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Risk 2.0

Redes sociais e risco gerado pelo utilizador

Esta ligado a rede?

Os padroes comunicativos tém mudado radicalmente nos tempos
recentes, com a crescente relevancia e agitacio em torno das pla-
taformas sociais na Internet.

Sendo as plataformas sociais um sélido alicerce da Rede 2.0, as
redes sociais combinam a tecnologia e a sociologia para oferecer
um poderoso amplificador das nossas relagdes, colocando quem
publica informacio (tanto a nivel pessoal como institucional)

Texto / no centro do fluxo comunicativo. Esta nova era da comunicagio
André P. Rocha alimenta-se da interacgio social supersonica, da participagao pes-
soal, retorno de opinido imediato sobre ideias e da construgio de

MDS - INTERNATIONAL _ . . . : g
BUSINESS reputagoes num ambiente muito exigente, através de tecnologias

baseadas na Internet.

A informacio que actualmente partilhamos no nosso quotidiano
pessoal (e, muito provavelmente, profissional) ji nao tem origem
em fontes limitadas. Os meios de comunicacio como jornais,
televisoes, cartazes publicitdrios de exterior, estacdes de ridio e
revistas estdo a deixar-se ultrapassar e a perder impulso todos os
dias, agora que enfrentam a concorréncia feroz de uma plataforma
comunicativa que d4 as boas-vindas a quem quiser participar, que
congrega uma mirfade de opinides, ideias, reflexdes e, o que nao
¢ de somenos importancia, ¢ interactiva: os utilizadores podem
comentar, replicar, questionar, discordar ou apoiar.

Do seu teclado para o mundo

Este novo fluxo de comunicacao acontece reiterada e simultane-
amente, de forma inquantificivel, em plataformas baseadas na
Internet. Mais do que isso: as redes sociais tomaram de assalto as
tabelas de posicionamento na Internet e assumem posi¢des domi-
nantes nas preferéncias dos utilizadores. Quando comparamos os
sitios mais visitados na Internet em 2010 com numeros de 2005,
podemos ver que 4 novas plataformas sociais entraram no Top 10,
enquanto alguns participantes, outrora cimeiros na rede — ebay.
com, amazon.com, Microsoft.com, aol.com e go.com — jd nao
contam entre os mais visitados.

Todas as plataformas baseadas em estruturas de rede social se
podem orgulhar de uma enorme base de utilizadores e, assim,
representam um mercado exponencial para as ideias, opinides,
pensamentos, tendéncias mas também produtos e servicos de uti-
lizadores privados ou profissionais.
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A avaliacdo do potencial de mercado das redes sociais pode ser
compreendida se atentarmos na andlise dos grandes niimeros do
Facebook.

FACEBOOK'

. 500 milhoes de utilizadores activos
(mais do que toda a populagio dos EUA).
. 700 mil milhdes de minutos / meses de utilizacio.
- Utilizador médio cria 90 itens de contetido por més.
- 30 mil milhées de itens de contetdo partilhados por més.

Com este impacto macico, as redes sociais encontram-se no ful-
cro de vdrias discussoes e controvérsias que hoje tém lugar: tratem
elas de questdes de privacidade ou seguranca, de desinformacio ou
manipulacio de comportamentos e opinides. Contudo, o nimero
de falhancos e percalcos ndo tem chegado para travar o que nos
parece uma ferramenta de auto-expressao imparavel.

A principal caracteristica deste novo fendmeno € a expressao com-
pleta, inelutdvel e incondicionada tanto de individuos como de
empresas. Felizmente, a auto-expressao, por si, nao ¢ novidade:
mas a dimensao do publico é!

Business as (un)usual

Como plataformas de troca de informacao, as redes sociais revela-
ram um campo de experimentacio para os agentes comerciais que
antes estava oculto e agora se torna acessivel. Ao considerarmos
um conector que liga instantaneamente uma empresa a milhares
de potenciais consumidores, clientes, concorrentes, fornecedo
res e praticamente todos os intervenientes fundamentais na nossa
actividade comercial, ¢ ficil compreender o seu impacto. Mas as
redes sociais nio servem apenas para construir pontes entre pes
soas ou instituicdes. Provavelmente, a triade de factores mais
apelativos que hoje levam milhdes de empresas as redes sociais ¢
composta por i) recep¢io instantinea de opinides sobre ideias,
conceitos, produtos e perturbagdes; ii) a emergéncia de um canal
de venda directo para os clientes e iii) desenvolvimento e constru-
¢io quase instantaneos de reputacdes. As redes sociais sio apelati
vas para as empresas uma vez que a tecnologia actual reduziu sig-
nificativamente os custos destes objectivos, aumentado em muito
a velocidade de execucio (pelo menos segundo andlise de factores
tangiveis).

