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cAPiTULO 1

Ei! O que esta acontecendo?

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

Esta frase foi proferida por um executivo de marketing de uma grande em-
presa no Brasil ao come ar a ouvir explica 1es sobre 0 novo mundo digital.

Ele n0 @ 0 ®nico a se sentir perdido frente s mudan as que ocorrem dia
ap s dia. As fantasias mais criativas e imaginativas de 1980, @poca do seriado
mencionado, n?o poderiam prever como 0 mundo estaria em 2007, e muito
menos em 2487.

Tendo observado em muitos executivos, sejam de empresas ou de agEncias,
esta falta de percep 2o correta e coerente da realidade pela qual o mundo passa
atualmente, resolvi compartilhar minha experi€ncia de consultor, empreskrio e
palestrante em assuntos ligados s novas tecnologias interativas e ao fen meno
social que @ a internet para que todos possam entender melhor um assunto
t20 fascinante, importante e presente quanto este.

Estamos em uma era de transforma 1es que tem na internet apenas sua
interlocutora e tradutora, por@m, n@o foi ela que causou toda esta mudan a.
O consumidor j& cobi ava tais modi ca 1es 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 voct tem menos de 35 anos, provavelmente n2o se lembra deste personagem. Buck Rogers foi criado em
1928, de uma revista de hist ria em quadrinhos e que teve uma sfrie de TV veiculada pela Rede Globo entre
1979 e 1981 com o nome de Buck Rogers in the 25th Century . Na hist ria, o capit?o William Buck Rogers

cava congelado em seu nibus espacial lan ado em 1987 e s acordava quinheeeeeeeeeeeentos anos depois,
como dizia a narra 2o de abertura da sfrie.
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Entender a internet @ entender o pr prio ser humano e seus anseios p s-
modernos.  entender suas carkncias, seus novos valores, nestes tempos de
vanguarda, e compreender suas cren as e descren as.

S ent@o, a partir desta compreens2o do homem, @ que podemos transferir
tal conhecimento para a prktica do marketing e das a 1es visando ao lucro
da empresa.

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

importante tamb@m deixar claro o que este livro n2o fala. N2o espere ver
¢ digos HTML ou rotina em PHP isto voct pode aprender em f runs de
discuss®o ou em livros tdcnicos ; este @ um livro que fala de mercado, marke-
ting, gente, pessoas. Este livro n?o fala de planejamentos de m dia em portais,
banners no UOL ou no Terra. Ele fala de uma maneira de fazer divulga 2o que
aproveita o que, de fato, o consumidor quer ouvir. Fala de uma comunica 2o
integrada aos novos tempos. Fala da comunica 2o trazida pela web 2.0.

Os pr ximos cap tulos jogam um pouco de luz sobre um conhecimento
ainda nebuloso e sem regras  sobre o que, efetivamente, @ a internet e como
o consumidor atual est£ inserido neste novo mundo.

Google marketing deriva do trabalho de pesquisa prktica e te rica ao longo
dos eltimos cinco anos sobre como a internet estt mudando a rotina do ma-
rketing e do cotidiano das empresas.

Trataremos de assuntos que parecem t2o distantes quanto fotos georrefe-
renciadas e publicidade em blogs, ou t20 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, por@m, fazem parte de um mesmo racioc nio, 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 cones da internet atualmente o Google.
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O Google serk 0 nosso norte  a linha-mestra, a espinha dorsal  para en-
tendermos o que realmente se passa, j£ que ele compreende t20 bem o esp rito
de nosso tempo. Talvez melhor do que n s mesmos.

Entenderemos como funcionam e como aplicar em nossos neg cios fer-
ramentas como Google Analytics, Google Maps, Blogger, Orkut, Adsense,
AdWords, YouTube, otimiza @0 de sites para busca natural e outras que
representam um exemplo de suas categorias, sejam de redes sociais ou banco
de imagens.

Em nossa incurs?o aos novos preceitos do marketing, passaremos por
muitos, muitos mesmo, cases hacionais de empresas que est®o sabendo utili-
zar a internet como uma ferramenta de relacionamento, posicionamento de
marca, lucratividade e venda. Vamos aprender com tais empresas o porquC
de estarem dando t2o certo e o porqut de algumas terem naufragado quando
tudo parecia ir bem.

