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MARKETING

Especialistas avisam: se sua empresa ndo
tem estratégia para a Web, vocé pode
comegar a se sentir como aquele
personagem da propaganda de
refrigerante que a mocinha chama de fio.
Sua comunicagdo estd ficando caduca

Alguma coisa mudou para sempre na comunica¢ao, no
Brasil, nos ultimos trés anos, e desatualizou o mar-
keting de muitas empresas. Com o ciclo de prosperi-
dade, somado a fatores culturais e a consolidacédo da
chamada Web 2.0, altamente participativa, o uso do
computador chegou a 419% da populacéo; a posse de
um computador no domicilio chegou a 28%, e o aces-
so a internet a 20% (nas familias com renda acima de
R$ 4.151 mensais, a 81%).

De 2005 a 2008, o nimero de domicilios com com-
putador cresceu a uma taxa média de 189% ao ano. E
0 acesso aumentou muito mais do que a propriedade
de computadores, com o fendmeno social que fez da
lan house o novo espago publico popular. De todos os
brasileiros que acessaram a internet nos Ultimos trés
meses, 48% frequentaram lan houses. Um exemplo:
em Matinhos, no litoral do Parana, em um Unico quar-
teirdo ha quatro delas.

Todos esses dados estéao na Pesquisa sobre o Uso
das Tecnologias de Informac¢édo e da Comunicacgao
do Nuacleo Gestor da Internet no Brasil
(http://www.cetic.br) e sdao apontados pelo espe-
cialista em marketing digital Claudio Torres, de
Curitiba, como o motivo pelo qual é bom rever urgen-
temente a comunicacao das empresas. Se ela nao tiver
uma estratégia para a Web, esta caduca.

Rafael Zanetti tira proveito das
Ainda segundo a pesquisa Cetic, no ano passado 449, facilidades da Web para vender
dos internautas brasileiros fizeram pesquisas de brinquedos personalizados
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pregos pela Web; na classe A foram 78% e na classe B,
62%. Os computadores estdo em praticamente 1009,
dos domicilios empresariais (0 menor indice é o das
pequenas empresas: 94%).

Os empresarios que se mantém céticos em relagao ao
webmarketing sdo aqueles que nao conhecem a
estatistica, diz Claudio Torres. Até 2006, concorda ele,
o nimero de internautas ainda era realmente pequeno,
mas agora representa um mercado de 45 milhGes de
pessoas, um quarto da populagao brasileira. Um mer-
cado do tamanho da Argentina e que inclui a virtual
totalidade da classe A (88% na pesquisa do Cetic),
mais de 75% da classe B e mais de 509%, da classe C.
“E a tendéncia, a partir de 2010, com a reducédo ainda
maior do preco dos computadores, é de uma entrada
forte também da classe D”, afirma.

O publicitario Eloi Zanetti, que ficou conhecido espe-
cialmente pela comunica¢do do banco Bamerindus e
d’0O Boticario, revela que participou recentemente da
leitura de uma pesquisa, em Sado Paulo, sobre as
classes populares, e que ficou impressionado: “Esse
pessoal ja usa muito a Web, o computador ja chegou a
casa do pobre”. Um dos dados interessantes da
pesquisa seria o fato de que as famfilias pobres sacrifi-
cam o or¢gamento e compram um computador porque
é uma maneira de reter os filhos em casa, onde estao
em seguranca, e de fazé-los se habituar ao equipa-
mento. Fora de casa, confirma Eloi, a grande pracinha
do encontro de hoje é a lan house.

IRRECONHECIVEL

O empresério que ficou desatento nos dltimos trés
anos e que se sentir desafiado (e tentado) por esses
dados, no entanto, pode ter um susto ao voltar-se
novamente para a internet. Enquanto a infraestru-
tura crescia e a banda larga se viabilizava, enquan-
to os brasileiros se equipavam ou se habituavam a
ir a lan house, mas as empresas nao redefiniam seu
marketing, a Web converteu-se num organismo
irreconhecivel.

A Web 2.0, que sucedeu a primeira como canal de
comunicagdo e ambiente de negécios (apds o rompi-
mento da bolha das empresas pontocom), simples-
mente ndo se submete ao esquema que vigorava desde
a invenc¢do da imprensa por Gutemberg. O caminho
elementar da comunicacgéo, linear e monitorado (emis-
sor-canal-receptor) virou uma bagunc¢a. Agora o recep-
tor é que é o emissor, o canal ndo tem dono, nem con-
trole, e as empresas tém de se ocupar em gerenciar as
informacdes que recebem, mais do que aquelas que
produzem.
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Pela primeira vez vocé nao diz que o cliente tem razéo,
porgue ninguém perguntou. Ele tem razéo, sabe disso,
tem o poder (que agora é de compra e também de
venda) e, pior, estd armado e anda em bandos. Ou,
como eles dizem, tribos, indexadas nado geografica-
mente, mas por interesses comuns.

