficar, mesmo que
a proposta seja de liberdade no sentido de ver, ouvir,
aprender e conversar, independente do formato ou do meio.
e Como decorréncia dessa cultura, vivemos o momento do
P2P (pessoas para pessoas), onde o B2B e o B2C ainda
predominam, mas todos os trés elementos se misturam e a
influéncia importa mais do que o dominio.

e Sendo o P2P algo tao atraente e encantador, nada melhor
do que as redes sociais para proporcionar tal relacionamento,
ainda mais porgue elas existem de acordo com o perfil do
publico.

e Apesar da liberdade e variedade dos meios, o P2P criou
etiquetas tao naturais e sérias como aquelas aplicadas em
rodas de conversa: peca licenca para entrar, mantenha-se no
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tema da turma e nao force a barra para que os outros te
escutem. E, ao contrario dos mailings comprados, cada
pessoa que gostar do papo, sera atraida e sua marca (CPF ou
CNPJ) inserida de forma legitima, sem linguagens fora de
contexto ou materiais promocionais empurrados.

e Agora, tudo isso da mais trabalho sim, pois nenhum
relacionamento é mantido sem contato, sem trocas de
conhecimento e sem valor agregado. Nada frio € duradouro.
No6s mesmos estamos cansados de jogar malas diretas no
lixo e email marketing de produtos, marcas, promocgdes e
eventos na pasta de spams.

As coisas centendrias merecem toda a nossa gratiddo pelos
bons servicos prestados. Agora é o momento de renovacgao gra-
dativa, onde o tradicional e 0 novo compdem um mix. Falar em
revolucao, ainda considero prematuro e radical. E nesse momen-
to, volto ao conceito dos Principios Complementares. Um nao eli-
mina o outro, mas juntos criam uma sinergia sem precedentes na
histéria da comunicacdo. Vivemos o desafio de gerar resultados
num cenario WAR, mas aposto no WOM, como forma predileta
do relacionamento humano.

Comentario
bartira

Adoro o conceito de complementaridade. Acredito que ele nGo seja tran-
sitorio. Acredito que o testar e aprender é uma prdtica nova, e fazendo
uma provocacgdo aqui, sinto que nos profissionais em geral antes de
aprender estamos querendo mesmo é mostrar o tal do resultado. O re-
sultado mesmo que é vender produto, agregar valor as marcas... € men-
surado de uma maneira subjetiva, pela lembranca do consumidor, que
foi estimulado por uma série de acées que construiram uma lembranga
que, em uma pergunta objetiva, ele tende a enderecar a algum meio

que lhe seja mais comum ou alguma pega que esteja mais presente em
sua lembranca. O que achei mais legal neste post é que falamos de inte-
gracgdo e ndo de “isso é melhor que aquilo”. Nosso mercado estd mudan-
do, os profissionais estGio mudando, o mundo estd mudando e, na minha
opinido, é por isso que o nosso discurso na hora de vender um projeto e
de apresentar os seus resultados também tem que mudar.



A minha infancia foi marcada pelo programa “O Pulo do
Gato”, recordista de permanéncia no radio brasileiro (35 anos),
com suas histodricas caracteristicas: mesma emissora, mesmo ho-
rario e mesmo apresentador. Eu morava com minha familia num
sobrado tao pequeno que, enquanto meu pai fazia a barba pela
manha, dava para ouvir o resumo das noticias do dia anterior em
seu radinho de pilha la da cozinha, onde minha mae coava o café.
Cresci com uma forte referéncia de que o jornalista “ancora” era —
e ainda acredito que seja — um profissional admiravel, sério e res-
peitado. Algo comparavel aos grandes artistas de filmes e TVs. Sou
radialista e jornalista por formacao, sob as influéncias das décadas
de 70 e 80.

Com o amadurecimento da cultura de midias sociais, nos
ultimos meses, essa relagao “ancora” e “ouvinte” mudou. Passei
a refletir muito sobre a importancia, nos projetos corporativos,
do tema citizen journalism ou jornalismo cidadao ou ainda user-
-generated content. Esse foi um conceito cunhado no inicio do
século XXI, nos EUA, que destaca o fato das pessoas — nao apenas
os jornalistas de formacao — coletarem, narrarem, analisarem e di-
vulgarem informacgdes ativamente, num processo semelhante ao
aplicado na imprensa tradicional.