Este livro propie-se a ser um guia, n2o-de nitivo, mas pelo menos que
tenha sua validade pelos pr ximos cinco ou seis anos em termos de tecnologias
e sugest1es de marketing digital. A nal, n@o vou querer cair no mesmo erro dos
produtores de Buck Rogers e pintar um quadro grotesco do futuro distante.

Gerentes e diretores de marketing, empreskrios, executivos e empreende-
dores, ainda perdidos diante de t20 nova realidade, poder@o, por meio destas
pAginas, caminhar de maneira um pouco mais segura sobre 0 novo mundo
digital que j£ @ presente. Poder?o ter um pouco mais de certezas sobre o
que pode ter sucesso ou n?o nesta seara. Poder2o analisar suas estratdgias de
marketing e adaptf-las de modo e ciente ssuasa 1es de marketing digital.
Poder2o, en m, entender por que seus lhos e netos talvez n® comprassem
0s produtos que sua empresa vende.

O livro que voct tem em m@os @ 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“Pantarhei™

Algo que sempre me incomoda em muitos dos livros que se propirem a explicar

um novo paradigma @ a falta de uma perspectiva hist rica para que se entenda

como as coisas chegaram at@ aquele ponto. N2o se pode tra ar uma reta em

dire 20 ao futuro sem ter, pelo menos, dois pontos que de nam sua dire o
0 passado e o presente.

Portanto, um livro que se propie a falar de internet n®o poderia come ar
semumare ex2o sobre 0 passado e uma constru 2o do cen#rio atual, a partir da
evolu 2o possibilitada por todos aqueles pensadores que lutaram (e muitos, mor-
reram) para defender preceitos que hoje nos s2o normais e imprescind veis.

O homem @ um ser em constante mudan a, e Herkclito defendia isto hi mais
de 2500 anos com aexpress®o PantaRhei ou tudo ui  aexpress®o 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
vis2o do mundo que o cerca, acredita ser de fato o basti?o da verdade e, em
sua posi 2o, alcan ada s custas de armas, germesea 0 , n0 mede esfor 0s
para manter seus ¢ modos embustes.

Mudan as nasconcep 1esvigentes e outrora tidas como verdades absolutas
nem sempre s2o0 bem-recebidas por n s, mortais seres humanos, que, muitas
vezes, preferimos a continuidade do ¢ modo status quo ado 2o de uma ver-
dade inconveniente , segundo Al Gore em seu premiado documentério.

Exemplos de vistes m opes seja em marketing, citncia ou pol tica n@o
faltam na hist ria. Por@m, ao contrfrio do que acontecia durante os sdculos
passados, neste breve sgculo XXI, n s, mortais cidad®os, temos as ferramentas
necesskrias para provarmos e divulgar nossas descobertas, opinites e cr ticas
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 ru do gerado por intermedifrios. Hoje temos
acomunica @0 em nossas m@os, podemos eliminar ru dos, mal-entendidos ou
boatos simplesmente escrevendo um blog, gravando um v deo no YouTube ou
um podcast. a era do relacionamento direto com o mercado.

2 Excelente document£rio do vencedor do PrEmio Pulitzer, o siologista americano Jared Diamond que apresenta
sua teoria de como algumas civiliza 1es obtiveram sucesso na sua jornada, enquanto outras, n®o. Para saber
mais, digite armas, germese a 0 no Google.
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1.2 Um breve resumo dos Ultimos 15 bilhdes de anos

Nem sempre foi assim. Em 1514, pouco depois da descoberta do nosso
pa s pelos portugueses, Cop@rnico divulgava sua teoria heliocEntrica, na qual,
negando a aristot@lica de que a Terra era o centro do universo, colocava n0sso
planeta girando em torno do Sol, e n®o0 o contrkrio. Assim como VErios outros
que estavam frente de seu tempo, Cop@rnico n2o foi acreditado nem pelos
cientistas da @poca, sendo alvo do rid culo. Cop@rnico, Tycho Brahe, Galileu
e Kepler foram alguns dos ombros de gigantes® em que Newton e boa parte
da mesma comunidade cient ca vindoura se apoiaram, entretanto.

