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Apresentacao

Tanto o termo "marketing”, como sua aplicacao, podem sofrer
algumas confusdes na gestao das organizacdes, principalmente
em relacdo a gestdo de marketing. Nesse sentido, nesta disciplina
voCcé serd introduzido aos conceitos fundamentais de marketing,
abordando o composto de marketing, também conhecido como
0s 4P’'s do marketing, e também estudara o plano de marketing,
que abarca sua estrutura e desenvolvimento, a fim de esclarecer as
finalidades dessa ferramenta tdo importante para os profissionais
de marketing.

Amplamente difundido no ambiente off-line, o marketing
também possui grande importancia no contexto on-line, uma vez
que o consumidor modificou seu comportamento de compra
com o advento da Internet. Diante desse cenario, profissionais
de marketing e empresas, de modo geral, precisam estar atentos
ao denominado "marketing digital’, conhecendo as plataformas e
tecnologias, além das estratégias possiveis nesse meio.

A presenca digital das marcas e a interacao delas com o publico-
alvo evidenciam-se como importantes aliadas na conquista e
manutencdo de clientes para o alcance de objetivos organizacionais.
Assim, veremos que estratégias de atuacao nas redes sociais on-
line, bem como a utilizacdo do e-mail marketing, sdo indispensaveis
nesse caminho, mas devem ser planejados e monitorados para
obtencao de resultados satisfatorios.

Na Unidade 3, traremos alguns conceitos e caracteristicas a
respeito dos negocios eletrénicos (e-business), apresentando
grupos funcionais, segmentos, beneficios e aplicacdes do
e-business. Além disso, serad exposto um breve contexto global e
nacional a respeito do comeércio eletronico (e-commerce) e do
comeércio movel (m-commerce), apresentando dados, pesquisas e
diferentes modalidades. Por fim, traremos uma abordagem sobre
o marketing em seu contexto historico, evidenciando conceitos
e perspectivas historicas que tracam um percurso desde a era da
producdo até a chegada da era da busca, dando destaque para a
descricdo de aspectos sobre o marketing digital e os consumidores
do seculo XXI.



Na Unidade 4, vamos estudar a otimizagao realizada em um
site para que este obtenha bons resultados perante o seu publico-
alvo. Para isso diversas ferramentas serdo apresentadas com o
objetivo de proporcionar um aprendizado sobre a importancia de
que o site esteja entre os primeiros a serem listados nas paginas
dos buscadores. Durante este estudo, vamos analisar algumas
ferramentas da Google, principalmente o Google Adwords e o
Goolge Analytics. O enfoque nestas ferramentas se deve ao fato
de que a Google é atualmente a lider, e portanto, a referéncia
sobre o assunto.



Unidade 1

Historia e evolucao
da /internet

Gian Carlo Decarli

Objetivos de aprendizagem

A primeira unidade deste livro, intitulada "Historia e evolucao
da Internet’, descreve a trajetoria evolutiva da Internet por
intermédio de uma abordagem historica, na qual € levantada
sua origem, principais tecnologias e posterior adogao como
rede de comunicacao mundial. Apresenta tambem os desafios
acerca de sua implementacao e desenvolvimento no Brasil.

Além disso, esclarece questdes provenientes de seu uso
cotidiano, como a necessidade de regulacdes que assegurem
direitos, deveres, principios e garantias de uso em ambiente
digital, tanto quanto as mudancas percebidas nas relacdes de
consumo neste contexto.

Secdo 1| O desenvolvimento da Internet

Nesta secao, vocé sera apresentado as origens da Internet e
entendera como um projeto de redes de comunicacao militar
norte-americano, da década de 1960, contribuiu para alterar o modo
COMO NOS comunicamos e nos relacionamos atualmente. Vocé
também conhecera as principais tecnologias desenvolvidas a partir
do estabelecimento da Internet, tal como a Web e seus protocolos.
Mostraremos como a Internet chegou ao Brasil e as principais
entidades envolvidas neste feito. Alem disso, veremos as iniciativas
e desafios existentes para sua manutencdo e regulamentacdo no
pais a fim de assegurar os direitos e deveres individuais e coletivos
de seus usuarios.



Secdo 2 | Relacdo de consumo e a Internet

Aqui, iremos discutir os efeitos da Internet sobre as relagcdes de
consumo na atualidade. A maneira como sua interconectividade
permite a troca de opinides e experiéncias entre consumidores de
uma mesma empresa/produto. Além disso, mostraremos como o
perfil do consumidor foi alterado com seu surgimento, passando
de uma postura passiva de consumo para um perfil ativo, de quem
busca captar diferentes informacdes antes de realizar uma compra.



