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Professor de marketing do
INSEAD, em Fontainebleau,
Franga, Mikios Sarvary foi
membro da Harvard Busi-
ness School e da Gradu-
ate School of Business da
Universidade de Stanford.
Estudou Fisica na Univer-
sidade Hungara Eotvos
Lorand e doutorou-se em
management pelo INSEAD.
Os seus mais recentes
trabalhos tém-se focado na
analise da competitividade
entre diferentes media, na
publicidade online, na estru-
tura da internet e técnicas
relacionadas com a gestao
de comunidades. Antes de
se tornar um académico,
Miklos Sarvary trabalhou na
IBM, na Hungria, vendendo
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a importantes instituicoes

financeiras

48 marketeer

s redes sociais e os mundos virtuais de

hoje serao a TV do futuro. Avatars, em

plataformas de interacgio como o Second

Life, desenvolverio relacoes de negocio.

E isto acontecera de forma massificada.
Assim pensa Miklos Sarvary, professor de marketing
do INSEAD, que tem centrado as suas investigagoes
mais recentes na forma como as redes sociais e 0s no-
vos media tém transformado o marketing, e que es-
tard presente na proxima conferéncia QSP no dia 12
de Marco. «As técnicas de marketing que funcionam
no campo das redes sociais sio as que permitem ctiar
experiéncias em que as pessoas se comprometem a
“fazer algo” em vez de “ver algo”», afirma. E alerta os
marketeers para o facto de nio ser eficiente transpor
ferramentas tradicionais do marketing para o universo
tecnoldgico da Web 2.0.

De que forma estdo as redes sociais e 0s novos me-

dia a transformar os paradigmas de marketing?

As redes sociais, os mundos virtuais e as tecnolo-

gias Web 2.0 em geral sio novos meios de comunica-
¢ao de massa que terdo de ser integrados pelo marke-
ting no futuro.

Segundo tem afirmado, as metaverses (ou plata-
formas de interac¢ao multiplayer) serdo a interfa-
ce dominante na internet e, ainda, “a TV do futu-
ro”. Como prevé ser o mundo da comunicagio e
dos media dentro de cinco anos?
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E dificil fazer previsoes, sobretudo actualmente. §
da mesma forma que o search advertising tem vind|
roubar quota nos orcamentos de marketing aos ma
tradicionais, esses orcamentos serao progressivame
transferidos para os media interactivos. O que detert
nar a rapidez deste processo ¢ a velocidade com que
marketeers aprenderem o que é realmente importa
nas comunicagoes de marketing interactivas.

Parece-lhe que os marketeers estdo atentos |
tas possibilidades? Em que momento as red
sociais e os novos media foram integrados =
estratégias de marketing?

As redes sociais andam 2 nossa volta hd alg
tempo, ¢ atraem ja centenas de milhares de dola
de investimento de marketing. Ainda assim, é pox
se comparado com os orcamentos globais de pubf
dade. Uma vez mais, o problema ¢ que as pessoas ¢
encontraram ainda a forma adequada de utilizar €5

novas ferramentas. Isto ndo ¢ novo ¢ aconteceu hi
100 anos com o inicio da transmissao em broadcas
ting. Demorou vétios anos até que fossem desenvolvs
dos formatos de publicidade adequados. Um percurse
semelhante foi percorrido depois da guerra, num me
mento em que a televisio dominava. O principal i
sight que os marketeers devem ter em mente quandd
se fala em redes sociais é que estas plataformas esta
particularmente alinhadas com aquilo que é o woz
of mouth marketing. Em vez de trabalharem com p=
blicidade em massa do tipo banner, os marketeers de
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weriam dirigir-se directamente aos consumidores que
-cm capacidade de influéncia. Assim, analises de redes
sociais e tecnologia sdo fundamentais neste campo,
=0 ainda a dar os primeiros passos.