Desde a grande explos®o, carinhosamente chamada de Big Bang , atd
hoje, jk se passaram 15 bilh1es de anos. Gigantes nasceram e morreram para
que pud@ssemos 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 Minist@rios da Verdade* . Estamos em uma nova era na qual as
verdades dos fatos universais est?o hoje escancaradas para quem quiser analisk-
las sob frias lentes. O pr prio universo j& n2o @ mais privildgio de cientistas
e acadEmicos do tempo de Cop@rnico. O Sky, do Google Earth (Figura 1.1),
por exemplo, permite que repitamos a hist ria ao explorarmos constela 1es 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 at@ ent®o se fazia.

3 Emalus?o cita 20 atribu da a Sir Isaac Newton: Se enxerguei um pouco mais longe foi por estar em pf sobre
0s ombros de gigantes . Do original : If | have seen a little farther than others it is because | have stood on the
shoulders of giants .

4 Refertncia ao cl&ssico 1984, de George Orwell, no qual o personagem Winston Smith, funcion£rio do Minis-
tdrio da Verdade (Miniver), # o encarregado de modi car a realidade ao destruir fatos e not cias que no iam ao
encontro dos interesses do Partido, em que os originais iam para o incinerador (Buraco da Mem ria).
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Figura 1.1 — Google Sky.

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

Como veremos nos pr ximos cap tulos, nos nemeros do presente e do futuro
do Google Marketing no Brasil e no mundo, o investimento em internet ainda
@ t mido no pa s. E isto tem basicamente trEs causas.

Uma parte do medo dos anunciantes em investir na web vem de um passado
recente com a famosa e famigerada explos@o da bolha (eu tamb@m estava I£).

Para quem n2o sabe o que foi a bolha , explico: no  m dos anos 90, as
a 1es das empresas PontoCom atingiam picos de faturamento e eram exa-
geradamente avaliadas em termos de investimentos. Apesar de n@o gerarem
lucros, seu valor era muito mais no que poderiam gerar de lucro futuro.

A Wikip@diatemuma timade ni 2o paraa bolha vale a pena acessar
0 site http://pt.wikipedia.org € conferir. Reproduzo alguns trechos adiante.

No Brasil, algumas destas empresas chegaram a atingir uma valoriza 20
de 300% em um m€s. 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.
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Em 1995, com o IPO (oferta inicial peblica no mercado de a 1es) da
Netscape, a bolha o cialmente teve in cio. Outras empresas se seguiram a
ela e foi criada uma bolsa de valores especial para o ramo  a Nasdag.

Muitas destas empresas tinham modelos de neg cio falhos, ou seja, empre-
sas sem possibilidade real de lucro recebendo aportes milion£rios de capital.
Tudo isto gerou uma supervaloriza 2o de tais empresas pontocom e de suas
a 1esnabolsa (bolha). Em maio de 2001, a bolha formada estourou em um
fen meno conhecido como o estouro da bolha da internet .

A Nasdaq apresentou ent@o seu pior resultado, coma 1es de algumas empre-
sas perdendo mais de 90% do valor. Os preju zos chegaram  casa dos trilhies
de d lares. VArias empresas fecharam suas portas e termos como internet e

PontoCom passaram a ser associados a medo, crise e demisso.

| gico que empresas cujos modelos de neg cio eram bem-estruturados
sobreviveram e est®o atd hoje a para contar a hist ria, como Yahoo!, Google,
Amazon e VErias outras.

Na fpoca em que banners e pop-ups dominavam a publicidade na inter-

net e que projetos irresponskveis recebiam milhies de d lares de investidores

, Muita gente boa perdeu muito dinheiro. Mas isto j£ acabou; portanto, tal
medo @ infundado.

Hoje a internet estk baseada em lucros reais e menos imagin&rios. Planos
de neg cios s2o avaliados com base no seu retorno e na sua capacidade de
remunerar o capital investido como qualquer outro neg cio off-line.