A jornalista e escritora Ana Carmen Foschini tornou-se re-
feréncia no tema citizen journalism e lancou o livro “Jornalismo
Cidadao — Vocé faz a noticia”, com download gratis pela web. Se-
gundo Foschini e Roberto Romano Taddei, coautor da obra, esse
fenbmeno estd em pleno desenvolvimento e, por isso, coexistem

varias formas de nomea-lo:

1. Jornalismo participativo — Ocorre, por exemplo, nas
matérias publicadas por veiculos de comunicacao que
incluem comentarios dos leitores. Os comentarios
somam-se aos artigos, formando um conjunto novo. Dessa
forma, leitores participam da noticia. Isso € mais frequente
em blogs.

2. Jornalismo colaborativo — E usado quando mais de uma
pessoa contribuiu para o resultado final do que é publicado.
Pode ser um texto escrito por duas ou mais pessoas ou ainda
uma pagina que traga videos, sons e imagens de varios
autores.

3. Jornalismo cédigo aberto — Surgiu para definir um estilo
de jornalismo feito em sites wiki, que permitem a qualquer
internauta alterar o conteudo de uma pagina. Também
pertencem a esse grupo videos, fotos, sons e textos
distribuidos na rede com licenca para serem alterados e
retrabalhados.

4. Jornalismo grassroots — Refere-se a participacao na
producao e publicacao de conteudo na web das camadas
periféricas da populagcao, aquelas que geralmente nao
participam das decisOes da sociedade. Quando elas passam
a divulgar as proprias noticias, causam um efeito poderoso
no mundo da comunicagao. Quem usa esse termo defende a
ideia de que o jornalismo cidaddao esta diretamente
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relacionado a inclusao dessas camadas no universo criado
pelas novas tecnologias de comunicacgao.

Entre os mais comuns, Foschini e Taddei classificam o estilo
de participar dos cidadaos jornalistas (traducao que eles adota-
ram para citizen journalism):

1. Publicador — Tem paginas pessoais (blog, flog, vliog) ou
produz podcasts com noticias, independentemente do
assunto abordado.

2. Observador — No universo do jornalismo cidadao, quem
tem um gravador, uma camera ou um celular esta pronto
para registrar eventos imprevisiveis. Muitas vezes, esse
observador torna-se fonte de noticia por acaso.

3. Militante — E o cidad3o jornalista que defende uma causa
ou dedica-se a um assunto com paixao. Nesse tipo
encaixam-se os torcedores de times de futebol, defensores
de partidos politicos ou de causas como ambientalismo e a
defesa de minorias. O militante pode dedicar-se também aos
fatos referentes a sua comunidade, seja ela um prédio, um
bairro ou uma associacao.

4. Comentarista — E o cidad3do jornalista que se manifesta nas
paginas ja existentes da web. Ele exercita seu papel por meio
de comentarios em blogs, flogs, vlogs, foruns, comunidades
ou em portais da grande midia.

5. Editor — Seleciona noticias e participa de comunidades ou
sites colaborativos nos quais é possivel sugerir links da grande
imprensa ou de paginas pessoais.

Na opiniao dos autores, esses tipos sao apenas uma maneira

de explicar diferentes formas de participacao e nao sao categorias
fixas, combinam-se. Um cidadao jornalista pode ser ao mesmo
tempo editor e publicador, por exemplo. Procure identificar em
qual desses grupos vocé se encaixa e com qual ferramenta se sen-
te mais confortavel.