Introducao a unidade

A primeira unidade deste livro busca construir, ou melhor,
reconstruir o contexto histérico do desenvolvimento da Internet
com o proposito de familiarizar vocé, caro leitor, com as iniciativas
e desafios que marcaram a trajetoria desta importante infraestrutura
de rede de comunicacdo internacional.

Para tanto, abordaremos como um projeto de redes de
comunicacdo militar da década de 1960, resistente a ataques
nucleares, desenvolvido em parceria com as Forcas Armadas e
instituicdes académicas dos Estados Unidos se tornou um veiculo
de comunicacdo, atualmente, indispensavel. Apresentaremos a
evolucaodainfraestrutura de rede que, em principio, interconectava
algumas instituicdes académicas estadunidenses e que hoje
interliga continentes.

Esclareceremos as diferencas entre Internet e Web, comumente
utilizadas como palavras sinbnimas, mas com significados
distintos. Apresentamos as evolugcdes da Web (1.0, 2.0, 3.0 e 4.0)
que sao readequacdes estruturais e funcionais necessarias para o
atendimento de seu propdsito em diferentes momentos e contextos
de uso. Abordamos tambem os novos conceitos de funcionamento
da Internet, como as recentes tecnologias denominadas /nternet
das Coisas e Big Data e suas possiveis relacdes com a Computagao
Ubigua ou Invisivel.

Além disso, as primeiras iniciativas para implementacdo da
Internet no Brasil também sdo descritas, indicando as principais
pessoas e instituicbes envolvidas neste processo por meio de um
resgate historico. Igualmente, o Marco Civil da Internet tem sua
trajetoria por intermeédio das iniciativas governamentais e populares
para o estabelecimento e manutencdo de regulagdes que assegurem
direitos e deveres de individuos e grupos na rede.

A introducéo da Internet em nosso cotidiano alterou a maneira
COMO NOS comunicamos, buscamos e produzimos informacdes.
Logo, nossa relacdo com o consumo tambem foi alterada, pois, se
antes possuiamos um perfil mais passivo de receber as informacoes
que nos eram dadas por meio de propagandas, hoje pesquisamaos

sobre 0 que vamos comprar, ouvimos opinides de pessoas que ja



compraram e também nos preocupamos em saber 0 empenho das
empresas na resolucao de problemas.

Dessa forma, esta unidade apresenta na ‘Se¢do 1 - O
desenvolvimento da Internet’, sua origem, desenvolvimento e
principais tecnologias, seguida de seu historico de implementacao
e regulamentacao no Brasil por meio de uma abordagem historica.
Na “Se¢do 2 — Relacao do consumo e a Internet’ sao apresentados
0s impactos da Internet na economia e no funcionamento do
mercado de consumo.



Secaol

O desenvolvimento da Internet

Introducao a secao

Os termos ‘Internet” e "Web" sao frequentemente utilizados
como palavras sindbnimas, mas possuem significados e usos
distintos, porem conexos. Nos proximos paragrafos desta secao,
essas diferencas serdo evidenciadas por meio de uma revisao
historica sobre a idealizacdo, construcao, propagagao e adogao
internacional destas tecnologias como ferramentas de apoio ao
desenvolvimento de redes modernas de comunicacao.

1.1 | Internet, Web e seus desdobramentos

Cronologicamente, o surgimento da Internet antecede o da
Web. Sua concepcdo data do inicio da década de 1960, como
um projeto da empresa Research ANd Development (RAND)
Corporation financiado pela Forca Area Norte-Americana, para
o desenvolvimento de redes de comunicacdo militar resistentes
a ataques nucleares (ALESSO; SMITH, 2006). A preocupacgao das
autoridades de defesa do governo estadunidense em possuir
uma rede de comunicacao segura a pior das catastrofes ocorria
em virtude do periodo historico pelo qual o pais passava naquele
momento, mundialmente conhecido como a Guerra Fria.

Anos mais tarde, em setembro de 1969, ainda sob a pressao
da disputa velada com a entdo Unidao das Republicas Socialistas
Soviéticas (URSS), o Departamento de Defesa dos Estados Unidos,
por meio de sua agéncia de pesquisa, a Advanced Projects Agency
(ARPA), lancou a ARPANET. A rede de computadores que deu inicio
ao gue se conhece atualmente por Internet (CASTELLS, 2015).