TFonte: Alexa Global Traffic Rankings http:/www.alexa.com/topsites
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Podemos chamar as redes sociais a interpretacao de uma teoria da
evolugio sobre o padrio competitivo: anteriormente?, a reputacio
e desempenho de determinada empresa — factores-chave de van-
tagem competitiva num ambiente comercial — baseavam-se na
interrelacdo de um plano de actividades
bem-sucedido com a capacidade de sus-

tentar tal plano, bem como na reputacio ¢
daempresa, desenvolvida através da peri- Esta nova era da

cia em marketing, investigacio e desen- comunicaqﬁo alimenta-
volvimento, nao esquecendo a qualidade,

fiabilidade ou tracos distintivos dos seus -S€ da 1nteracqao SOClal
produtos ou servicos, tal como os consu- Supers(’)nica, retorno de

midores ou clientes os viam. As empre-

sas que maior investimento realizassem Opll’llaO 1medlato SObl‘ €
em marketing e I&D seriam capazes de  jdeias e da consthﬁo

atrair mais clientes, mais transaccdes e,

em resultado, mais capital para reinvestir € dCSCl’lVOlVlmelltO de
nessas mesmas vantagens competitivas. reputaqﬁes num ambiente

Criaram-se, assim, ciclos de vida mais

L . ”»
longos no caso dos lideres de industria3. muito eXlgente'
Contudo, os ciclos de sucesso e lideranga
nos mercados estao a encurtar! Com as I
redes sociais, qualquer empresa pode
alcancar um nimero quase infinito de
clientes e compradores potenciais, sem
um aumento correspondente nas despe-
sas de marketing. Se uma empresa puder
desenvolver um produto que tem procura
nomercado actual, € hoje muito mais vid-
vel adequar a oferta & procura, e pode-se
implementar as necessdrias ferramentas
de marketing sem suportar os tradicio-
nais custos fixos infra-estruturais.

Esta possibilidade e facilidade de chegar
ao cliente abre uma porta a concorrén-
cia efémera. As empresas nio precisam
de projectos comerciais sustentdveis ou
estratégias integradas: talvez tenham um
produto que funciona, e isso pode bastar!

As redes sociais sio uma ferramenta

comercial e, devido as oportunidades que criam, as empresas
devem considerar este novo campo de batalha nas suas actividades
de planeamento estratégico!

As empresas criardo mais agitagdo em torno das suas marcas, pro-
dutos e servigos. As empresas conseguirio obter conhecimentos
mais aprofundados sobre as tendéncias e preferéncias do mercado!
E, muitissimo importante, o impacto das caracteristicas da empresa
junto dos seus clientes potenciais pode agora ser mensurado.

Contudo, como tentaremos explicar, considerar a participacio
nas redes sociais nio equivale a uma participagio instantanea e
irreflectidal

2 Este “anteriormente” significa aqui um perfodo cronoldgico muito limitado. Mais do que referir o ambiente concorrencial tradicional em vérias indUstrias, pretende-se indicar padres
recentes de vantagem competitiva, em que as empresas tiram partido do seu desempenho através de canais optimizados para os clientes (marketing) e onde o desempenho comercial se
constréi sobre uma base assente na inovagao.

3 A Apple e a Dell podem ser apontadas como exemplos de lideranca estavel, j& que implementaram um plano comercial estrategicamente, podendo construir a reputagdo de inovagdo
destas firmas. Este capital cognitivo das suas marcas beneficiou varios produtos que, embora nao fossem éxitos avassaladores, ajudaram a manter a reputagao das empresas como fonte de
ideias e produtos inovadores.

4Um bom exemplo de sucesso neste tipo de concorréncia efémera € a Zynga. Tendo desenvolvido o maior éxito entre os jogos disponiveis no Facebook, o Farmville, a empresa ascendeu
nas tabelas e captou o interesse de vdrios investidores, como a Google.
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Risco: 0 nome do jogo

Antes de uma empresa se expor as redes sociais, deve efectuar uma
andlise bdsica dos prds e contras. Uma vez que os prds sio mais
visiveis e entusiasmantes — ainda nos recordamos da triade de
factores apelativos mencionada acima — € mais dificil descortinar
0s contras.

Algumas desvantagens das plataformas da Rede 2.0 prendem-se
com as questdes de seguranca. Sempre que uma empresa se abre
a interacgdo na Internet, abre, quase necessariamente, algumas
portas de entrada a partes vulnerdveis do seu sistema de seguranca
informdtica. Mas os obstdculos tecnoldgicos podem ser a menor
das preocupacoes.

