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CAPÍTULO 1

Ei! O que está acontecendo?

�Estou me sentindo como no seriado do Buck Rogers, acordando 500 anos 
depois em um planeta completamente diferente1�. 

Esta frase foi proferida por um executivo de marketing de uma grande em-
presa no Brasil ao começar a ouvir explicaçıes sobre o novo mundo digital.

Ele nªo Ø o œnico a se sentir perdido frente às mudanças que ocorrem dia 
após dia. As fantasias mais criativas e imaginativas de 1980, Øpoca do seriado 
mencionado, nªo poderiam prever como o mundo estaria em 2007, e muito 
menos em 2487.

Tendo observado em muitos executivos, sejam de empresas ou de agŒncias, 
esta falta de percepçªo correta e coerente da realidade pela qual o mundo passa 
atualmente, resolvi compartilhar minha experiŒncia de consultor, empresÆrio e 
palestrante em assuntos ligados às novas tecnologias interativas e ao fenômeno 
social que Ø a internet para que todos possam entender melhor um assunto 
tªo fascinante, importante e presente quanto este.

Estamos em uma era de transformaçıes que tem na internet apenas sua 
interlocutora e tradutora, porØm, nªo foi ela que causou toda esta mudança. 
O consumidor jÆ cobiçava tais modi�caçıes em seu cotidiano. Havia uma 
demanda de desejos e necessidades reprimida por falta de um meio que a 
entendesse e a acolhesse. Este meio era a internet.

1	 Se vocŒ tem menos de 35 anos, provavelmente nªo se lembra deste personagem. Buck Rogers foi criado em 
1928, de uma revista de história em quadrinhos e que teve uma sØrie de TV veiculada pela Rede Globo entre 
1979 e 1981 com o nome de �Buck Rogers in the 25th Century�. Na história, o capitªo William �Buck� Rogers 
�cava congelado em seu ônibus espacial lançado em 1987 e só acordava quinheeeeeeeeeeeentos anos depois, 
como dizia a narraçªo de abertura da sØrie.
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Entender a internet Ø entender o próprio ser humano e seus anseios pós-
modernos. É entender suas carŒncias, seus novos valores, nestes tempos de 
vanguarda, e compreender suas crenças e descrenças.

Só entªo, a partir desta compreensªo do homem, Ø que podemos transferir 
tal conhecimento para a prÆtica do marketing e das açıes visando ao lucro 
da empresa.

Este livro fala sobre os dois � do ser humano e seu comportamento diante 
deste novo mundo e da prÆtica de como transformar tais anseios em receita 
para empresas e pessoas físicas.

É importante tambØm deixar claro o que este livro nªo fala. Nªo espere ver 
códigos HTML ou rotina em PHP � isto vocŒ pode aprender em fóruns de 
discussªo ou em livros tØcnicos �; este Ø um livro que fala de mercado, marke-
ting, gente, pessoas. Este livro nªo fala de planejamentos de mídia em portais, 
banners no UOL ou no Terra. Ele fala de uma maneira de fazer divulgaçªo que 
aproveita o que, de fato, o consumidor quer ouvir. Fala de uma comunicaçªo 
integrada aos novos tempos. Fala da comunicaçªo trazida pela web 2.0.

Os próximos capítulos jogam um pouco de luz sobre um conhecimento 
ainda nebuloso e sem regras � sobre o que, efetivamente, Ø a internet e como 
o consumidor atual estÆ inserido neste novo mundo.

Google marketing deriva do trabalho de pesquisa prÆtica e teórica ao longo 
dos œltimos cinco anos sobre como a internet estÆ mudando a rotina do ma-
rketing e do cotidiano das empresas.

Trataremos de assuntos que parecem tªo distantes quanto fotos georrefe-
renciadas e publicidade em blogs, ou tªo comentados como ser encontrado 
pelo seu consumidor em um mecanismo de busca, aprender a usar ferramentas 
de web 2.0 em sua empresa e como fazer o seu marketing viral. Veremos que 
todos estes assuntos, porØm, fazem parte de um mesmo raciocínio, de uma 
mesma maneira de ver o mundo. 

Para unir tais pontos aparentemente estanques, formando um retrato coeso 
e consistente da nossa realidade, nos guiaremos pelas ferramentas de um dos 
maiores ícones da internet atualmente � o Google.