Outra parte deste temor reside no fato de que muitos (ainda!) véem a in-
ternet como um sin nimo de site, banners e pop-ups. Ao longo do livro sero
apresentados cases de empresas que foram muito, mas muito mesmo, aldm do
trio site, banner e pop-up. Revolucionaram a comunica 2o com seus clientes
e com o mercado ganhando fatias consider£veis deste.

Tal ponto ainda se sustenta pela falta de pro ssionais que enxerguem a
internet como a ferramenta que de fato @, que mostrem aos empreskrios 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 s2o 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 tEm emprego certo em empresas e agencias.

Algumas iniciativas tEm sido realizadas em algumas escolas de inform#tica
e em cursos na £rea da tecnologia, mas ainda muito vagarosamente.

Um terceiro ponto a ser levantado sobre a timidez dos investimentos na
web diz respeito  penetra 20 da internet no pas. Pouco mais de 20% da
popula 2o est®o conectados rede.

Realmente, n2o0 @ muito, por@m @ importante percebermos tais nemeros n2o
de maneira est£tica, j£ que a internet @ um fen meno social e org nico ou seja,
muda a todo momento mas, sim, analisando-os mais cuidadosamente.

As classes menos favorecidas, C e D, est?o adotando a grande rede como
adotaram os celulares, e n2o tardark para que esta tenha mais adeptos internet
do que muitos dos demais meios de comunica 2o.

No Brasil j& hE mais de 120 milhies de celulares. Quando o mabile marke-
ting, por meio destes aparelhos, estiver acess vel a todos estes consumidores,
as empresas se interessar2o mais. Aquelas que sa rem na frente agora, no fu-
turo pr ximo, estar®o tamb@m na vanguarda com rela 2o ao know-how e ao
posicionamento correto no mundo virtual. Isto dark vantagens claras sobre as
demais que estar®o pegando o bonde sem o privildgio do pioneirismo.

Um outro ponto a ser ressaltado @ a qualidade destes pouco mais de 20%
domercado um peeblico formador de opini®o com maior poder de comprae
disposto a gastar com comodidade e conforto. Analisaremos ao longo do livro
todos estes nemeros de maneira mais contundente, detalhada e profunda.

Com a famigerada bolha retrocedemos uns 10 anos em termos de inves-
timentos na rede. Com certeza n2o estamos, atualmente, diante de outra, e
@ bom que as agEncias e as empresas se conven am disto para n2o perderem
este bonde cibernftico.

Um cklculo responskvel do ROI (retorno sobre o investimento) e uma
criteriosa anklise do modelo de neg cio est®o cada vez mais sendo exigidos de
start-ups, pordm a maioria esmagadora das empresas ainda n2o est£ sabendo
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cuidar da sua pr pria estratdgia de marketing digital. Isto n2o signi ca bolha,
mas, sim, que muitas organiza 1es ir2o demorar mais do que 0 necesskrio para
ganhar o dinheiro que j£ poderiam estar ganhando de fato.

O quadro @ ainda um pouco pior. Poucas empresas investem o que de-
veria de fato ser investido na internet e, aldm disto, a maioria delas investe
erroneamente, seguindo os moldes da propaganda tradicional, quando, na
realidade, deveria estar pensando de uma maneira completamente nova t2o
nova quanto o @ a pr pria rede.

Muitas agEncias tradicionais, cujo faturamento ¢ medido com oito d gitos,
insistem em achar que a internet @ um ve culo para produzir banners engra-
ados e sites pirot@cnicos.

A publicidade na internet estt mudando, e n2o sei se as agtncias tEm
acompanhado essa mudan a t2o de perto quanto precisam.

Na internet, a propaganda d£ lugar publicidade®, o marketing de inter-
rup 2o dk lugar ao marketing de relacionamento e de permiss2o, a forma dk
lugar ao contecedo, a via de m2o eenica dk lugar ao di£logo e participa 2o, 0
corporativo, ao ex veleorg nico,a campanha , id@ia, o marketing de massa
ao relacionamento com o indiv duo, os segredos da institui 2o, transparEncia
absoluta e a empresa cede lugar ao consumidor; o spam lugar ao viral (aliks,
atd os Imes de TV est®o dando lugar aos Imes veiculados na web, como o
ganhador de Cannes 2007 na categoria Im , Evolution , criado pela Ogilvy
& Mather, de Toronto, para a Dove/Unilever).