A ndo utilizacdo do conceito de citizen journalism, no “estilo
de participar dos autores” mencionado acima, me fez correlacio-
nar com algumas situacgoes vivenciadas em projetos:

Comentarios em blogs corporativos:

Mesmo desconsiderando os aspectos basicos como o
propdsito do projeto, arquitetura, layout, linha editorial, publico,
etc., surgiram fatos interessantes do tipo:

e Quando o assunto é complexo e o autor é um expert, no
nivel de um “ancora”, ainda sim faltam comentarios. Bem,
isso ndo significa que as pessoas nao leiam o conteudo, mas
a falta de dialogo preocupa. O autoavaliado “leigo” nao
comenta, mesmo interessado, com medo de fazer uma
pergunta classificada “basica”. Neste caso, falta proximidade
entre as partes, talvez causada pelo resquicio cultural que
distanciava astros e fas, antes da Era We Media. N3o custa
nada o autor mudar o tom da conversa e enfatizar o convite
para a discussao, além, é claro, de todas as revisdes necessari
as dos aspectos que atraem e repelem as outras pessoas.

e Existe ainda um angulo preconceituoso. Assim como nas

midias tradicionais, se a pessoa escrever “uma carta”, o

equivalente ao comentdrio no post (na cabeca dele),

receberia a mesma importancia da “Pagina do Leitor”,
reservada nos jornais/revistas, ou seja, a atencao seria menor
do que a real intencao.
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e Comentarios considerados pouco relevantes pelo autor: ai
entra um ponto relativo, pois pode ter sido relevante
registrar o “oi, adorei” por quem fez. Mas se olharmos pelo
lado do citizen journalism, caso a mesma pessoa tivesse
consciéncia do valor de sua opiniao bem estruturada,
poderia agregar mais valor aos demais, estimulando e
enriquecendo o debate.

linguagem e, a cada novo contato, um grande aprendizado.
e No aprimoramento do meu papel como adepto do citizen
journalism, aprendi a escrever com calma, fotografar,
produzir apresentacoes, twittar e a investir na apuracao dos
temas, considerando ainda critérios de autoria, ética,
confidencialidade, entre outros. Nao é mole. Ainda
engatinho, mas reforco a importancia das pessoas
continuarem investindo nesta direcao até pegarem gosto

Participagao em ambientes web corporativos, de forum interno,
com recursos multimidia:
e Conteudo num sé formato: geralmente texto. Na
maioria das empresas, esses projetos no formato social
media ainda sao novos e merecem um tempo maior de
educacao e cultura. Se outras alternativas forem aplicadas

pelo negdcio. E uma conquista sem volta.

Minha mensagem final: entenda, adote e pratique o citizen
journalism. Sé assim poderemos experimentar boas e novas ex-
periéncias no mundo corporativo, pois fora dele isso ja esta bem
mais avancado.

(videos, fotos, slides...), certamente terdao seguidores e
adeptos.

e Mais sugestdes e criticas sobre a empresa do que registro
dos fatos: de novo, o citizen journalism faz falta. Poucas
pessoas ainda tém o habito de fotografar, filmar, usar o
twitter, fazer uploads no slideshare ou slide.com, por
exemplo. O registro de alguns acontecimentos ganha mais
valor “ao vivo” e outras, quando mixadas com demais
informacdes, devidamente apuradas.

O treinamento é apenas o inicio. Nao se iluda:

e E comum depois de um workshop e um social media
training ouvir, na “area do cafezinho” ou nos corredores da
empresa, uma pessoa dizer firmemente que agora sim sabe
utilizar twitter, flickr ou blogar somente porgue passou
alguns dias dentro de uma “sala de aula”. Isso é pura ilusao
se nao houver o engajamento pelo uso consciente. Depois
de tudo isso ainda vem a fase do aprimoramento da

Comentario
Carlos Medeiros

Eu gostei da andlise, e concordo plenamente com ela. Um ponto me
chamou a ateng¢do: sobre os comentdrios, tipicos do jornalismo partici-
pativo, e a falta deles.

Creio que, além dos motivos jd relacionados pelo autor, a falta de um
artigo polémico e de ilustragcbes, sejam videos ou imagens que repre-
sentem o artigo em questdo, possam desencorajar os leitores ao debate.
Sdo poucos os brasileiros que tém o habito da leitura, nds temos pre-
guica de ler, principalmente, quando ndo existem imagens ilustrando o
texto.

Sei que a estrutura e a organizagdo do texto tém um peso muito grande
nos bons artigos, mas vou contar um segredo. As pessoas querem ouvir
“opinides” sinceras, e é isto que um bom blogue deve oferecer.