27CAPÍTULO 1ƴ EI! O QUE ESTÁ AcONTEcENDO?

O Google serÆ o nosso norte � a linha-mestra, a espinha dorsal � para en-
tendermos o que realmente se passa, jÆ que ele compreende tªo bem o espírito 
de nosso tempo. Talvez melhor do que nós mesmos.

Entenderemos como funcionam e como aplicar em nossos negócios fer-
ramentas como Google Analytics, Google Maps, Blogger, Orkut, Adsense, 
AdWords, YouTube, otimizaçªo de sites para busca natural e outras que 
representam um exemplo de suas categorias, sejam de redes sociais ou banco 
de imagens.

Em nossa incursªo aos novos preceitos do marketing, passaremos por 
muitos, muitos mesmo, cases nacionais de empresas que estªo sabendo utili-
zar a internet como uma ferramenta de relacionamento, posicionamento de 
marca, lucratividade e venda. Vamos aprender com tais empresas o porquŒ 
de estarem dando tªo certo e o porquŒ de algumas terem naufragado quando 
tudo parecia ir bem.

Este livro propıe-se a ser um guia, nªo-de�nitivo, mas pelo menos que 
tenha sua validade pelos próximos cinco ou seis anos em termos de tecnologias 
e sugestıes de marketing digital. A�nal, nªo vou querer cair no mesmo erro dos 
produtores de Buck Rogers e pintar um quadro grotesco do futuro distante.

Gerentes e diretores de marketing, empresÆrios, executivos e empreende-
dores, ainda perdidos diante de tªo nova realidade, poderªo, por meio destas 
pÆginas, caminhar de maneira um pouco mais segura sobre o novo mundo 
digital que jÆ Ø presente. Poderªo ter um pouco mais de certezas sobre o 
que pode ter sucesso ou nªo nesta seara. Poderªo analisar suas estratØgias de 
marketing e adaptÆ-las de modo e�ciente às suas açıes de marketing digital. 
Poderªo, en�m, entender por que seus �lhos e netos talvez nªo comprassem 
os produtos que sua empresa vende. 

O livro que vocŒ tem em mªos Ø complementado e atualizado constante-
mente no meu blog �PontoCon� (�Con� de Conrado) que pode ser acessado 
no site www.conrado.com.br/blog.
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1.1 “Panta rhei”!

Algo que sempre me incomoda em muitos dos livros que se propıem a explicar 
um novo paradigma Ø a falta de uma perspectiva histórica para que se entenda 
como as coisas chegaram atØ aquele ponto. Nªo se pode traçar uma reta em 
direçªo ao futuro sem ter, pelo menos, dois pontos que de�nam sua direçªo 
� o passado e o presente. 

Portanto, um livro que se propıe a falar de internet nªo poderia começar 
sem uma re�exªo sobre o passado e uma construçªo do cenÆrio atual, a partir da 
evoluçªo possibilitada por todos aqueles pensadores que lutaram (e muitos, mor-
reram) para defender preceitos que hoje nos sªo normais e imprescindíveis. 

O homem Ø um ser em constante mudança, e HerÆclito defendia isto hÆ mais 
de 2500 anos com a expressªo �Panta Rhei� ou �tudo �ui� � a expressªo que rege 
nossa vida hoje. Apesar de muito antiga, ela se torna a cada dia mais atual. 

O homem � tal qual Schopenhauer descrevia �, em sua limitada e perigosa 
visªo do mundo que o cerca, acredita ser de fato o bastiªo da verdade e, em 
sua posiçªo, alcançada às custas de �armas, germes e aço��, nªo mede esforços 
para manter seus cômodos embustes. 

Mudanças nas concepçıes vigentes e outrora tidas como verdades absolutas 
nem sempre sªo bem-recebidas por nós, mortais seres humanos, que, muitas 
vezes, preferimos a continuidade do cômodo status quo à adoçªo de uma �ver-
dade inconveniente�, segundo Al Gore em seu premiado documentÆrio. 