\Vamos falar mais sobre marketing de permisso e marketing de interrup 2o,
por@m, para voct entender melhor tais conceitos: marketing de interrup 2o
@ 0 que voct sofre ao ver um Ime, ter o conteedo periodicamente interrom-
pido por propagandas que voct n2o pediu para ver e que atrapalham o uxo
da informa 2o que estk adquirindo, enquanto no marketing de permiss2o a
empresa Ihe pediria permiss?o para voct para veicular uma propaganda.

assim, sobre tais bases, que a comunica 2o, nesta nova economia digital,
deve ser desenvolvida.

5 Entende-se por propaganda a divulga o patrocinada de um produto, marca ou empresa, ou seja, Um anencio
pago, por exemplo. Publicidade seria o ato de tornar peblico fazer com que seu produto, marca ou empresa
seja divulgada de maneira espont nea no mercado.
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A nova economia deve apostar na publicidade relevante para os consu-
midores, deve apostar nos pr prios consumidores como ve culos s eles
sabem o que hk de mais relevante para si mesmos. Devemos pensar em criar
relacionamentos duradouros e lucrativos com 0s nossos clientes por meio de
uma personaliza 2o da rela 20 com cada um deles.

Encaminhe seu consumidor ao longo do ciclo de vendas criando v nculos
com ele a cada ponto de contato atd que o mesmo sinta-se seguro para fazer
uma transa @o comercial com a sua empresa. A web @ tima para isto, pois
concentra diversos meios para tal, como Imes, textos, fotos, sons e 0 que mais
se pensar em ferramentas multim dia.

Isto poderk ser criado por meio de blogs, de mashups, de hot-sites, de en-
contrabilidade etc. Os termos ser2o bem-explorados no livro e, com eles, vocE
entenderk melhor o mundo que se agiganta em nossos monitores.

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

Diretores de marketing, que pelo cargo que ocupam tEm mais de 35 anos,
alguns at j£ passaram da casa dos 40, e, portanto n@o ttm o DNA interativo
dos mais jovens, sentem-se perdidos frente s novas m dias e aos novos conceitos
vigentes (n®o se preocupem tanto, mais adiante jogo uma b ia salva-vidas e
dou uma lista e umas breves explica 1es sobre muitas das novas ferramentas
que est®o em evidCEncia hoje).

Como uma volta d@dcada de 70, a ordem @ experimentar de tudo . De
Joost a podcasts, de Boo-Box a Lastfm.com.br, nada pode escapar aos seus
olhos, j£ que qualquer aposta pode signi car alguns milhares ou milhies de
d lares em faturamento, a mais ou a menos.

No Brasil, algumas empresas esto fazendo jogadas acertadas neste campo,
mas ainda s2o0 muito poucas. Ao longo do livro vamos explorar dezenas de cases
nacionais e seus motivos para terem dado certo. Isto jogark um pouco de luz
sobre o racioc nio que impera na web com sua | gica humano-bin£ria.
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Diretores de marketing das empresas mais antenadas com 0s movimentos do
mercado, em seu cotidiano, est®o sempre correndo atrks da eltima novidade,
al?m de ter que aprender as antigas. Estes homens de neg cios recorrem ssuas
grandes agEncias na iluso de que as mesmas ir2o ajudk-los a entender o novo
mundo. Pois escutem o que vou dizer, ou escrever: poucas s2o as agkncias que
realmente entendem o que estk acontecendo no mundo virtual.

Neste ponto, § importante uma observa 20. N2o estou dizendo que s20
todas as agEncias que muito pouco entendem do fen meno social que @ a
internet e como utiliz£-lo a favor de seus clientes, por@m, dentre agEncias pe-
quenas, m@dias e grandes, @ poss vel contar nos dedos aquelas que realmente
fazem trabalhos interativos de excelEncia.

A grande maioria ainda se restringe a achar que internet @ uma jaula para
abrigar sites, e se limitaa repetir f rmulasque zeram sucesso em alguma cam-
panha americana ou de outra empresa brasileira. Um pensamento prg-bolha
e na mesma linha de uma frase que li certa vez em um livro genial: Adoraria
criar sites, mas n2o sei o que eles comem .