Que o rompimento é criativo, ndo se contesta; mas é
lucrativo? E administravel? O mercado Web virou um
carnaval, todo mundo dang¢a como prefere e todo
mundo pode se dar bem, s6é que nem todos tém a
ginga. Quantos de nés ndo estdo se sentindo como o
Tiozdo da Sukita, ao tentar usar as midias sociais?
Blogs, Twitter, Flickr, Orkut, Bebo, BpliFM, Delicious,
MySpace, Facebook, Digg, Technorati, Twitpic, Vimeo,
Youtube, Wikipedia, LinkedIn... Sdo tantos que um site,
o Namechk (namechk.com), oferece o servico de ras-
trear aqueles em que determinado nome j& consta
como usuario, em um painel de 72 midias, que sao sé
as mais populares.

Claudio Torres constata que os empresarios brasileiros
questionam muito os blogs. Porém, segundo ele, as
pesquisas mostram que mais de 509 dos internautas
do Pafs |éem diariamente pelo menos um blog e mais
de 80% o fazem pelo menos uma vez por semana, sem
falar que, de acordo com pesquisas do setor publicitario,
mais de 80% dos internautas do Brasil participam de
alguma rede social.

Eléi Zanetti, que comecgou a trabalhar com comuni-
cagdo em 1968, ja viu mudancas e modismos sufi-
cientes para ter o direito de ser cético. A Web é
mais uma entre muitas ferramentas de marketing,
pondera. Mas ele admite que, embora haja muita
coisa que “é sé barulho mesmo”, as midias sociais
“nao devem ser vistas como um caso de muito tro-
vao e pouca chuva. Principalmente porque o proces-

so todo é muito pratico”.

A inversao do fluxo das informagdes na Web, maior
marca dessa praticidade, colocou o usuario (consumi-
dor e eleitor) em condi¢cées de igualdade com as
empresas e governos, ou acima. Por isso o marketing
unidirecional, em que uma agéncia bolava a campanha
e a levava ao usuario por uma ou varias midias quais-
quer, de repente ficou limitado. Basta um video no
Youtube para construir uma celebridade, ou uma
postagem no Twitter para atacar a reputacdo de um
produto.

Nas livrarias de aeroportos, termdmetros caseiros para
as tendéncias da literatura empresarial, acumulam-se
best-sellers como O Mundo E Plano, de Thomas
Friedman (twitter.com/tomfriedman), A Cauda Longa,
de Chris Anderson (twitter.com/TEDchris, que tem

Divulgacéo

Claudio Torres: ‘“Aquela publicidade ‘o meu é o
melhor do mundo’ nao funciona mais”

mais de meio milhdo de seguidores), e o ja classico
Wikinomics (editado no Brasil pela Nova Fronteira), de
Don Tapscott (twitter.com/dtapscott) e Anthony
Williams (twitter.com/adw_tweets).

A teoria de Tapscott e Williams é que a nova Web é um
mercado que impacta todos os demais e os forga a se
reorganizar. Fazer marketing do modo antigo nesse
ambiente pode ser, no minimo, ineficaz. Embora
pareca anarquico, ele na verdade é regido por leis
muito firmes, sé que embasadas em uma nova ética,
novos valores — como a colaboracédo, o trabalho volun-
tario, a rigueza ndao monetéaria, o mérito, o contelido
gratuito, o cédigo aberto e a diluicdo da autoridade.
Inclusive, ou principalmente, da autoridade editorial.

Embora aparentemente a dispersédo da autoridade edi-
torial entre milhdes de blogueiros deva preocupar
somente os negécios voltados a comunicag¢ao, como os
jornais, revistas e TVs, ela afeta todos os negécios, pois
eles dependem do fenémeno da reputacao, a qual pas-
sou a ser permanentemente testada nesses novos
canais auto-organizados. Um blog pode ser elaborado
em menos de meia hora e ja surgird com o mesmo
potencial de impacto sobre a reputacdo de uma empre-
sa ou produto que tem qualquer jornal centenario. Ou
talvez mais que o sébrio papel de imprensa, pois
assume um comportamento viral. E vocé nao conhece



os donos desses blogs, nem tem qualquer ascendéncia
sobre eles.