EAD esta atento, e por isso abriu um cam-
=0 Second Life. O que pode ser encontrado?
~_astruimos o campus virtual de forma a repro-
o= cada uma das actividades que podem ser de-
widas no campus real: dar aulas, usar o campus
plataforma de contacto com antigos alunos e
Todas as

wmregra-los em actividades da escola.
conferéncias no campus “real” do INSEAD
. —sasmitidas em tempo real no Second Life, com

<bilidade dos p'ut1c1pantcs al prescntes intera-
da conferéncia,
=ado questoes, etc. Também desenvolvemos e
Imos investiga¢do: cridmos no campus virtual
ratorio sofisticado onde fazemos experiencias

com OS partlapantcs ‘reais”

~~nadas com o comportamento humano.

& ideia de um mundo virtual 3D em que se de-
’ em interacgdes e relagdes de negocio entre
s parece ser uma realidade proxima para si.
¢ smplicagdes na abordagem de marketing?

-acionel ja a falta de eficiéncia das técnicas de
-=ng adaptadas a este tipo de tecnologias. Serao
irias varias experiéncias e tentativas, mas o que
< :importante perceber ¢ que estas tecnologias sio
~ementalmente interactivas. As técnicas de marke-
e funcionam neste tipo de plataformas sio as
sermitem criar experiéncias em que as pessoas se

smetem a “fazer algo” em vez de “ver algo”.

era que os marketeers ¢ as empresas tém
ento e ferramentas para gerir, contro-
medir as suas presengas online em platafor-
=ultiplayer como o Second Life?

Sio Estas tecnologias estao ainda na sua infancia.

Zar-me um bom e um mau exemplo?

~ = bons exemplos estio todos relacionados
= —moresas que tém tentado fazer experiéncias. A
_ 2 Toyota e a empresa que trabalha o franchi-

sing do Harry Potter fizeram algumas experiéncias in-
teressantes de campanhas no Second Life. Também a
In BtoB marketing, INTEL ¢ IBM estao a desenvolver
experiéncias interessantes. Experiéncias que tiveram
limitacdes foram as desenvolvidas pela Starwood Ho-
tels e pela American Apparel; porque tentaram apenas
reproduzir 0 marketing do mundo real no mundo vit-
tual e rapidamente se aperceberam que os resultados
nao eram espectaculares, desmobilizando.

Diria que as percepgoes e fluxos de comunicagio

em mundos virtuais ndo podem ser controlados?
Nio, de todo. A falta de controlo advém da falta

de boas técnicas. Mas ndo existe nada de fundamental-

principal insight que os marketeers devem ter.em mente quando se fala em
8BS sociais é que estas plataformas.estao particularmente alinhadas com
ilo que é o word of mouth marketing.,.

mente diferente se (,OIIlpd[’idO com outras ferramen-
tas de marketing;

Quais sio os principais desafios do marketing no
“mundo virtual”? o

O maior desafio das plataformas metaverse ¢ se-
rem user-friendly. I1 ainda dificil utilizar este tipo de
tecnologias, em especial nas empresas. Alguma evolu-
¢iao no hardware de interface serd também necessaria
para que as pessoas possam usar as metaverses de for-
ma mais facil. Estas mudangas ocorrerio, mas levarao
algum tempo...

Quio importante ¢ para as marcas e empresas pla-
near e gerir a sua presenca na World Wide Web?

Ii extremamente importante. IX um mundo em
crescimento e as coisas estio claramente a dirigir-se
nesse sentido.

E possivel medir quanto estdo as marcas e em-
presas a investir na sua presenga em mundos vir-

tuais como o Second Life?

Sim, mas nao existem bons dados disponiveis.

Considerando que a influéncia pessoal determi-
na a “difusao” de mensagens, como pode uma
marca gerir de forma eficaz a notoriedade e ser
competitiva nas comunidades online?
Esta ¢ uma pergunta para mil milhdes de euros e
nao me parece que tenha uma resposta rapida. @®