Entendemos que o principal risco para uma empresa que quer ade-
rir ao jogo das redes sociais €, a0 mesmo tempo, o principal pro-
veito desta oportunidade: a divulgacio! De facto, como anterior-
mente salientdmos, se tivermos vantagens intrinsecas (em virtude
do produto, servico, cultura ou atitude), as redes sociais colocd-
las-30 em destaque. Por outro lado, se uma empresa prestar mau
servico, for inconsistente, tomar passos em falso ou hesitar em
questoes éticas, o mercado tomard nota dos erros da empresa e o
preco a pagar serd (tangivel e intangivelmente) muito alto.

Mais uma vez retornamos a questao da reputacio.

Uma reputagio comercial positiva pode ser facilmente obtida atra-
vés das redes sociais: com bons produtos, abordagens criativas,
padroes correctos de captagio social dos intervenientes. Contudo,
a reputacio pode ser lesada pelas mesmas razdes (comporta-
mento na Internet), e mais algumas. Parte do risco para a repu-
tacio nio depende directamente da atitude da empresa, mas do
seu posicionamento num mercado (ferozmente) concorrencial.
Quando se expdem as redes sociais, as empresas tornam-se mais
vulnerdveis aos ataques e movimentos dos concorrentes, direc-
tos ou indirectos. Os concorrentes compreenderdo melhor do que
outros os planos comerciais, estratégias, modo de agir e reaccoes
dos clientes ao que a empresa lance no mercado. Nao esquega-
mos também que ¢ mais fcil implementar a concorréncia desleal:
varias formas de ataque podem alvejar a presenca da empresa e
toda a gente que interage com a empresa terd consciéncia de tais
ataques. Algumas histérias recentes demonstram que os concor-
rentes podem criar consumidores ficticios para se queixarem, na
Internet, de determinado produto ou qualidade do servico de uma
empresa. Provavelmente, o aspecto mais visivel desta atitude pode
encontrar-se todos os dias em sitios como o Trip Advisor> ou nou-
tros do mesmo género, que fagam uso das opinides dos utilizadores
sobre os hotéis ou servicos de hospitalidade, onde clientes ficticios
denigrem, através do relato das suas (supostas) experiéncias num
qualquer estabelecimento comercial. Antes da web, os concorren-
tes tinham um caminho longo e drduo a percorrer se desejassem
atacar os alicerces da reputacio de uma empresa. Hoje, basta um
clique.

As empresas que considerem uma estratégia para as redes sociais
devem levar em conta os dois niveis de risco comercial que enfren-
tam: interno (que € controldvel) e externo ou ambiental (a parte do
risco que as empresas nio podem diluir ou transferir). Mas, certa-
mente podem mitigd-lo...

DOSSIER/FILE: NOVOS RISCOS/EMERGING RISKS

5 http:/wwwiripadvisor.com
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O nome de utilizador e palavra-passe

como ferramentas estratégicas

As redes sociais tratam da producio de conteudo, mas também
devem ser observados a estratégia e o conhecimento dos seus
limites!

Antes de alinharmos algumas préticas que acreditamos devam ser
incorporadas em qualquer estratégia para as redes sociais, para
manter controlados o negdcio, a reputagio e o impacto positivo,
devemos apontar um exemplo ilustrativo do risco que correm as
empresas sem estratégia ou enfoque — e o impacto que as redes
sociais tém na exponencia¢io do risco. A GAP, uma das mais
conhecidas empresas de vestudrio a retalho, sofreu grandes preju-
izos (tanto na dimensdo comercial como em termos de reputagio)
em virtude da estratégia equivoca que utilizou para promover o seu
novo logétipo.

A GAP tem forte presenca nas redes

“A definicio de

Social Media is about content production, but also about strateqy and
knowledge about its boundaries!

Before aiming some practices that we believe should be incorporated
in any social media strateqy, to maintain business and reputation and
positive impact under control, we ought to point an example to mate-
rialize the risk coming out of a company lack of strategy or focus - and
the impact that social media have on the highlighting of such risk. GAR,
one of the most well-known US based cloth retail corporations, was
severely injured (on both reputational and business dimensions) with
the wrong strateqy used to promote their new logo.

GAP is widely exposed in social networks, with engaged and passio

nate customersé and decided to present its
logo to its followers, on social platforms,
rather than promoting on-store change of

. . L . . S
i, o s PG ¢ uma estratégia para

meira vez, apresentar o seu novo logétipo A8 redes sociais obr lga The reactions to the new logo were so mas
nas plataformas das redf:s sociais, e nao g algumas precauqﬁes sive and so megative rh‘at the company
pela respectiva promocao nas suas lojas withdraw the new logo after a week, apo-

fisicas.