Insistirei bastante neste ponto  de que as agEncias devem atentar para este
novo mundo digital (correndo o risco atd de ser um pouco rude) porque
520 elas que ditam muitos dos caminhos que as empresas seguem com rela 2o

sua comunica 2o.

Os anunciantes j£ est?o pedindo uma nova maneira de se comunicar com
0 seu peblico e muitas agEncias ainda oferecem o pacot®o tradicional, que,
como veremos, estk cando caduco.

Como disse muito bem Ricardo Figueira (Agtncia Click), [...] quem cria
para internet naturalmente ¢ treinado diariamente para extrapolar o uso do
meio, enquanto a rotina da cria 20 para 0s meios tradicionais ¢ orientada
para abastect-los . Quem pensa de maneira interativa, pensa em cross media;
quem pensa de maneira tradicional, pensa em ridio, jornal, revista, outdoor,
TV etc. de maneira segmentada.

Criatividade vem de uma s fonte e pode utilizar quantos canais forem
necesskrios para levar uma determinada mensagem ao cliente.
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Lendo uma genial entrevista com Walter Longo, mentor de estratfgia e
inova 20 do Grupo Newcomm, percebi claramente o pensamento de um dos
maiores grupos de comunica 20 do pas 0 caminho @ a interatividade e a
vis?o de que a propaganda deve se reinventar.

AgCncias n®o devem pensar em rkdio, TV, jornal ou internet. Devem ter a
id@ia genial para depois aplick-la aos diversos meios de forma integrada, inclu-
sive na propaganda. Integrar o conceito s diversas ferramentas e apresent£-lo
ao peblico de forma sistEmica.

A internet facilita esta integra 2o porque ela @, por natureza, um meio inte-
grador e multidisciplinar  por isto dominark o cenfrio nos pr Ximos anos.

preciso racioc nio lateral, conforme De Bono papaem criatividade , vis?o
periffrica, vis?o de mundo, profundo conhecimento da interdisciplinar citncia
que @ a internet, ou seja I£ mais o que se invente de palavras ou expressies para
transmitir a seguinte id@ia: voct tem de enxergar o todo, integrar tudo e fazer
todas as partes conversarem entre si e com 0 mercado como se fossem umas .

Aintegra 2o entre aanklise e a s ntese, 0 pensamento ocidental e o oriental,
as cikncias exatas e as humanas, a mec nica cl£ssica e a qu ntica, o sim, 0 2o
e o talvez. Entre 0 zero e 0 um existem in nitos nemeros. N2o di para ser
cartesiano e separatista.  preciso ser hol stico.

Pense no processo de compra da DoubleClick pelo Google como uma forma
de ampliar ainda mais sua abrangEncia e (provavelmente) oferecer seu leil®o
(quem sabe, no Brasil, podendo ser levados a anencios de rkdio, TV, revistas
e 0 que mais inventarem) a uma quantidade cada vez maior de pequenos
anunciantes em uma quantidade tamb@m cada vez maior de ve culos.

Pense no acordo do Google com a Clear Channel (ap s comprar a dMarc
Broadcasting, desenvolvedora de uma plataforma automatizada de ancencios
para a indestria do rkdio) e, assim, garantindo acesso a uma propor 2o dos
comerciais de 30 segundos nas 675 esta 1es de rkdio inclu das no acordo.

Ei! Espere um pouco. O Google n?o § uma empresa de tecnologia? O que

a tecnologia que faz parte do universo das ciEncias exatas e a publicidade

que sempre esteve nas humanas est®o fazendo juntas? Est?o vendo agora
como o0 mundo mudou?
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Empresas de tecnologia cada vez mais ir2o se voltar para a publicidade e vice-
versa. N2o haverk mais esta clara distin 20 que vemos hoje entre 0s nemeros e as
letras. O marketing est se tornando tecnol gico e a tecnologia, marqueteira.