Exemplos de visıes míopes � seja em marketing, ciŒncia ou política � nªo 
faltam na história. PorØm, ao contrÆrio do que acontecia durante os sØculos 
passados, neste breve sØculo XXI, nós, mortais cidadªos, temos as ferramentas 
necessÆrias para provarmos e divulgar nossas descobertas, opiniıes e críticas 
a uma quantidade aparentemente ilimitada de pessoas, sem o risco de sermos 
queimados na fogueira. Podemos entrar em contato facilmente com nossos 
consumidores e falar-lhes sem o ruído gerado por intermediÆrios. Hoje temos 
a comunicaçªo em nossas mªos, podemos eliminar ruídos, mal-entendidos ou 
boatos simplesmente escrevendo um blog, gravando um vídeo no YouTube ou 
um podcast. É a era do relacionamento direto com o mercado.

�	 Excelente documentÆrio do vencedor do PrŒmio Pulitzer, o �siologista americano Jared Diamond que apresenta 
sua teoria de como algumas civilizaçıes obtiveram sucesso na sua jornada, enquanto outras, nªo. Para saber 
mais, digite �armas, germes e aço� no Google.
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1.2 Um breve resumo dos últimos 15 bilhões de anos

Nem sempre foi assim. Em 1514, pouco depois da �descoberta� do nosso 
país pelos portugueses, CopØrnico divulgava sua teoria heliocŒntrica, na qual, 
negando a aristotØlica de que a Terra era o centro do universo, colocava nosso 
planeta girando em torno do Sol, e nªo o contrÆrio. Assim como vÆrios outros 
que estavam à frente de seu tempo, CopØrnico nªo foi acreditado nem pelos 
cientistas da Øpoca, sendo alvo do ridículo. CopØrnico, Tycho Brahe, Galileu 
e Kepler foram alguns dos �ombros de gigantes�� em que Newton e boa parte 
da mesma comunidade cientí�ca vindoura se apoiaram, entretanto. 

Desde a grande explosªo, carinhosamente chamada de �Big Bang�, atØ 
hoje, jÆ se passaram 15 bilhıes de anos. Gigantes nasceram e morreram para 
que pudØssemos ter a chance de, a partir de nossas casas, descobrirmos nossas 
verdades e derrubarmos mitos em qualquer lugar que se encontrem. Seja em 
muros separatistas que fomentam a guerra entre iguais seja nos fatos acober-
tados por �MinistØrios da Verdade��. Estamos em uma nova era na qual as 
verdades dos fatos universais estªo hoje escancaradas para quem quiser analisÆ-
las sob frias lentes. O próprio universo jÆ nªo Ø mais privilØgio de cientistas 
e acadŒmicos do tempo de CopØrnico. O Sky, do Google Earth (Figura 1.1), 
por exemplo, permite que repitamos a história ao explorarmos constelaçıes e 
planetas a partir da tela de nosso notebook. 

Vivemos a era da verdade. Nada mais pode ser escondido ou acobertado 
com a facilidade com que atØ entªo se fazia.

�	 Em alusªo à citaçªo atribuída a Sir Isaac Newton: �Se enxerguei um pouco mais longe foi por estar em pØ sobre 
os ombros de gigantes�. Do original : �If I have seen a little farther than others it is because I have stood on the 
shoulders of giants�.

�	 ReferŒncia ao clÆssico 1984, de George Orwell, no qual o personagem Winston Smith, funcionÆrio do Minis-
tØrio da Verdade (Miniver), Ø o encarregado de modi�car a realidade ao destruir fatos e notícias que nªo iam ao 
encontro dos interesses do Partido, em que os originais iam para o incinerador (Buraco da Memória).
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Figura 1.1 – Google Sky.

1.3 “Vamos contratar uns garotos para fazer os sites e banners?”

Como veremos nos próximos capítulos, nos nœmeros do presente e do futuro 
do Google Marketing no Brasil e no mundo, o investimento em internet ainda 
Ø tímido no país. E isto tem basicamente trŒs causas. 

Uma parte do medo dos anunciantes em investir na web vem de um passado 
recente com a famosa e famigerada explosªo da bolha (eu tambØm estava lÆ). 

Para quem nªo sabe o que foi a �bolha�, explico: no �m dos anos 90, as 
açıes das empresas �PontoCom� atingiam picos de faturamento e eram exa-
geradamente avaliadas em termos de investimentos. Apesar de nªo gerarem 
lucros, seu valor era muito mais no que poderiam gerar de lucro futuro.