As reacgdes assumiram tal dimensio
e foram de tal forma negativas que a
empresa desistiu do logétipo ao fim uma
semana, pediu desculpas por nio ir de
encontro as expectativas dos clientes e
reconheceu que tinha lidado mal com a
opinido dos clientes, uma vez que nio
tinha envolvido os clientes nesta expe-
riéncia evoluciondria de alteracio da
identidade visual da empresa. O poder
das redes sociais foi menosprezado pela
GAP, que via os clientes e seguidores na
Internet como clientes e compradores
normais. Mas, ao passo que num mer-
cado tradicional as opinides e reaccdes
dos clientes estio isoladas e logo sio mais fracas e atomizadas, nas
redes sociais todas estas reacgdes se congregaram e alimentam-se
reciprocamente de forma exponencial... Pelo que a GAP no conse-
guiu transformar clientes em seguidores, num acto profundamente
negligente.

Os limites das redes sociais devem ser conhecidos por todas as
empresas que desejem entrar no jogo, e certamente € precisa uma
estratégia segura e consistente. Como se implementa uma?

H4 um conjunto de precaugdes bésicas que todos os principiantes
na Rede 2.0 podem seguir e constituem as melhores prdticas. Para
tal efeito, cada empresa deve definir a sua estratégia, sendo este
0 seu posicionamento num caminho que leva a criacao de valor
acima da média. Gostarfamos de salientar alguns dos pontos de
reflexdo que devem estar presentes na definicio de uma estratégia
comercial para as redes sociais:

basicas como a
auto-avaliac¢io.”

logized for not matching customers expec
tations and acknowledged that they had
managed wrongly the opinion of clients,
since they hadn’t engage customers on this
evolutional experience of changing visual
identity. The power of social media was left
unattended by GAP that viewed customers
and followers on the web as regular clients
and customers. But while in the traditional
market the opinions and reactions of cus
tomers were single and, hence, weaker and
atomistic, in social media all these reactions
come together and fuel each other on an
exponential manner... and GAP wasn’t able
to recruit its customers as followers, and
paid the price for that bold negligence.

The boundaries of social media must be well known by all of companies
wanting to play the game, and for sure a sound and consistent strateqy
is needed. So, how to implement it?

There are a set of basic precautions that can be used as plain vanilla
of web 2.0 beginners as rule of best practices. For such purpose, each
company shall seek its own strateqy, as its positioning on a trail to
above the average value creation. We would like to point out some of
the reasoning we consider cannot be absent on the definition of a social
media business strateqy.

6 GAP tem 800.000 fas no Facebook



AUTO-AVALIAGAO

Conhecimento do plano de negécio da empresa e do seu
potencial de desenvolvimento num ambiente exigente e cria-
tivo e dos factores distintivos (se os houver) de que a empresa
pode tirar partido numa paisagem comercial e concorrencial
mais ampla e difusa.

ANALISE DA REPUTACAO

Avaliacdo da reputacdo actual da empresa junto dos seus
intervenientes e definicao de objectivos e limites na constru-
¢do da sua reputacio. Avaliacio dos riscos que podem preju-
dicar (e transformar) a percepgdo publica da empresa e dos
factores de pressao adicionais que influenciarao a reputacao
da empresa: exposicdo, concorrentes, canal directo para os
clientes e outros intervenientes de relevo.

FOCO

Mesmo que as redes sociais oferecam multiplas vantagens
as empresas, ¢ aconselhdvel que haja a eleicio daquelas
com as quais a empresa poderd beneficiard em maior escala.
Uma vez que todas as vantagens de que a empresa queira
tirar partido colocam riscos inerentes, cada empresa deve
concentrar-se nos beneficios decisivos. Como potenciais
beneficios de elei¢do, enfatizarfamos: Retorno de opiniao
dos clientes, Networking, Potencial Viral, Reputacio Social,
Identificacdo de Oportunidades, Comunicacio Instantinea
com stakeholders, Atendimento ao Cliente, Desenvolvimento
da Marca e Conhecimento da Industria.

DOSSIER/FILE: NOVOS RISCOS/EMERGING RISKS

SELF ASSESSMENT

Knowledge of the company’s business model and its potential to
be developed in a demanding and creative environment and of the
distinctive factors (if any) that the company might leverage on a
more broad and diffuse business competition landscape.