BENJAMIN BUTTON

Para Eloi Zanetti, o paradoxo dos negécios da Web, na
fase atual, € uma espécie de fendmeno Benjamin
Button — o personagem de um conto de F Scott
Fitzgerald (transposto recentemente para o cinema)
que nasce velho e vai rejuvenescendo: “O cara que sabe
fazer negécios, que tem a manha, é um velhdo, tem de
50 para cima, e quem sabe usar a maquina é um guri.
Os dois védo acabar se equiparando: enquanto um reju-
venesce e aprende a usar as midias, o outro amadurece
e aprende a vender. Mas até que se encontrem, 14 na
frente, eles precisam conversar. O mais velho dificil-
mente pega a manha da ferramenta, enquanto que o
mais novo domina 0s processos mas nao sabe con-
verté-los em valor”.

Sem entrar no oba-oba carnavalesco em torno das
novas midias, mas também sem perder as oportu-
nidades concretas, o que um diretor do setor indus-
trial precisa levar em conta no marketing interativo
da Web? Para Eloi Zanetti, serd valioso para esse
industrial ter no seu grupo de decisao um gerente de
Tecnologia da Informacgao afinado com as novas pos-

sibilidades e aberto ao uso das novas ferramentas.
“O empreséario pode descobrir coisas ali que nem
imagina, ndo s6 para vender, mas para gerenciar o
sistema”, diz o publicitario, que coordena um grupo
ligado ao Arranjo Produtivo Local de Software de
Curitiba.

Eloi tem um exemplo em casa. Rafael Augusto Zanetti,
filho dele, sé6cio da Uau Brinquedos, uma fabrica con-
vencional, abriu uma divisado especifica para aproveitar
as caracteristicas de participacdo e informacdo multi-
direcional da Web. No site da empresa o cliente posta
uma foto e recebe o brinquedo (um quebra-cabegas,
um baralho ou uma tatuagem) com as imagens que
escolheu.

Rafael e o sécio, Rodrigo Loss, tém 10 funcionarios na
fabrica e cinco trabalhando diretamente no site. Apesar
de seu negécio tradicional ainda ser maior, Rafael é
entusiasmado com o que a empresa desenvolveu na
internet, por causa da impressionante capacidade de
resposta: “Vocé coloca seu produto no site e cinco
minutos depois alguém manda e-mail para saber se
tem o produto, quanto custa. O resultado vem na hora,
é diferente de um produto ir para o representante,
depois para um lojista, depois ser visto pelo cliente e,
talvez, comprado”.

AFINAL, PARA QUE SERVE O TWITTER?

A estudante Tessélia Serighelli
(www.twitter.com/twittess e
www.twitter.com/aliastes), de Curitiba, é uma das
brasileiras mais conhecidas no Twitter, o
queridinho das novas midias. Segundo o
Ibope/Nielsen, 15% dos brasileiros que acessaram
a Web em junho entraram no Twitter (mais que nos
EUA, onde seriam 119% dos internautas). A simpli-
cidade despretensiosa do Twitter paradoxalmente
torna complexa sua compreensao. Nao por acaso,
uma das perguntas mais comuns entre os profis-
sionais de marketing nacionais, hoje, é “para que
serve o Twitter?” Em entrevista ao Observatério,
Tessélia responde:

1 - Para que serve o Twitter?

O Twitter tem varias fungdes. Mas, principalmente, serve
para estabelecer um contato imediato com as pessoas
que decidiram seguir (ouvir) vocé. Pode ser de grande
utilidade tanto para uso pessoal como corporativo.

2 - Que empresas 0 usam com mais pro-
priedade para fazer marketing?

Empresas para o mercado americano como
Dell, Starbucks, e no mercado nacional, Nokia,
Fastshop e Submarino ja sdo conhecidas den-
tro da ferramenta pelas a¢cdes de marketing
que executam. As com foco no mercado
brasileiro costumam ter sucesso ao estabele-
cer uma relacdo de exclusividade, seja de noti-
cias ou promog¢des, com seus seguidores. Mas
cada uma desenvolve de uma maneira diferente,
visando seu publico-alvo.

3 - Que tipo de marketing é mau visto pela
comunidade do Twitter?