A WikipØdia tem uma ótima de�niçªo para a �bolha� � vale a pena acessar 
o site http://pt.wikipedia.org e conferir. Reproduzo alguns trechos adiante.

No Brasil, algumas destas empresas chegaram a atingir uma valorizaçªo 
de 300% em um mŒs. O otimismo era por conta dos que acreditavam que o 
que acontecia nos Estados Unidos (com empresas como a AOL, Amazon e 
Yahoo!) se repetisse aqui.



31CAPÍTULO 1ƴ EI! O QUE ESTÁ AcONTEcENDO?

Em 1995, com o IPO (oferta inicial pœblica no mercado de açıes) da 
Netscape, a bolha �o�cialmente� teve início. Outras empresas se seguiram a 
ela e foi criada uma bolsa de valores especial para o ramo � a Nasdaq. 

Muitas destas empresas tinham modelos de negócio falhos, ou seja, empre-
sas sem possibilidade real de lucro recebendo aportes milionÆrios de capital. 
Tudo isto gerou uma supervalorizaçªo de tais empresas �pontocom� e de suas 
açıes na bolsa (bolha). Em maio de 2001, a �bolha� formada estourou em um 
fenômeno conhecido como o �estouro da bolha da internet�. 

A Nasdaq apresentou entªo seu pior resultado, com açıes de algumas empre-
sas perdendo mais de 90% do valor. Os prejuízos chegaram à casa dos trilhıes 
de dólares. VÆrias empresas fecharam suas portas e termos como �internet� e 
�PontoCom� passaram a ser associados a medo, crise e demissªo.

É lógico que empresas cujos modelos de negócio eram bem-estruturados 
sobreviveram e estªo atØ hoje aí para contar a história, como Yahoo!, Google, 
Amazon e vÆrias outras.

Na Øpoca � em que banners e pop-ups dominavam a publicidade na inter-
net e que projetos irresponsÆveis recebiam milhıes de dólares de investidores 
�, muita gente boa perdeu muito dinheiro. Mas isto jÆ acabou; portanto, tal 
medo Ø infundado.

Hoje a internet estÆ baseada em lucros reais e menos imaginÆrios. Planos 
de negócios sªo avaliados com base no seu retorno e na sua capacidade de 
remunerar o capital investido como qualquer outro negócio off-line.

Outra parte deste temor reside no fato de que muitos (ainda!) vŒem a in-
ternet como um sinônimo de site, banners e pop-ups. Ao longo do livro serªo 
apresentados cases de empresas que foram muito, mas muito mesmo, alØm do 
trio site, banner e pop-up. Revolucionaram a comunicaçªo com seus clientes 
e com o mercado ganhando fatias considerÆveis deste.

Tal ponto ainda se sustenta pela falta de pro�ssionais que enxerguem a 
internet como a ferramenta que de fato Ø, que mostrem aos empresÆrios aonde 
ela pode levar a sua marca e que apresentem de maneira coerente os resultados 
que ela pode trazer para o caixa da empresa.
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Tais pro�ssionais sªo raros no mercado e existe uma enorme demanda por eles 
no atual momento da web no Brasil. As faculdades deveriam se empenhar em for-
mar este tipo de pro�ssional � que tŒm emprego certo em empresas e agŒncias.

Algumas iniciativas tŒm sido realizadas em algumas escolas de informÆtica 
e em cursos na Ærea da tecnologia, mas ainda muito vagarosamente.

Um terceiro ponto a ser levantado sobre a timidez dos investimentos na 
web diz respeito à penetraçªo da internet no país. Pouco mais de 20% da 
populaçªo estªo conectados à rede.

Realmente, nªo Ø muito, porØm Ø importante percebermos tais nœmeros nªo 
de maneira estÆtica, jÆ que a internet Ø um fenômeno social e orgânico � ou seja, 
muda a todo momento � mas, sim, analisando-os mais cuidadosamente. 

As classes menos favorecidas, C e D, estªo adotando a grande rede como 
adotaram os celulares, e nªo tardarÆ para que esta tenha mais adeptos à internet 
do que muitos dos demais meios de comunicaçªo. 

