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m estudo recente da Universidade de Harvard revela
que o governo da China conta com uma estratégia
clara para manipular a conversacao na Internet
no pais: mais de 2 milhdes de pessoas geram, todos
os anos, 448 milhdes de comentarios favoraveis ao Partido
Comunista’. Desde o inicio da Revolucgédo Digital, com a expansao
das redes sociais, a criacdo de perfis falsos, bots e contetidos
pagos tem sido sempre um tema presente — e a0 mesmo tempo
um tema tabu - em muitas estratégias digitais.

Hoje verificam-se intimeros casos e escandalos envolvendo insti-
tuicOes e pessoas, especialmente na area politica, que tém utilizado
campanhas difamatérias destinadas a desprestigiar os rivais. E ha
também quem utilize estratégias de autopromoc¢édo ampliando o
efeito de mensagens positivas. Em ambos os casos, tratam-se de
tentativas, habitualmente bastante desonestas, para manipular a
conversagao e o contexto, com resultados quase sempre negativos
para quem as inspira e as executa.

Na era da hipertransparéncia, associada a revolu¢do da comunicacio
digital, a verdade acaba por ser descoberta. Na era da ética — e ndo

da estética —, a Internet veio alterar as regras do jogo e hoje em dia

é possivel influenciar a conversacdo de uma forma transparente e
limpa, regressando as origens da comunicacao e da persuasao, com
resultados muito mais sélidos. Atualmente, muitas comunidades
tradicionalmente minoritérias, como ativistas sociais ou ambienta-
listas, conseguem, gracgas a Internet e a sua capacidade de mobiliza-
¢do, influenciar o contexto social geral e liderar novas correntes de
pensamento.

De acordo com a teoria de The Long Tail? ou A Cauda Longa de

Chris Anderson, a Internet e o ambiente digital alteraram as leis

de distribuigdo e as regras do mercado de produtos e servicos com
principios que podem igualmente ser aplicados ao mundo das ideias.
No passado, quando o custo de armazenamento de inventario e
distribuicéo era elevado, sé os produtos mais populares se vendiam
e as empresas regiam-se pelo Principio de Pareto, centrando 80% das
suas receitas em 20% dos produtos, que eram os mais bem-sucedidos.
Hoje, empresas como a Amazon ou a Netflix tém demonstrado que
quanto maior for o nimero de nichos de procura abrangidos, maior
sera o sucesso.

Tudo isto pode ser replicado no mercado das ideias. Ha alguns anos,
dizia-se que os meios de comunicacdo ofereciam o que os seus leito-
res queriam ler, ou seja, os meios de comunicagdo social, os proprieta-
rios dos canais de distribuicdo de contetidos, com espacos limitados,
procuravam interpretar as principais necessidades dos consumi-
dores para dar resposta a estas necessidades com informacéo e
entretenimento dirigidos a essas tendéncias maioritarias que, com o
apoio dos préprios meios se tornavam cada vez mais sélidas, dando
origem a uma espiral endogamica nas correntes de pensamento. No
entanto, a Internet tem vindo a dar voz a todas as ideologias, criando
sociedades cada vez mais exogamicas, nas quais surgem constan-
temente novas comunidades de individuos que, com base nas suas
necessidades e expetativas, encontram pessoas com afinidades,

com uma causa comum, um territério sobre o qual sustentam a sua
relacdo e ganham capacidade de influéncia de forma exponencial no
contexto econémico, social, politico e cultural.

No dominio da comunicagdo politica, além de recorrerem por vezes
a campanhas difamatérias, os partidos e os candidatos foram os
primeiros a gerar estratégias de mobiliza¢do, conhecidas como
campanhas de grassroots. Estas estratégias utilizam a Internet
como fonte de informacéao para conhecer as necessidades dos cida-
daos; assumem o ideario politico do partido; oferecem propostas e
solucdes, em que cada comunidade identificada capta exatamente
a mensagem que pretende; e, finalmente, capacitam e mobilizam a
comunidade em torno de uma causa.

! How the Chinese Government Fabricates Social Media Posts for
Strategic Distraction, not Engaged Argument. Gary King, Jennifer
Pan Margaret y E. Roberts. 26 de Agosto de 2016
http://gking.harvard.edu/files/gking/files/50c.pdf?m=1463587807

? The Long Tail, why the future of business is selling less of more.
Chris Anderson, New York Times, 2008 https://www.amazon.com/
Long-Tail-Future-Business-Selling/dp/1401309666
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Isto representa um regresso as origens da
politica, mas a um ritmo frenético, com uma
capilaridade que no passado necessitava de
anos. Esta forma de mobilizacdo organica
baseada nas necessidades oferece mobili-
zagOes mais fortes e que, a médio e longo
prazo, acabam por influenciar as correntes
de opinido.

Entre 1916 e 1944, no estado norte-americano
do Minnesota, antes de cada familia ter um
televisor ou um aparelho de radio, surgiu

um partido politico conhecido por Farmer
Labor Party, constituido por agricultores e
operarios, que partiam de posi¢cdes opostas,
pelo facto de os agricultores serem pequenos
proprietarios e os operarios serem traba-
lhadores por conta de outrem. No entanto,
estas duas comunidades encontraram uma
causa comum que deu origem ao partido, a
luta pela Seguranca Social, que conjugou os interesses de ambas as
partes, permitindo-lhes obter trés legislaturas consecutivas no seu
estado e quatro representantes na Camara do Senado, entre outras
conquistas. Este movimento, que levou anos a formar-se e a alcancar
o sucesso, hoje em dia poderia surgir em poucas semanas através do
Facebook, do Twitter, do LinkedIn ou de outras redes sociais.