REPUTATION ANALYSIS

Assessment of the company current reputation among its
stakeholders and definition of goals and boundaries to its
reputation building. Evaluation of the risks that can jeopardize
(and turnaround) the company branding and of the additional
stress factors that will be surrounding the company reputation:
exposure, competitors, direct channel with clients and other
relevant stakeholders.

FOCus

Even if social media can get companies to multiple advantages, it
is advisable that companies focus on the ones that can benefit its
business the most. Since every of the advantages a company can
leverage has risks associated, each company should focus on the
benefits that can really prove to be decisive. As potential benefits
for election we would stress: Client feedback, Networking, Viral
Potential, Social Reputation, Opportunity Identification, Instant
communication with stakeholders, Customer Service and Corporate
Brand Building and Industry Knowledge.
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PARTICIPAGAO

A organizacdo da empresa deve ser participativa e ter autori-
dade. Uma empresa deve criar uma equipa exclusiva para tra-
tar deste novo canal e os seus objectivos estratégicos devem ser
comunicados claramente, sendo conhecidos transversalmente
na organizacio.

RECURSOS

As redes sociais baseiam-se na interacgio. As empresas devem
por em campo a educagio, a pericia e outros recursos adequa-
dos que alimentem a interacgio com clientes e outros consu-
midores relevantes; As linhas gerais da interacgio com os inter-
venientes apresentarao uma consisténcia clara e integrar-se-ao
na estratégia global da empresa, em geral, e na parte especifica
da estratégia que concerne a presenca da empresa nas redes
sociais, em particular.

ETICA

Como tentdmos demonstrar, as redes sociais fazem incidir uma
luz crua sobre as falhas das empresas. Mas, se hd falhas que
podem ser resolvidas ou mitigadas — e em tais circunstancias o
risco € comportavel — muitas vezes, a relacio entre a empresa e
os seus stakeholders pode ser irreparavelmente lesada. Quando
uma empresa se pronuncia sobre matérias de ética que nio sio
neutras (religido e politica) ou quando nio apresenta uma ati-
tude transparente e vertical, a reacgio adversa dos clientes pode
ser explosiva e transmitida viralmente por toda a rede.

MENSURAGAO E MONITORIZAGAO

As empresas devem tentar acompanhar e medir frequente-
mente o impacto das suas acgoes. Nas redes sociais, € de impor-
tancia critica aprimorar a presenga e o impacto do conteido que
se publica.

ENGAGEMENT

The organization of the company must be engaged and empowered.
A company should create a dedicated team to this new channel and
its strategic goals should be well communicated and know trans
versally in the organization.

RESOURCES
Social media is based on interaction. Companies shall have well

formed and expertise resources that are able to feed interaction

with clients and other relevant customers: The general lines of the
interaction with stakeholders shall have a clear consistency and

fit with the overall strategy of the company, in general, and with

the specific part of the strategy that addresses the presence of the
company in social media, in particular.

ETHICS MATTER

As we’ve tried to demonstrate, social media are an multiplier to
company flaws. But, if some flaws can be solved or mitigated — an is
such circumstance the risk is manageable - is other circumstances
it can ruin irreversibly the relationship between the company and
its shareholders. When a company addresses some non-neutral
ethical points (religion & politics) or when it fails to have a trans
parent and straightforward attitude, the fight back of the audience
can be explosive and be virally transmitted along the web.

MEASURE AND MONITORING

Companies shall try frequently track and measure the impact of
their actions. In social media is critical to fine tune the presence
and the impact of the content being published.

Risco gerado pelos utilizadores

E inegdvel que as redes sociais representam a oportunidade mais
entusiasmante e o maior desafio que as empresas enfrentam actu-
almente e nio restam duvidas de que as empresas devem consi-
derar a sua presenca neste novo canal comerciall O modo como
as empresas conduzem as suas actividades, seleccionando a sua
clientela, competindo, procurando novas fontes de valor, desen-
volvendo as suas marcas, actividades e participacio comunitdria
€ um jogo que se desenrola virtualmente e €, de certa forma, um
desporto mais democrdtico. As empresas criativas e meritocraticas
podem ser detectadas por qualquer pessoa e podem competir com
intervenientes poderosos de reputacio solida em qualquer indus-
tria. Contudo, devemos recordar que esta nova plataforma traz ris-
cos adicionais que as empresas devem ser capazes de identificar,
prevenir e, nos poucos casos em que tal seja possivel, remediar.

As empresas devem estabelecer uma arquitectura robusta e con-
sistente para desenvolver a sua presenca nas redes sociais, e fundar

alicerces muito sélidos para o seu posicionamento.

A oportunidade existe, mas também o risco!