No Brasil jÆ hÆ mais de 120 milhıes de celulares. Quando o móbile marke-
ting, por meio destes aparelhos, estiver acessível a todos estes consumidores, 
as empresas se interessarªo mais. Aquelas que saírem na frente agora, no fu-
turo próximo, estarªo tambØm na vanguarda com relaçªo ao know-how e ao 
posicionamento correto no mundo virtual. Isto darÆ vantagens claras sobre as 
demais que estarªo pegando o bonde sem o privilØgio do pioneirismo.

Um outro ponto a ser ressaltado Ø a qualidade destes pouco mais de 20% 

do mercado � um pœblico formador de opiniªo com maior poder de compra e 

disposto a gastar com comodidade e conforto. Analisaremos ao longo do livro 

todos estes nœmeros de maneira mais contundente, detalhada e profunda.

Com a famigerada �bolha� retrocedemos uns 10 anos em termos de inves-
timentos na rede. Com certeza nªo estamos, atualmente, diante de outra, e 
Ø bom que as agŒncias e as empresas se convençam disto para nªo perderem 
este bonde cibernØtico.

Um cÆlculo responsÆvel do ROI (retorno sobre o investimento) e uma 
criteriosa anÆlise do modelo de negócio estªo cada vez mais sendo exigidos de 
start-ups, porØm a maioria esmagadora das empresas ainda nªo estÆ sabendo 
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cuidar da sua própria estratØgia de marketing digital. Isto nªo signi�ca bolha, 
mas, sim, que muitas organizaçıes irªo demorar mais do que o necessÆrio para 
ganhar o dinheiro que jÆ poderiam estar ganhando de fato.

O quadro Ø ainda um pouco pior. Poucas empresas investem o que de-
veria de fato ser investido na internet e, alØm disto, a maioria delas investe 
erroneamente, seguindo os moldes da propaganda tradicional, quando, na 
realidade, deveria estar pensando de uma maneira completamente nova � tªo 
nova quanto o Ø a própria rede.

Muitas agŒncias tradicionais, cujo faturamento Ø medido com oito dígitos, 
insistem em achar que a internet Ø um veículo para produzir banners engra-
çados e sites pirotØcnicos.

A publicidade na internet estÆ mudando, e nªo sei se as agŒncias tŒm 
acompanhado essa mudança tªo de perto quanto precisam.

Na internet, a propaganda dÆ lugar à publicidade�, o marketing de inter-
rupçªo dÆ lugar ao marketing de relacionamento e de permissªo, a forma dÆ 
lugar ao conteœdo, a via de mªo œnica dÆ lugar ao diÆlogo e à participaçªo, o 
corporativo, ao �exível e orgânico, a �campanha�, à idØia, o marketing de massa 
ao relacionamento com o indivíduo, os segredos da instituiçªo, à transparŒncia 
absoluta e a empresa cede lugar ao consumidor; o spam lugar ao viral (aliÆs, 
atØ os �lmes de TV estªo dando lugar aos �lmes veiculados na web, como o 
ganhador de Cannes 2007 na categoria ��lm�, �Evolution�, criado pela Ogilvy 
& Mather, de Toronto, para a Dove/Unilever).

Vamos falar mais sobre marketing de permissªo e marketing de interrupçªo, 
porØm, para vocŒ entender melhor tais conceitos: marketing de interrupçªo 
Ø o que vocŒ sofre ao ver um �lme, ter o conteœdo periodicamente interrom-
pido por propagandas que vocŒ nªo pediu para ver e que atrapalham o �uxo 
da informaçªo que estÆ adquirindo, enquanto no marketing de permissªo a 
empresa lhe pediria permissªo para vocŒ para veicular uma propaganda.

É assim, sobre tais bases, que a comunicaçªo, nesta nova economia digital, 
deve ser desenvolvida.

�	 Entende-se por propaganda a divulgaçªo patrocinada de um produto, marca ou empresa, ou seja, um anœncio 
pago, por exemplo. Publicidade seria o ato de tornar pœblico � fazer com que seu produto, marca ou empresa 
seja divulgada de maneira espontânea no mercado.
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A nova economia deve apostar na publicidade relevante para os consu-
midores, deve apostar nos próprios consumidores como veículos � só eles 
sabem o que hÆ de mais relevante para si mesmos. Devemos pensar em criar 
relacionamentos duradouros e lucrativos com os nossos clientes por meio de 
uma personalizaçªo da relaçªo com cada um deles. 