NOVAS NECESSIDADES INDIVIDUAIS

Segunda a Piramide de Maslow, o ser humano tem cinco tipos de
necessidades:

1.  Fisiolégicas ou basicas
2. Seguranca

3. Sociais

4. Autoestima

5.  Autorrealizacido

Estas necessidades podem ser ponderadas em funcao do grau de
desenvolvimento de um pais e de uma sociedade. Nos mercados
desenvolvidos e nas economias emergentes, com a ascensao da
classe média, com a melhoria da educagdo e um maior poder de
compra, as necessidades basicas e de seguranca perdem peso face as
necessidades sociais, de autoestima e realizacdo, a que cada vez mais
se apegam as novas tendéncias de comunicacédo e o marketing, que
atualmente colocam o storytelling no centro da estratégia como fer-
ramenta que permite veicular ideias e valores que se articulam com
estas necessidades e ajudam a diferenciar empresas e marcas.

Gragas a Internet e as diferentes plataformas de Big Data, existe um
conhecimento cada vez maior das comunidades, das necessidades

e dos territérios de conversacao ou interesse delas. A capacidade

de crescimento e influéncia depende da capacidade de mobilizacéo,
que pode ser impulsionada organicamente através de estratégias de
grassroots. Mas existe outro fator impulsionador igualmente interes-
sante - a estratégia de astroturf.

(1] it
A criatividade, a
pro-atividade, a antecipacao
€ 0 compromisso serdo as

principais premissas que
constituirdo o ecossistema
de empreendedorismo

nas empresas

O ASTROTURE, A MAIS RECENTE
OPORTUNIDADE

As institui¢des, empresas e marcas estao
perante uma grande oportunidade. A
Internet permite saber como evoluem as
conversacdes de comunidades e territérios,
permitindo identificar as que representam
um risco ou uma oportunidade. E claro que
uma corrente favoravel a Sharing Economy
ou Economia Partilhada ajudara a melhorar
o desempenho das empresas no interior
deste nicho. A Uber e a Airbnb teriam tido
” 0 mesmo sucesso se tivessem criado bots e

trolls para atacar os servicos de mobilidade e
alojamento tradicionais ou para repetir con-
tinuamente os beneficios dos servicos que
prestam? Para promover uma tendéncia, é
necessario identificar os beneficiarios dessa
mesma tendéncia, oferecer-lhes um discurso
e um conjunto de argumentos, e capacita-los para que sejam os
melhores aliados. Nao é por acaso que a Uber colocou a frente da sua
estratégia o diretor da campanha de sucesso que, em 2008, conduziu
Barack Obama a presidéncia dos Estados Unidos; porque a Uber
ndo vende apenas um servico de transporte, vende um novo estilo
de vida, para o qual necessita de convencer e mobilizar os cidadaos.
Se procurarmos campanhas relacionadas com a Uber em Change.
org - uma das principais plataformas de ativismo civico na Internet
-, a maior parte dessas campanhas sdo favoraveis aos interesses da
empresa.

Se regressarmos aos principios da teoria de The Long Tail, coexistem
na Internet todos os tipos de pensamento e ideologias, das mais
radicais as mais moderadas, e existira sempre um grupo de pessoas,
talvez sem ligacdo entre si, mas com uma série de necessidades e cau-
sas comuns que podem coincidir com os interesses de uma indstria,
empresa, instituicdo.. Se esta oportunidade for identificada e os seus
atores e lideres localizados, agrupados, coordenados e capacitados,
estaremos perante o aparecimento de uma nova alteracdo social, seja
no setor publico ou no setor privado, que, como qualquer mudanca,
ir4 gerar vencedores e perdedores.

Para atingir estes objetivos e desenvolver uma estratégia de astro-
turf, em primeiro lugar é necessario identificar o territério, ou seja a
comunidade de discussao estavel, em que posicionar-se relativamen-
te as pessoas, aos conteldos e aos tempos que marcam a agenda da
conversacdo organica. Quanto maior e mais estavel for a vaga, mais
oportunidades de desenvolvimento poderao ser criadas, com menos
esforco e a um ritmo mais rapido. Uma vez identificada, importa
procurar uma causa comum partilhada pela institui¢do, empresa ou
marca e pelas comunidades identificadas, que permita concretizar
objetivos, que ajude a congregar interesses, a procurar aliados e a
dar uma razdo a criacdo de uma comunidade, na qual devera ser
reforcada uma cultura partilhada, com simbolos e costumes que
permitam a sua identificacdo, tematicas associadas, lideres, coneto-
res e canais que facilitem a sua coordenacao. A estratégia e a visdo a
médio e longo prazo de cada setor e empresa conduzirdo a definicdo
do resultado final: como instituicéo, é preferivel seguir a tendéncia
ou marcar a tendéncia?
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Desenvolvendo Ideias é o Departamento de Lideranca
através do Conhecimento da LLORENTE & CUENCA.

Porque estamos testemunhando um novo modelo
macroecondmico e social. E a comunicac¢do ndo fica atréas.
Avanga.

Desenvolvendo Ideias é uma combinacao global de
relacionamento e troca de conhecimentos que identifica,
se concentra e transmite os novos paradigmas da
comunicagdo a partir de uma posicao independente.

Porque a realidade ndo é preta ou branca existe
Desenvolvendo Ideias na LLORENTE & CUENCA

www.desarrollando-ideas.com
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