Um cordial abraco.
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Participo de varios compromissos diariamente. Mas ao re-
fletir um pouco mais sobre isso, passei a classificar os perfis de
reunides frequentes com os clientes e parceiros de negdcios da
seguinte forma:

Encantado Com a “Ldgica” da Criacao — O cliente tem um
bom projeto, muito criativo mesmo, porém baseado exclusiva-
mente em suas referéncias (em muitos casos ndao poucas, pois sao
pessoas experientes e consagradas), segue a linha da comunica-
cao tradicional - one way - que, em esséncia, focaliza demasiada-
mente uma marca, um produto ou um servico. Mostra estudos de
mercado e reportagens, mas nao mergulha no arduo trabalho de
mapeamento para descobrir as nuances da marca nas comunida-
des web.

Pronto para o Projeto, mas em Busca do Dialogo e Engaja-
mento — O cliente entende que atrair as pessoas para um dialogo
nao é algo trivial. Exige técnica, conhecimento, estudo e analise. E
qgue o seu projeto tera mais chance de sucesso se um mapeamen-
to do mercado anteceder o seu lancamento. Fica surpreso quando
o resultado desse diagndstico da pistas de comportamentos nao
perceptiveis anteriormente.

Marco Zero: Vamos Comecar pelo Mapeamento? — O clien-
te entende que as conversas do mercado na web devem nortear
uma campanha e todos os seus canais de comunicacao. [Fiz um
post sobre o assunto em setembro do ano passado].

De uma forma ou de outra, as trés situacdes tém parte de su-
cesso, parte de fracasso e muito aprendizado. Meu objetivo aqui
nao é o de julgar as atitudes de cada empresa em seu projeto, mas
de mostrar a importancia do mapeamento dentro desse contexto.
No slideshare abaixo, vocé encontrara mais um curso ministrado
pelos meus sécios Jair Paulo e Edney Souza sobre Desk Research,
na linha da Academia 2.0, que vem sendo desenvolvida ha mais
de dois anos no Grupo RMA. Eles mostraram de forma estruturada
porgue esse é um pedaco do projeto que merece muita atencao.
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fernandosouza: #twitterlunch HOJE no Villa Cabral http://migre.
me/3lv as 13:00 !!

Comecei este post pensando nas fumacinhas que sairam da
cabeca do lvan Martins, um veterano das redacdes, recéme-iniciado
no Twitter, ao participar (03.mar.09) de um #Twitterlunch, almoco
com gente de todas as idades, formacdes e profissdes, unidas pelo
Twitter. Digo isso porque percebi que ele estava la para entender a
cultura da turma e definir por qual angulo sua pauta tomaria rumo
sobre o tema, algo nada facil de se explicar ao leitor da revista Epo-
ca.

lvanHM: OK, preciso de um lead em 140 toques. Quem tem?

Sorry lvan, mas apesar de estar no Twitter ja ha algum tem-
po, digo que, dependendo da situacao, os desafios s6 aumentam.
Na sexta-feira da mesma semana em que nos encontramos (06.
mar.09), um cliente agendou um Workshop Social Media (iniciacdo
do mundo corporativo no assunto). Até ai, nenhuma novidade, pois
ja fiz dezenas deles. Mas a segunda parte tinha o objetivo de inserir
alguns dos profissionais de Recursos Humanos, Tecnologia, Vendas
e Marketing no Twitter. “Vixe, ferrou”, pensei, pois se eu ficar sé
no conceito, ninguém vai entender o valor dessa midia social. Além
disso, poderia comprometer a seriedade de toda a parte inicial do
Workshop .

Combinamos entao um Social Media Training com o Twitter,
pos-Workshop. A decisao teve como base um projeto realizado em
2008, onde Edney e eu fomos bem sucedidos num laboratério iné-

dito desse tipo com foco no LinkedIn, aplicado em um grupo de exe-
cutivos. Porém, a sacada importante para mostrar a real integracao
entre o mundo corporativo e o das midias sociais foi pensar como
tornar possivel, e de forma legitima, a participacao das pessoas que
estavam do lado de fora de uma suntuosa sala de treinamentos em
plena Avenida Berrini (SP).