Marketing invasivo, ou os chamados spams.
Noticias fora do contexto, informacdes repeti-
das, mudancas no perfil sem aviso prévio,
mudancas de foco e abordagens. E uma comu-
nidade seletiva, que gosta de saber exatamente
que tipo de mensagem ira receber, e é avessa a
mudang¢as bruscas. Por isso a importancia de
pesquisar qual serd o impacto de uma men-
sagem ou abordagem antes de coloca-la em
préatica.
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ESTRATEGIAS

O marketing e a publicidade praticados até dois anos atras,
basicamente mondlogos invasivos, precisam se enquadrar na
nova realidade, afirma Claudio Torres, autor do livro A Biblia
do Marketing Digital, que tem langamento previsto para
setembro. “A Web estd na mao do consumidor, ndo das
midias tradicionais. Ela traz para o marketing de relaciona-
mento, para a necessidade de envolver o consumidor com o
produto”, afirma. E ainda mais importante é que os con-
sumidores ganharam uma ferramenta muito forte para se
comunicar entre si. “Se eu digo que meu produto tem um
determinado beneficio, pode ter certeza de que o consumi-
dor atingido por essa mensagem vai buscar na internet
outras referéncias sobre aquele produto. Aquela publicidade
‘o meu é o melhor do mundo’ ndo funciona mais, embora
ainda exista”, observa.

A GAROTA SEM FIO

O préximo passo na evolugdgo da Web e do
Webmarketing tende a ser a mobilidade radical.
Com os smartphones e os netbooks (os notebooks
menores, com capacidade focada na conexdo), a
teia complexa e auto-organizada em que se trans-
formou a Web 2.0 agora serd também uma teia em
que todos os pontos se locomovem a vontade, sem
perder a conexao.

Quem comprou um smartphone e um més depois
estava frustrado com o equipamento, provavel-
mente é mais um dos que nao chegaram a usar, ou
mesmo a conhecer o potencial do aparelho. Muitos
o estdo utilizando como um celular comum, até
porgue ainda sao poucos os servicos desenvolvidos

especificamente para a nova tecnologia (o que é
uma dica para empreendedores).

A dentista Beatriz Kunze (twitter.com/garotasem-
fio) foi pioneira no uso do potencial de mobilidade.
Aprendeu fazendo, nos anos 90, e hoje é consulto-
ra em comunicacao mével. Pelo site Garota Sem Fio
(garotasemfio.com.br), ela se tornou conhecida a
ponto de virar colunista especializada nesse tema
na radio CBN Curitiba. Bia é chamada por empre-
sas para treinar funcionarios a utilizarem o smartphone
COmMo um aviao, ndo coOmMo uma carroga.

Em 2001, quando ganhou o primeiro Palm, Beatriz
usou o equipamento para organizar a vida de
moradora de Curitiba que estudava em Ponta
Grossa e servia como oficial dentista no Exército

As empresas que nao entrarem nesse mundo estdo
abrindo mao de um mercado que representa um quarto
daquele em que atuam, e esses 25%, de internautas estao
trés vezes mais tempo na Web do que nas midias tradi-
cionais, diz o especialista em Webmarketing. E, o que é
pior, completa, “talvez o seu concorrente ja tenha entrado”.

As midias sociais permitem ao marketing levar e ao
mesmo tempo buscar informagdes do mercado. “Posso
monitorar os pontos fortes e fracos meus e dos concor-
rentes pelo que os consumidores estao falando nas redes
sociais”, explica Claudio Torres. “E um marketing que per-
mite melhorar o produto, com base no que o consumidor
esta falando. E um aspecto importante especialmente para
indUstria, que tem muito presente a questdo do desen-
volvimento do produto”, diz.

para pagar a especializacdo. “Eu estava sempre me
deslocando, fazendo mil coisas ao mesmo tempo, e
o palm me dava uma liberdade que o computador
nao dava. Primeiro foi para ele a agenda dos
pacientes, depois comecei a pesquisar livros, guide-
lines, e depois comegaram a aparecer bancos de
dados de pacientes sincronizados com o computa-
dor. Vi ali uma oportunidade”, conta.

Em 2002, Beatriz montou o site OdontoPalm, que
foi sucedido pelo Garota Sem Fio quando ela
extrapolou o ambiente da Odontologia e comegou a
falar para empresarios, médicos, advogados,
arquitetos, pessoas que precisam ter mais mobili-
dade. Atualmente Beatriz trabalha em Sao Paulo e
Curitiba, atentendo pacientes com dificuldade de
locomogdo. Com um modem 3G ou Smartphone
plugado no computador, ela converte em produtivi-
dade o tempo que muitos perdem no taxi, no metré
ou no aeroporto. “Eu trabalho no consultério, cuido
do blog e de duas casas e até sobra tempo”,
garante.
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