Segundo Capron e Johnson (2004), as primeiras conexdes
realizadas pela ARPANET, em 1969, ocorreram entre as seguintes
instituicdes académicas: Universidade da California em Los Angeles
(UCLA); Stanford Research Institute (SRI); Universidade da California
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em Santa Barbara (UCSB); Universidade de Utah. Na Figura 1.1,
torna-se evidente a importancia da ARPANET, pois se no principio
conectava apenas as quatro instituicdes de ensino supracitadas, que
ja eram fisicamente distantes, em 1977, sua infraestrutura de rede
atravessava os extremos dos Estados Unidos.

Figura 1.1 | Infraestrutura da rede da ARPANET de 1969 a 1977

Fonte: adaptada de Heart et al. (1978)

Do projeto-piloto, em 1969, com poucas instituicdes participantes,
a ARPANET, em 1971, contava com quinze nodos (nos; pontos de
ligacdo na rede), seu alcance contemplava a maioria das instituicdes
de ensino dos Estados Unidos, interligando grupos de pesquisa de
Ciéncia da Computacdo aplicada (CASTELLS, 2015).
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9 Questdo para reflexao

Considerou rapida a propagagao da ARPANET no intervalo de oito anos?
Quer ter uma ideia da rapidez com a qual as Tecnologias de Informagao
e Comunicacio evoluem? E simples! Imagine como as tarefas do seu
cotidiano eram realizadas ha dez anos e pense também em como elas
serdo feitas daqui a dez anos.

ApOs sua adogdo pelos principais centros académicos do pais, a
ARPA deu inicio a um segundo estagio, o de integracdo da ARPANET
com outras redes, como a Atlantic Packet Satellite Network (PRNET)
e a San Francisco Bay Packet Radio Net (SATNET), tornando-a
uma rede maior que incorporava as demais (CASTELLS, 2015).
Perceba que, até este momento, os esforcos estavam centrados na
implementag¢ao de mais nos de ligacdo e também na integracdo de
outras infraestruturas de rede. Entretanto, sua arquitetura e regras
para a troca de informag¢des nao eram bem definidas, fato este
que gerava algumas incompatibilidades de comunicacao entre 0s
dispositivos participantes da rede.

Desse modo, na década de 1970, os pesquisadores Vinton Cerf
e Robert Kahn, pertencentes a ARPA e a Universidade de Stanford,
respectivamente, empenharam-se em desenvolver uma tecnologia
capaz de padronizar a comutacdo de pacotes de informacdo entre
os dispositivos interconectados a rede. Neste momento, emergiam
o Transmission Control Protocol (TCP) e o Internet Protocol
(IP), também conhecidos como familia TCP/IP, ainda utilizados
atualmente, sendo a base do funcionamento da Internet (CASTELLS,
2015; COMER, 2016).

Basicamente, o modelo de protocolo de TCP/IP fornece um
servico de transporte confiavel de informacdes, pois recebe os dados
do computador solicitante, os empacota para um formato inteligivel
pela rede, identifica e envia 0os pacotes de dados ao computador
destinatario. Assim, cabe ao TCP empacotar e desempacotar
0s dados para transporte e ao IP fazer o enderecamento dos
computadores interessados (CAPRON; JOHNSON, 2004).

Em 1975, a ARPANET deixou de estar sob a responsabilidade
das instituicdes académicas e foi transferida pelo governo Norte-
Americano para a Defense Communication Agency (DCA) com
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O intuito de utiliza-la para controlar outras sub-redes das forcas
armadas. Porém, em 1983, com receio de possiveis vulnerabilidades,
a DCA desenvolveu a MILNET, uma rede especifica para assuntos
militares, deixando a ARPANET em desuso (CASTELLS, 2015).

No ano de 1986, a National Science Foundation (NSF) conectou
sua propria rede nomeada NSFnet a ARPANET, tornando-a seu
backbone (principalviade distribuicdo de rede) para que transportasse
as sobrecargas de trafegos da Internet. Entretanto, sua operacao
durou apenas até o inicio da década de 1990, quando a ARPANET
foi desativada por ser tecnologicamente obsoleta (CAPRON:
JOHNSON, 2004). Em meados da mesma década, chegou a vez da
NSFnet se aposentar por ndo conseguir acompanhar o crescimento
e a competividade das empresas de telecomunicacdes da época,
tornando a Internet um servigo privatizado (CASTELLS, 2015).

