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O Mapa das Midias Sociais
(para grandes marcas)

Ricardo Almeida
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figroup
“Se voce e grande, vocé € mau”

» Arelacao do usuario com marcas € pautada pelo maniqueismo:
« Marcas grandes tendem a ser “malvadas”

« Marcas que nao se identificam com o que os usuarios pensam tendem a
ser “erradas” ou “antiquadas”
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O mundo sempre foi assim, mas...

Antes, bastava formar a opinido deste -
um veiculo com nome, endereco,
contatos definidos e politicas definidas.

Veiculos
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O mundo sempre foi assim, mas...

Hoje, € necessario formar a opiniao de
um usuario - geralmente anénimo e
que so se conhece em profundidade
apos ele expressar algo que gere
grande repercussao.
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Isso sem contar com crises inesperadas...

NETSHOES con

SEM LIMITES ENTRE VOCE E 0 ESPORTE
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Sony Ericsson Arc, a maneira da SE roubai}
s clientes! Quero atualiza¢iao do Froyo no
X10 #sonyericssonfail #x10fail
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EU QUEKO UM Sony Ericsson Xperia . |
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Uma bandeira para a marca
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Por que e importante “representar” algo?

« Usuario se identifica com causas, nao com produtos

1 milhdo de membros
no Orkut

=3 8 mil seguidores no
Twitter

A MISTORIA DFELES
DARIA UN FILME
NA VERDADE, DSV

PRONTO PARA
ENTHAR EM CAMPX

O ESTUDIO MOVEL

FEZ MATO BAR MO

29 milhdes de
visualizagdes em
videos do Youtube

34 milhoes de fas no
Facebook

FELICIDADE TUDO PODE MUDAR PRA MELHOR
SOBRE RODAS O BEM ESTA EM TODO LUGAR, VEJA O ViDEO
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Quando o foco é o produto...

« Guarana Antactica fala de “energia que contagia”, mas explora isso pouco
nas redes

1 membro no Orkut

- 192 seguidores no
7 Twitter

«% 5 milhdes de
visualizagcdes em
videos do Youtube

1 milhdo de fas no
Facebook
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Exemplos de bandeiras para as marcas?
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Eu sou moderno

e descolado. {
Eusou ——  sseuSOU @SSiM. Como
Eu sou batal hador Eu sou CAMPARI

Eu gosto de N4
sexualidade _ _ &

transbordando. _M ‘ SSA

— e e/

Eu amo UM TESAO DE CERVEJA
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E como se cria um vinculo com uma causa?

. chet?gt?a.rbados }
+ d IaIOgO - propaganda

@tukanunes Tem post feito
exclusxvamente pra ve 14 no blog hoje ;-)

dCw : HootSute Faverte Ratwow! Raegly
’ Stukanunes -—-——-—-

@visitebarbados Nos vemos no P ¢
carnaval!! Poderiam publicar algo sobre
the coconut court beach no blog? Tks.
PER——
1 wisiTe sarsaDOS
. e
" / SR The Coconut Court Beach e a regifio de g iresarsAbs”
Obrigad(x)-moo!!! .-\mciiii VOCeés sio . Hastings
#demais! RT: ¢ itebarbados Y »
@tukanune Tempostfmto <"“"' B G ot R St s A
e ulusl\amc nte pra ve & no blog hoje ;-) rmreprrerr -
‘—_______" e
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E como se cria um vinculo com uma causa?

Acoes que CU m pram a prOmeSSG da marca

VIIZ

J7Hzuno.
NEVER SETTLE MIZUNO

pppppppp
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E como se cria um vinculo com uma causa?

Produtos e servicos COnd |Zentes com a Causa
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Como se posicionar nas midias sociais
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O que se deve considerar?

Verba: Precisa ser aplicada com cautela e de forma cientificamente calculada,

incluindo a manutencao de reservas para respostas a oportunidades, crises e

contra-ataques de agdes concorrentes

.~y Foco naformacgao de marca: Nao ha agdes isoladas - todas devem se

somar em um fortalecimento das marcas das instituicbes no médio e no longo

ceansttiibitlici,  prazo

Formar opiniao nao é propaganda: O intuito das agdes envolvidas ndo

deve ser gerar buzz por buzz, mas sim formar a opinido dos usuarios e cultivar

evangelizadores que sempre defenderdo as causas da instituicdo

Controle: Estratégia é 80% ciéncia e 20% arte; para determina-la, executa-la e

garantir a sua eficacia, € fundamental se monitorar tudo o que estiver ocorrendo
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O que funciona?

Montagem de exército

de evangelizadores

Foco na formacgao de marca —
ﬂ
s

Verba planejada —boastt e ;

.** Chegada

L4
’

o ‘,Mércas consideradas e
',/' capacitadas como
'x" formadoras de opini&o
,’x natas em todas as frentes
O € \\\ R em que estiver
Partida .
Como estamos hoje Controle e monitoramento
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O que nao funciona?

Agc")es de torque: concentracao de verba em acdes de langamento de grande alcance - esgotando

recursos para manutencao/ corregdes de rota, para cultivo de evangelizadores e relacionamento (que

demandam ateng¢ao de longo prazo) e para foco no longo prazo
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Y4 L
Vs A g
5
’ R Chegada
’ S
’ LN
[ ‘.
' N
[ ] 2
‘ .
! . [X] Verba planejada
L) s
I . m Foco de longo prazo
q ‘<
Q m Relacionamento com evangelizadores
Partida m Controle e monitoramento

ﬂ Resultados visiveis no curto prazo
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O que nao funciona?