Encaminhe seu consumidor ao longo do ciclo de vendas criando vínculos 
com ele a cada ponto de contato atØ que o mesmo sinta-se seguro para fazer 
uma transaçªo comercial com a sua empresa. A web Ø ótima para isto, pois 
concentra diversos meios para tal, como �lmes, textos, fotos, sons e o que mais 
se pensar em ferramentas multimídia.

Isto poderÆ ser criado por meio de blogs, de mashups, de hot-sites, de en-
contrabilidade etc. Os termos serªo bem-explorados no livro e, com eles, vocŒ 
entenderÆ melhor o mundo que se agiganta em nossos monitores.

Internet Ø muito mais do que fazer �uns banners e uns �ashs�. Isto Ø coisa 
dos tempos da bolha. Internet responsÆvel e lucrativa Ø relacionamento direto 
com o consumidor, e, Ø lógico, que muitos tenham di�culdade para entender 
isto. Quando o carro apareceu, era chamado de carroça sem cavalos � algo 
parecido acontece com a web hoje.

Diretores de marketing, que pelo cargo que ocupam tŒm mais de 35 anos, 
alguns atØ jÆ passaram da casa dos 40, e, portanto nªo tŒm o DNA interativo 
dos mais jovens, sentem-se perdidos frente às novas mídias e aos novos conceitos 
vigentes (nªo se preocupem tanto, mais adiante jogo uma bóia salva-vidas e 
dou uma lista e umas breves explicaçıes sobre muitas das novas ferramentas 
que estªo em evidŒncia hoje). 

Como uma volta à dØcada de 70, a ordem Ø �experimentar de tudo�. De 
Joost a podcasts, de Boo-Box a Lastfm.com.br, nada pode escapar aos seus 
olhos, jÆ que qualquer aposta pode signi�car alguns milhares ou milhıes de 
dólares em faturamento, a mais ou a menos.

No Brasil, algumas empresas estªo fazendo jogadas acertadas neste campo, 
mas ainda sªo muito poucas. Ao longo do livro vamos explorar dezenas de cases 
nacionais e seus motivos para terem dado certo. Isto jogarÆ um pouco de luz 
sobre o raciocínio que impera na web com sua lógica humano-binÆria.
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Diretores de marketing das empresas mais antenadas com os movimentos do 
mercado, em seu cotidiano, estªo sempre correndo atrÆs da œltima novidade, 
alØm de ter que aprender as antigas. Estes homens de negócios recorrem às suas 
grandes agŒncias na ilusªo de que as mesmas irªo ajudÆ-los a entender o novo 
mundo. Pois escutem o que vou dizer, ou escrever: poucas sªo as agŒncias que 
realmente entendem o que estÆ acontecendo no mundo virtual.

Neste ponto, Ø importante uma observaçªo. Nªo estou dizendo que sªo 
todas as agŒncias que muito pouco entendem do fenômeno social que Ø a 
internet e como utilizÆ-lo a favor de seus clientes, porØm, dentre agŒncias pe-
quenas, mØdias e grandes, Ø possível contar nos dedos aquelas que realmente 
fazem trabalhos interativos de excelŒncia. 

A grande maioria ainda se restringe a achar que internet Ø uma jaula para 
abrigar sites, e se limita a repetir fórmulas que �zeram sucesso em alguma cam-
panha americana ou de outra empresa brasileira. Um pensamento prØ-bolha 
e na mesma linha de uma frase que li certa vez em um livro genial: �Adoraria 
criar sites, mas nªo sei o que eles comem�.

Insistirei bastante neste ponto � de que as agŒncias devem atentar para este 
novo mundo digital (correndo o risco atØ de ser um pouco rude) � porque 
sªo elas que ditam muitos dos caminhos que as empresas seguem com relaçªo 
à sua comunicaçªo.

Os anunciantes jÆ estªo pedindo uma nova maneira de se comunicar com 
o seu pœblico e muitas agŒncias ainda oferecem o �pacotªo� tradicional, que, 
como veremos, estÆ �cando caduco.

Como disse muito bem Ricardo Figueira (AgŒncia Click), �[...] quem cria 
para internet naturalmente Ø treinado diariamente para extrapolar o uso do 
meio, enquanto a rotina da criaçªo para os meios tradicionais Ø orientada 
para abastecŒ-los�. Quem pensa de maneira interativa, pensa em cross media; 
quem pensa de maneira tradicional, pensa em rÆdio, jornal, revista, outdoor, 
TV etc. de maneira segmentada. 