Atualmente, conforme apresentado naFigura 1.2, ainfraestrutura
de rede da Internet conecta todos os continentes do planeta via
cabos submarinos de fibra optica. Ao compara-la com seu projeto
inicial, exposto na Figura 1.1, destinado a interconexao de poucas
instituicdes de ensino ao longo dos Estados Unidos, vemos a
grandiosidade alcancada por esta rede que contempla varios
paises atualmente.

Figura 1.2 | Internet conectando continentes via cabos submarinos de fibra optica

%

g
)

Fonte: TELEGEOGRAPHY (2018)
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Como vimos, desde que surgiu, em 1960, até 1980, a Internet
existiu apenas para um grupo seleto de usuarios, vinculados a
orgaos governamentais, universidades e grandes empresas. A
justificativa deste contexto de uso era o alto valor desembolsado
para a aquisicdo de um computador e o fato de a infraestrutura
de rede nao ser suficientemente robusta a ponto de contemplar
a populacao de modo geral. Porem, no fim da década de 1980,
houve a alteracao deste cenario, pois, de acordo com Alesso e
Smith (2006), naquele periodo surgiram empresas como Apple
e Microsoft que competiam na producao e comercializacao do
disputado mercado de microcomputadores que impulsionaram o
desenvolvimento da Internet.

Entretanto, a rapida expansdao desses microcomputadores
culminou em um grave problema de interoperabilidade entre
dispositivos de marcas diferentes, impossibilitando, em alguns
casos, a troca de informacdes através da Internet. Desse modo, em
1989, Tim Berners-Lee, entdo cientista do CERN (Conseil Européen
pour la Recherche Nucléaire), apresentou um projeto que visava
simplificar a troca de informacdes internas entre os pesquisadores
do instituto. Surgia o "Bones’, nome dado ao prototipo do que viria
a ser mais tarde conhecido como a World Wide Web (WWW). Seu
objetivo era propiciar uma navegacao hipertextual no intuito de
minimizar a perda de dados em processos de gestdo da informacao
do Conselho (BERNERS-LEE, 1989; 1996).

A implementacao da Web estabeleceu uma série de novos
padrdes de comunicagdo entre pessoas e maquinas Nno ambiente
virtual. Para Berners-Lee (1996) esses padrdes eram necessarios
para obter o maximo de flexibilidade e interoperabilidade entre
diferentes sistemas. Algumas tecnologias foram criadas para o
estabelecimento de padrdes de comunicacao entre os dispositivos,
sdo elas: o Uniform Resource Identifier (URI), uma sequéncia
compacta de caracteres gque identifica um determinado recurso
na rede; o Hypertext Transfer Protocol (HTTP), que percorre a Web
como um protocolo de requisicao de informacdes hipertextuais
por meio do qual o usuario requisita uma determinada URI; e o
Hypertext Markup Language (HTML), formato que padroniza
0 modo como 0s hipertextos devem ser disseminados na Web
(BERNERS-LEE, 1996; BERNERS-LEE; FIELDING; MASINTER, 2005).
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Aadocdoda Web e seus protocolos, linguagens e identificadores
proporcionaram uma forma mais simples e funcional de troca de
informacdes na Internet. Logo, com tantos atrativos, questdes
juridicas que envolviam a posse desta tecnologia tiveram que ser
repensadas. Assim, para que pessoas ao redor do globo pudessem
usufruir dos beneficios comunicacionais daquela nova tecnologia,
tornou-se necessaria a quebra de sua patente, no ano de 1993,
permitindo seu uso por todos (WEB FOUNDATION, 2018).

O "Mosaic” tambéem foi uma importante tecnologia desenvolvida
naguele mesmo ano. Seu criador, Marc Andreessen, inovou ao
apresentar o primeiro navegador Web com suporte ao conteudo
multimidia, recurso que permitia visualizar e clicar em imagens
e ser redirecionado para outras paginas da Web por meio delas
(CAPRON; JOHNSON, 2004). Em 1995, apos fundar a Netscape
Communications em sociedade com outros entusiastas de
tecnologia, Marc lancou a primeira versao do Netscape Navigator
que era gratuito para fins didaticos e com custos para uso
comercial (CASTELLS, 2015). O grande diferencial do Netscape era
a interface grafica, que transformou aquela navegagao monotona
de letras verdes em fundo preto em algo com mais cores, imagens
e interacao do usuario.

Atenta a esse novo mercado, em 1995, a Microsoft lancou
de modo nativo com o sistema operacional “Windows 95", o
navegador ‘Internet Explorer’. Além disso, também em 1995, a
empresa Sun Microsystems lancou a linguagem Java que permitia
a execucdo de miniaplicativos nos navegadores (CASTELLS, 2015).
Assim, a Internet que surgiu na década de 1960, somente comecou
a ser fortemente disseminada no ano de 1995, em virtude do
surgimento das tecnologias supracitadas.