O primeiro passo foi perguntar aos twitteiros, um dia antes do
evento, o seguinte:

Que dicas vocés dariam para 15 executivos que vdo comegar a
usar o twitter? #academia20

As respostas surgiram espontaneamente em bom nivel:

NetoZeppelin: @interney #academia20 tem o yammer.com e o bu-
zzable.com

jhcordeiro: @interney nao seja chapa-branca e converse com seus
seguidores. Ignorar audiéncia é tiro no pé. #academia20

clarinhahomes: @interney paciéncia, porque a principio parece
complicado e inutil. #academia20

senomoto: @interney #academia20 1) sunscreen (http://migre.
me/5mD): Ndo tenham medo do Twitter 2) Saibam ler mais do que
escrevetr.

fernandakzardo: @interney: Abandonar o discurso politicamente
correto forcado e as respostinhas prontas #academia20

samegui: @interney #academia20 diria para ndo perderem o foco
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de que 2.0 quer dizer interativo e sociavel - nao s6 uma nova forma
de fazer jaba

malcomlux: @interney Que procurem responder os replys o maxi-
mo possivel dentro do bom senso. Deixar alguém falando sozinho
nao é legal. #academia20

giardmir: @interney faca um plano estratégico! pelo menso é isso
qgue tenho feito aqui no esc. para utilizar potencialmente o twitter!
#academia20

rodmartins: @interney A dica principal: converse com as pessoas.
Nao fique so6 falando, falando, sem querer ouvir #academia20

gitokio: @interney escolher bem quem seguir é determinante nas
qualidades de informacdes que vc vai receber, siga quem te apetece
#academia20

joares: @interney Que nao sigam seus funcionarios pra ver se eles
estao falando mal da empresa! #academia20

life_of bill: @interney Fale sobre coisas pequenas mas que valem
a pena e sempre de sua opinidao real sobre as coisas do dia-a-dia.
#academia20

O segundo passo foi transmitir o Social Media Training online
e real time, para que as pessoas pudessem interagir e entender me-
lhor as duvidas do mundo corporativo, via UStream. Abaixo, confira
aégﬁ]réﬁggges de alguns dos participantes sobre o evento:
Tiago Cordeiro
“Eu estou de cabeca no mundo das midias sociais hd uns trés o quatro
anos mais ou menos. Mesmo antes disso, jad era um usudrio mais do que

interessado. Foi 6timo ver como pessoas que estdo mais distantes desse
mundo pensam e descobrir quais os temores e incbmodos que tém. Ndo

é instrutivo so para saber o que trabalhar nos proximos wokshops, mas
principalmente sobre o que as ferramentas precisam ter. Acho que foi
um primeiro passo de um processo. A pior reacéo é o medo, o que ndo
houve. O receio é normal com tudo o que é novo, mas a tendéncia é
que isso se transforme em empolgag¢do. Acho que consolidou esse pro-
cesso de maturidade que vivemos. A tendéncia nédo é simplesmente todo
mundo jd nascer sabendo, mas existirem empresas que facam a “ponte”
entre esses mundos. O mais importante é ver que os trés lados estdo
abertos para isso: o da corporagdes, das midias sociais e das empresas
de comunicagdo. E, como vimos, é perfeitamente possivel que o Brasil
exporte know-how e cases.”

Carlos Tesore

“Além da conquista pessoal excepcional, tnica e marcante, a palavra que
resume bem o momento é “APRENDIZADO”. Foi uma das mais ricas ex-
periéncias que vivi na minha carreira. Agregou muito. Foi um momento
de experimentac¢do. Por mais que existam barrerias, preconceitos e re-
gras corporativas, as pessoas mesmo reticentes e receosas perceberam
que ndo podem ficar ausentes deste novo mundo da comunicagéo. Isso
ficou comprovado pela discussdo gerada em relacéo ao Twitter. O mun-
do corporativo teve a visGo que as midias sociais ndo se limitam apenas
na comunica¢do pessoal. Com estratégia e planejamento podem ser uti-
lizadas como poderosas ferramentas de comunicagéo corporativa.”