O universo da propaganda estt mudando a olhos vistos e logo, logo, as
agEtncias que n2o tiverem tecnologia em seu sangue ter2o de se contentar com
um novo papel ao qual hoje elas n®o est?o acostumadas o de simplesmente
auxiliar os anunciantes a criar o conceito. Com as ferramentas disponibilizadas
pelas empresas de tecnologia, 0s anunciantes far2o sua pr pria propaganda.
O anunciante poderk veicular sua campanha, que cark por conta de uma
interface que qualquer chimpanz@ bem-treinado conseguirk utilizar.

Quando menciono anunciantes veiculando sua pr pria propaganda ,
falo principalmente de micro, pequenas e m@dias empresas. Para as grandes
organiza 1es, com verbas multimilion&rias, o papel das agEncias sempre serk
necesskrio, pordm um papel ligado prioritariamente cria 2o do conceito,
administra 2o daverbae mensura 2o dos dados, assim como aos resultados
de cada a 2o.

Falar de mensura 2o @ falar de tecnologia aliada ao marketing o marketing
tecnol gico. As agEncias ter®o que desenvolver competEncias em tecnologia, aldm
das que j£ tEm de dominar. A internet serk a protagonista desta mudan a.

Marshall McLuhan, j& em 1967, profere O meio é a mensagem, em que 0
meio, em vez de simples canal de passagem do contecedo, @ parte da pr pria
mensagem, e de ne grande parte do contecedo da mensagem. A interatividade,
ent@o, acaba por de nir trEs agentes principais na veicula 2o de uma mensagem

locutor, interlocutor e meio.  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 pr pria interlocutora da
mensagem. A interatividade @ um dos agentes que atuam neste novo mundo em
que hk uma inteligEncia coletiva® formada pela interconectividade intang vel
e soberana. Entender como esta inteligEncia coletiva age e move seus agentes ¢

fundamental para o sucesso de qualquer a 2o que utilize a rede como meio.

6 InteligEncia coletiva @ um conceito surgido a partir dos debates promovidos por Pierre L@vy sobre as tecnologias da
inteligEncia, caracterizado por um novo tipo pensamento sustentado por conexies sociais que so vikveis atravds
da utiliza o das redes abertas de computa 2o da internet. A pr pria Wikip@dia @ um exemplar da manifesta 2o
desse tipo de inteligtncia, na medida em que permite a edi 2o coletiva de verbetes e sua hipervincula 2o (links
hipertextuais). Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/Intelig%C3%AAncia_coletiva
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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 at@ o consumidor, N0 necessariamente 0s mais
lucrativos meios, mas os mais e cientes, de acordo com a nova economia e 0
novo comportamento do consumidor.

O meio § a mensagem mostra-nos, j& hk tempos, que escolher a m dia
@ parte fundamental da estratdgia de comunica 0. O modelo de neg cios
praticado hoje por boa parte das agkncias de propaganda no Brasil privilegia
meios que retornem a maior B.V. S para falarmos a mesma linguagem, B.V.
signi ca B nus por Volume ou Boni ca @0 por Volume  um assunto
delicado e controverso.

Vamos explor£-lo um pouco mais. Quando um anunciante contrata uma
agtncia para gerenciar uma verba de marketing por exemplo, quando as
Casas Bahia contratam a Young & Rubicam para gerenciar seus R$ 807
milhies de investimentos anuais em marketing , est impl cito (e expl cito
nas normas do setor) que a agkncia ganhark dos ve culos 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 det@m as maiores verbas
de publicidade do pa s.

Isto gera um con ito de interesses no setor em que agEncias podem esco-
Iher ve culos que lhe dEéem maior retorno de B.V. em detrimento de outros,
que podem at@ ser mais e cientes, mas n2o lhes d0 um B.V. que as sustente,
como internet, assessorias de imprensa e outros. O con ito acaba distorcendo
um pouco a escolha entre ve culo que retorna um alto B.V. e aquele que d
resultado de fato.

Apesar do dito B.V. ter contribu do muito para o crescimento das agEncias
e da publicidade hoje em dia, e feito nosso pa s alcan ar o n vel de pro ssio-
nalismo atual diante dos olhos do mundo no segmento publicitrio, 0 assunto
JE estk come ando a incomodar muitos anunciantes. Os modelos de neg cios
implantados h£ anos na publicidade mundial tiram da agEncia a negocia 2o