No decorrer dos anos, a Web foi propagada com e pela Internet.
Sua rapida adocao resultou na necessidade de adaptacdo de suas
tecnologias para novos contextos de uso que sao constantemente
levantados. Desse modo, algumas readequacdes estruturais
identificam periodos especificos de funcionamento da Web, sdo
elas: Web 1.0; Web 2.0; Web 3.0 e Web 4.0.

Na Web 1.0 os websites eram estaticos (sem muita possibilidade
de interagao com o usuario) e a producao de conteudo era restrita
a usuarios com conhecimento técnico elevado que produziam
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pouUCO para uma alta demanda de pessoas que consumiam esse
conteudo. Na Web 2.0 houve a ruptura deste modelo linear de
producdo e consumo de informacdes, pois quem consumia
também se tornou produtor e vice-versa (GARCIA-ARETIO,
2014). Esta inversao do fluxo de produc¢ao culminou em uma
grande quantidade de informac¢des que, de certo modo, nao
eram processaveis por maquina, pois, até aquele momento, os
computadores e a Internet serviam apenas como elementos que
realizavam a ponte entre um usuario emissor para um receptor.
Assim, as maquinas nao tinham capacidade de interpretar
informacdes, funcdo reservada apenas aos humanos.

Nesse contexto, emerge a Web 3.0, também conhecida como
Web Semantica, com o proposito de aplicar avancadas tecnologias
de extracdo do conteudo de paginas da Web, a fim de auxiliar o
computador a processar, compreender, argumentar e responder
as consultas humanas (MIKA, 2007). A Web Semantica € uma
extensdo da anterior, em que a informacdo tem seu significado
bem definido para que pessoas e computadores possam
trabalhar em cooperacédo (BERNERS-LEE; HENDLER; LASSILA,
2001). Basicamente, a Web Semantica busca por meio de suas
tecnologias estabelecer padrdes para publicacdo, armazenamento
e recuperacao de informacdes na Web.

A Web 4.0 ou Web Pragmatica, por sua vez, busca agregar todas
as melhorias realizadas e o legado estrutural de suas antecessoras
com O proposito de explorar o significado sequndo a perspectiva
do usuario. Considera, portanto, que a produgao do sentido se da
a partir do sujeito em multiplos contextos. O termo "Pragmatica”
empregado a essa camada da Web decorre do fato de a Web 4.0
ter de tratar do significado no contexto, pois ha uma tendéncia
da érea de Tecnologia da Informac¢ao em desenvolver aplicativos
cada vez mais sensiveis ao contexto (WEIGAND; PASCHKE, 2012).

Ao apresentar osconceitosque circundama Web e suas camadas
(1.0; 2.0; 3.0; 4.0) evidenciamos uma das principais tecnologias em
operacao por meio da Internet. Entretanto, a evolucao alcancada
pela Internet nao a restringe apenas ac uso da Web como principal
veiculo de comunicacdo. Dessa forma, a atual fase da Internet é
denominada “Internet das Coisas”. Esta nova terminologia advéem
da possibilidade de objetos de uso cotidiano, providos de agentes
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computacionais, possuirem autonomia para controlar e trocar
informacdes com outros dispositivos conectados a Internet sem
a necessidade de uma constante monitoria humana de acdes
(SANTAELLA et al. 2013).

Trata-se de um novo conceito de rede que utiliza o poder
simbolico do termo “Internet” para representar a abrangéncia,
magnitude, tecnologia e perspectivas futuras da possibilidade
de comunicacdo e processamento entre 0s mais variados
equipamentos por meio da rede (FACCIONI FILHO, 2016). A
ideia por tras desse conceito € que objetos e pessoas figuem
profundamente interdependentes a ponto de nao haver uma linha
visivel de distin¢cao entre o mundo palpavel e o digital.

Segundo Faccioni Filho (2016), a Institute of Electrical and
Electronic Engineers (IEEE), por meio da IEEE Communications
Society (COMSOCQ), realiza algumas previsdes sobre as possiveis
aplicabilidades no universo da Internet das Coisas. Entre eles,
prospecta que até o ano de 2020, aproximadamente 250 milhdes
de veiculos e 50 bilhGes de “coisas” estarao conectados a rede,
destes, 27 bilhdes realizardo conexdes apenas entre maquinas,
sem a intervengao humana.