Tuca Hernandes

“A experiéncia foi uma licdo de humildade para mim. Afinal, ao con-
trdrio do que eu imaginava, o Twitter ainda é uma ferramenta que deve
ser apresentada com bastante cuidado, pois ele continua a ser visto por
muita gente como algo sem utilidade alguma, feito apenas para se es-
crever coisas como “estou tomando café”, por exemplo. E, a partir do
momento em que é possivel demonstrar outras potencialidades do Twit-
ter, como o intercdmbio de informagdes que podem ser uteis para a vida
profissional, percebo que vale a pena insistir na ideia de se utilizd-lo, com
bom senso, no ambiente corporativo. E ver o nascer dessa percep¢do,
como no treinamento que acompanhei, é algo realmente animador.”

Pessoal, agradeco a participacao de todos. Particularmente
para mim, @msoma, foi um evento inesquecivel. Até a préxima!


http://www.ustream.tv/

Até pouco tempo eu participava de debates e realizava Social
Media Workshops sempre me referindo ao tema como algo futu-
rista, porém os fatos mais recentes me deram a certeza de que as
influéncias estdo presentes ja.

Planejamento social media x tradicional — No més passado,
eu entreguei um planejamento integrado de comunicacgao e surgi-
ram as seguintes surpresas:

e A estratégia da empresa em atacar o publico-alvo com a
comunicacao tradicional era certa, porém sua presenca no
segmento especifico era pifia, ou seja, nao estava presente
entre os trés primeiros players de mercado.

e Qual foi a surpresa quando minha equipe de analistas
mergulhou nas entranhas do hubs sociais especializados? A
empresa era a segunda mais citada, porém sua reputacao
estava sendo colocada em “xeque”.

O primeiro passo foi perguntar, um dia antes do evento, aos
twitteiros o seguinte:

Apesar da analise ter sido muito bem fundamentada, a rea-
¢do nao seguiu o mesmo caminho. O cliente optou pela midia tra-
dicional, que realmente, tem que ser desenvolvida quase do zero.
Mas qual foi a razao de nada ter sido contratado na dire¢cao das
midias sociais? Falta de cultura? Talvez, mas a grande barreira foi
a baixa conscientizacao dos sponsors (patrocinadores) do projeto.
Nao me refiro as interfaces, que ficaram maravilhadas com as ana-
lises e conclusdes, mas sim dos socios do negdcio, um pouco mais

distantes.

Por ironia do destino, na semana seguinte um parceiro desse
cliente entrou em contato para informar que estava desapontado
com um férum que visitou na web sobre o produto da empresa.
Estava vazio. Depois de ouvir as queixas, recebeu com espanto
uma indagacao, disparada do outro lado da linha: “olha...vocé ja
ouviu falar em comunicagao para midias sociais?”. Ele, desconser-
tado, retrucou: “Ah! Ja sim....”

Midia social envolve pessoas e, portanto, deve ter o voto de
credibilidade em todos os niveis da empresa, principalmente no
topo da piramide de decisao. Fico tranquilo, por enquanto, pois
uma hora a informacao sedimenta e faz as pessoas acordarem
para isso.

Influéncia da imprensa nas comunicagoes de midias sociais
— Mencionei esse caso real no Newscamp. Apds quatro meses de
uma campanha social media muito bem sucedida, o projeto de
um cliente terminava com uma festa. O grande segredo da noite
era justamente o nome da nova linha de produto do cliente.

Depois de um dia longo, sai correndo para a festa, mas antes
“twittei”: “eu e @fugita indo para ...” Por incrivel que pareca, os
nossos celulares comegaram a tocar a menos de 500 metros de
nossa agéncia. Do outro lado, as vozes diziam: “parem de twittar
ou a matéria na midia X vai cair”. Moral da historia: o futuro é ago-
ra. Caiu a ficha?!


http://newscamp.wordpress.com/oficinas/

Compartilhe este livro com seus amigos, colegas e contatos.
Este e-book pode ser encontrado tambem em oulros formatos
no site: hitp:// www.oovoazulcom.br
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