Criatividade vem de uma só fonte e pode utilizar quantos canais forem 
necessÆrios para levar uma determinada mensagem ao cliente. 
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Lendo uma genial entrevista com Walter Longo, mentor de estratØgia e 
inovaçªo do Grupo Newcomm, percebi claramente o pensamento de um dos 
maiores grupos de comunicaçªo do país � o caminho Ø a interatividade e a 
visªo de que a propaganda deve se reinventar. 

AgŒncias nªo devem pensar em rÆdio, TV, jornal ou internet. Devem ter a 
idØia genial para depois aplicÆ-la aos diversos meios de forma integrada, inclu-
sive na propaganda. Integrar o conceito às diversas ferramentas e apresentÆ-lo 
ao pœblico de forma sistŒmica.

A internet facilita esta integraçªo porque ela Ø, por natureza, um meio inte-
grador e multidisciplinar � por isto dominarÆ o cenÆrio nos próximos anos. 

É preciso raciocínio lateral, conforme De Bono � papa em criatividade �, visªo 
perifØrica, visªo de mundo, profundo conhecimento da interdisciplinar ciŒncia 
que Ø a internet, ou seja lÆ mais o que se invente de palavras ou expressıes para 
transmitir a seguinte idØia: vocŒ tem de enxergar o todo, integrar tudo e fazer 
todas as partes conversarem entre si e com o mercado como se fossem uma só.

A integraçªo entre a anÆlise e a síntese, o pensamento ocidental e o oriental, 
as ciŒncias exatas e as humanas, a mecânica clÆssica e a quântica, o sim, o nªo 
e o talvez. Entre o zero e o um existem in�nitos nœmeros. Nªo dÆ para ser 
cartesiano e separatista. É preciso ser holístico.

Pense no processo de compra da DoubleClick pelo Google como uma forma 
de ampliar ainda mais sua abrangŒncia e (provavelmente) oferecer seu leilªo 
(quem sabe, no Brasil, podendo ser levados a anœncios de rÆdio, TV, revistas 
e o que mais inventarem) a uma quantidade cada vez maior de pequenos 
anunciantes em uma quantidade tambØm cada vez maior de veículos.

Pense no acordo do Google com a Clear Channel (após comprar a dMarc 
Broadcasting, desenvolvedora de uma plataforma automatizada de anœncios 
para a indœstria do rÆdio) e, assim, garantindo acesso a uma proporçªo dos 
comerciais de 30 segundos nas 675 estaçıes de rÆdio incluídas no acordo.

Ei! Espere um pouco. O Google nªo Ø uma empresa de tecnologia? O que 
a tecnologia � que faz parte do universo das ciŒncias exatas � e a publicidade 
� que sempre esteve nas humanas � estªo fazendo juntas? Estªo vendo agora 
como o mundo mudou?
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Empresas de tecnologia cada vez mais irªo se voltar para a publicidade e vice-
versa. Nªo haverÆ mais esta clara distinçªo que vemos hoje entre os nœmeros e as 
letras. O marketing estÆ se tornando tecnológico e a tecnologia, marqueteira.

O universo da propaganda estÆ mudando a olhos vistos e logo, logo, as 
agŒncias que nªo tiverem tecnologia em seu sangue terªo de se contentar com 
um novo papel ao qual hoje elas nªo estªo acostumadas � o de simplesmente 
auxiliar os anunciantes a criar o conceito. Com as ferramentas disponibilizadas 
pelas empresas de tecnologia, os anunciantes farªo sua própria propaganda. 
O anunciante poderÆ veicular sua campanha, que �carÆ por conta de uma 
interface que qualquer chimpanzØ bem-treinado conseguirÆ utilizar.

Quando menciono �anunciantes veiculando sua própria propaganda�, 
falo principalmente de micro, pequenas e mØdias empresas. Para as grandes 
organizaçıes, com verbas multimilionÆrias, o papel das agŒncias sempre serÆ 
necessÆrio, porØm um papel ligado prioritariamente à criaçªo do conceito, à 
administraçªo da verba e à mensuraçªo dos dados, assim como aos resultados 
de cada açªo.