Propaganda pura: o uso concentrado em posts pagos gera um custo inicial alto e um relacionamento
mais pautado em verba (e, portanto, mais volatil) do que em elos concretos (e de longo prazo). Propaganda

quando utilizada de forma isolada € altamente ineficaz em midias sociais.
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Chegada

——-------...
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- N
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s’ - “A
o’ [X] Verba planejada

O e m Foco de longo prazo

[X] Relacionamento com evangelizadores
Partida
Z Controle e monitoramento

Z Resultados visiveis no curto prazo
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O que nao funciona?

Seeding PUro: seedings puros geram resultados essencialmente orgéanicos e com baixo custo - mas

levando um tempo longo demais para dar resultado.
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R e i Relacionamento com evangelizadores
Partida i Controle e monitoramento

m Resultados visiveis no curto prazo
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Ferramentas de trabalho necessarias
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Ferramentas de trabalho

1.
Ferramenta de
monitoramento

—

2.
Ecossistema
Social

- Toda a estratégia das marcas deve ser apoiada
por uma ferramenta de monitoramento de
presenca, incluindo:

- Monitoramento da marca e, se possivel,
de concorrentes

- Classificagao de sentimentos (positivo,
negativo) por ocorréncia

- Classificagao de temas por ocorréncia

- Redes que devem ser monitoradas com
prioridade: Twitter, blogosfera, imprensa
online, Youtube, Vimeo, Facebook
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1.
Ferramenta de
monitoramento

figroup

Ferramentas de trabalho

—

2.
Ecossistema
Social

- Todos os dados captados devem ser analisados
e entregues da seguinte forma:

- Alertas diarios, informando cada fato
relevante apontado no monitoramento

- Relatérios semanais ou mensais analiticos
- Ad Hocs, estudando temas especificos e
em maior profundidade para embasar
acoes ou reagoes

- Recomendacgbes estratégicas em cada um
dos relatérios
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Ferramentas de trabalho

—

1

) 2.
Ferramenta de Ecossistema
monitoramento Social

- O monitoramento deve levantar ainda:

- indices de Saudabilidade das marcas

- indices de Engajamento das marcas

- Evolugao de buzz por marca e por tema

- Share social por redes

- Analises de desempenho de campanhas e agdes

- Relacao de evangelizadores (e poder de propagacéo)
- Relagao de agressores (e poder de propagacéao)

- Timeline analysis



1.
Ferramenta de
monitoramento

fi.group

Ferramentas de trabalho

2.
Ecossistema
Social

- Toda a presenca de marca deve ter o seu ecossistema
social organizado, incluindo:
- QG Social, ou ambiente que concentrara as
principais postagens (podendo ser blog, Fan Page
ou outra rede cuja relevancia sera determinada
pelo monitoramento)
- Redes de replicagao e evangelizagao, incluindo
upload de conteudos de apoio e relacionamento
com evangelizadores por perfil proprio ou
intervencoes

- Todos os resultados dos ecossistemas devem ser

monitorados e aparecer nos alertas diarios e relatorios
analiticos
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Ferramentas de trabalho

— — _

1

: 2.
Ferrgmenta de Ecossistema 3.
monitoramento Social Seeders

- A marca deve contar

Rede Objetivos primarios Periodicidade
minima
com um time de seeders

. p Blog Criacédo de um blog central que permita a comunicacéo aberta e direta 5 x por semana
proprios, responsavel com 0s usuarios, levando-os também as demais redes. O blog pode
pela geragéo de contelido ter foco em um tema especifico ou nA campanha como um todo
e relacionamento Youtube Postagem de videos proprios e de selegdes de videos de terceiros. 1 x por semana
A=A Deve conter tutoriais e conteldos gravados da marca inseridos em um
conforme definido no canal especifico no Youtube, utilizando as redes de video como canal
ecossistema social (como de demonstragdo dos seus valores e da bandeira que carrega.
no exemplo ao |ado); Twitter e Interacao geral e emanacao de notas curtas levando os usuarios a 15 x dia util x
Facebook outras redes e a informagdes Uteis. No Facebook, os threads de rede

conversas na pagina da marca devem ser um dos principais focos de
relacionamento direto.

Blogosfera e Comentarios e opinides dadas em posts que abordem os assuntos 5 x por semana
féruns gerais em  relacionados as campanhas
outras redes

FlickR Postagem de fotos de eventos e de encontros com usuarios/ clientes 1 x por més
da FIESP, tangibilizando a marca e deixando-a mais pessoal.
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Ferramentas de trabalho

—

1

) 2.
Ferramenta de Ecossistema
monitoramento Social

- Uma verba de midia devera ser alocada
para a campanha, reforcando a sua
visibilidade e trazendo usuarios para o seu
ecossistema social que, por sua vez, tera
a incumbéncia de transforma-los em
evangelizadores
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Relacionamento é um caminho sem volta (a nao ser que

vocé queira se divorciar do seu cliente).

Apos as eleicdes, a presidente-eleita Dilma Roussef (entdo extremamente ativa na rede)
parou de tuitar. Em 10 dias, apenas 12% do total de men¢des ao seu nome nas redes
sociais eram positivas ou neutras.

70.0% | 63%

52.5%

35.0%

17.5% 12%
0% -
01/11/2010 10/11/2010

- Saudabilidade de Dilma Roussef nas Midias Sociais
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Duvidas frequentes?

» N3o tenho tempo. Preciso mesmo fazer isso?

* Qual o tamanho necessario de uma equipe?

» Qual a principal caracteristica da pessoa/ time responsavel por midias sociais?
* Isso custa?

» Como medir o retorno?
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WWW.I-group.com.br

www.clubedeautores.com.br

Tel: 11 3819 8129

ralmeida@i-group.com.br

@ralmeida

Sao Paulo — SP
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