Falar de mensuraçªo Ø falar de tecnologia aliada ao marketing � o marketing 
tecnológico. As agŒncias terªo que desenvolver competŒncias em tecnologia, alØm 
das que jÆ tŒm de dominar. A internet serÆ a protagonista desta mudança.

Marshall McLuhan, jÆ em 1967, profere O meio é a mensagem, em que o 
meio, em vez de simples canal de passagem do conteœdo, Ø parte da própria 
mensagem, e de�ne grande parte do conteœdo da mensagem. A interatividade, 
entªo, acaba por de�nir trŒs agentes principais na veiculaçªo de uma mensagem 
� locutor, interlocutor e meio. É claro que em um meio interativo, a mensagem 
toma ares muito diferentes do que um meio unidirecional. 

A internet deve ser vista como um meio e como a própria interlocutora da 
mensagem. A interatividade Ø um dos agentes que atuam neste novo mundo em 
que hÆ uma inteligŒncia coletiva� formada pela interconectividade � intangível 
e soberana. Entender como esta inteligŒncia coletiva age e move seus agentes Ø 
fundamental para o sucesso de qualquer açªo que utilize a rede como meio.
�	 InteligŒncia coletiva Ø um conceito surgido a partir dos debates promovidos por Pierre LØvy sobre as tecnologias da 

inteligŒncia, caracterizado por um novo tipo pensamento sustentado por conexıes sociais que sªo viÆveis atravØs 
da utilizaçªo das redes abertas de computaçªo da internet. A própria WikipØdia Ø um exemplar da manifestaçªo 
desse tipo de inteligŒncia, na medida em que permite a ediçªo coletiva de verbetes e sua hipervinculaçªo (links 
hipertextuais). Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/Intelig%C3%AAncia_coletiva



GOOgLE MARKETINg38

Um livro que abordou de maneira brilhante este assunto foi Wikinomics, 
do renomado guru Don Tapscott. Voltaremos a ele ao longo deste livro, ana-
lisando seus conceitos mais detalhadamente.

Pensar de forma interativa signi�ca ligar os pontos � utilizar-se dos melhores 
meios para levar a mensagem atØ o consumidor, nªo necessariamente os mais 
lucrativos meios, mas os mais e�cientes, de acordo com a nova economia e o 
novo comportamento do consumidor. 

�O meio Ø a mensagem� mostra-nos, jÆ hÆ tempos, que escolher a mídia 
Ø parte fundamental da estratØgia de comunicaçªo. O modelo de negócios 
praticado hoje por boa parte das agŒncias de propaganda no Brasil privilegia 
meios que retornem a maior B.V. Só para falarmos a mesma linguagem, B.V. 
signi�ca �Bônus por Volume� ou �Boni�caçªo por Volume� � um assunto 
delicado e controverso. 

Vamos explorÆ-lo um pouco mais. Quando um anunciante contrata uma 
agŒncia para gerenciar uma verba de marketing � por exemplo, quando as 
Casas Bahia contratam a Young & Rubicam para gerenciar seus R$ 807 
milhıes de investimentos anuais em marketing �, estÆ implícito (e explícito 
nas normas do setor) que a agŒncia ganharÆ dos veículos nos quais investir tal 
verba uma porcentagem do valor veiculado. A porcentagem costuma ser de 
20% para o caso de investimento em TV, que ainda detØm as maiores verbas 
de publicidade do país.

Isto gera um con�ito de interesses no setor em que agŒncias podem esco-
lher veículos que lhe dŒem maior retorno de B.V. em detrimento de outros, 
que podem atØ ser mais e�cientes, mas nªo lhes dªo um B.V. que as sustente, 
como internet, assessorias de imprensa e outros. O con�ito acaba distorcendo 
um pouco a escolha entre veículo que retorna um alto B.V. e aquele que dÆ 
resultado de fato. 

Apesar do dito B.V. ter contribuído muito para o crescimento das agŒncias 
e da publicidade hoje em dia, e feito nosso país alcançar o nível de pro�ssio-
nalismo atual diante dos olhos do mundo no segmento publicitÆrio, o assunto 
jÆ estÆ começando a incomodar muitos anunciantes. Os modelos de negócios 
implantados hÆ anos na publicidade mundial tiram da agŒncia a negociaçªo 