Este conceito ndo € distante da nossa realidade. Ao observar
as pessoas em nosso cotidiano, percebemos que elas utilizam
celulares, smartphones, tablets, notebooks, entre outros
dispositivos para a realizacao de suas atividades corriqueiras de
busca, uso e troca de informacdes. A necessidade de utilizar tais
itens faz com que seu uso seja natural para lazer ou trabalho. E
este conceito de Internet das Coisas se mescla ao de Computacao
Ubigua ou Invisivel que € imerso

" [...] no cotidiano da sociedade de tal forma a prover a
colaboracgdo transparente entre dispositivos do meio para

o fornecimento de servigos a seus usuarios e proporcionar

um novo cendrio de simbiose entre a vida social e
tecnoldgica. [...] A computacdo ubiqua integra os avangos

da computagdo moével e da computagdo pervasiva. [...] em

um contexto pratico, na computagdo ubiqua o computador,
independente de sua forma, desloca-se com o usuario

€ comunica-se com O0s recursos computacionais do

ambiente em que se encontra para configuracao dinamica P



<

de novos servicos de tal forma que as necessidades do
usuario sejam satisfeitas de maneira natural e transparente
(GOMES, 2007, p. 16).

A Computacao Ubigua se fara presente no dia a dia das pessoas
por fatores relacionados a mobilidade e conectividade com outros
dispositivos e ambientes. Ao passar do tempo esses aparelhos
se tornardo inerentes aos seus usuarios, que os levardo consigo
para qualquer lugar. Assim, as pessoas estardo cada vez mais
conectadas a rede em tempo integral. A Computagao Pervasiva
sera a responsavel pela comunicacao entre os dispositivos moveis
e 0s ambientes fisicos, correspondendo a:

[..] capacidade de dispositivos computacionais serem ’ ,
embutidos no universo fisico para obtencdo de informacdes

do meio para a construgdo dinamica de novos modelos
computacionais. Em sintese a computagdo pervasiva busca

maior integracao entre a computacao e o ambiente fisico

no qual esta imersa (GOMES, 2007, p .18).

Os dispositivos se tornardo, aos poucos, onipresentes no
cotidiano de seus usuarios a ponto de eles nao perceberem que
estdao operando agentes computacionais. Neste contexto, qual
sera O resultado provavel de muitos dispositivos produzindo,
armazenando e trocando informacdes por intermédio da Internet?
Exato! Um alto volume de dados.

@ Para saber mais

Assista ao video A day made of glass (Um dia feito de vidro). Nele,
pessoas de um futuro proximo interagem com dispositivos de telas
sensiveis ao toque de maneira rotineira, acessivel, usual e natural a
todos os integrantes dessa nova sociedade.

Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=6Cf7IL_eZ38>.
Acesso em: 10 abr. 2018.
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Asolucdo paratoda essa massa de dados tambéem esta vinculada
a Internet das Coisas e chama-se "Big Data". E definido como “[..]
um recurso e instrumento. Ele existe para informar, nao explicar;
ele aponta para a compreensao, mas tambéem pode apontar para
O equivoco, dependendo da boa ou ma utilizacao”. (MAYER-
SCHONBERGER; CUKIER, 2014, p. 12). Esta nomenclatura tem
sua génese ligada ao conceito de "Big Bang” (teoria de expansao
do universo) e remete, justamente, a uma expansao constante
e inimaginavel de dados. A alta quantidade de informacdo, os
dispositivos simultaneamente conectados e a falta de controle irdo
propiciar um mercado para empresas de seguranca da informacao
devido ao risco de vulnerabilidades (FACCIONI FILHO, 2016).

Convenhamos, o Big Data nao € problema, mas a solugao de
muitos problemas, principalmente para as grandes corporacdes.
Vamos citar o caso da Nike (maior fabricante de materiais
esportivos), sequndo Hekima (2017), a Nike contratou uma empresa
especializada em Big Data que desenvolveu um aplicativo (app)
para smartphones capaz de monitorar as atividades (batimento,
percurso, velocidade) dos esportistas e integra-las as redes sociais
do participante. Isso gerou uma certa competitividade entre as
pessoas do mesmo circulo social gue também passavam a usar
0 app, gerando mais informacdes de uso para a Nike. Assim, a
empresa conseguiu melhorar produtos, desenvolver Nnovos ténis e
roupas direcionados para esse publico especifico.

Além disso, a Internet das Coisas permite o uso de dispositivos
vestiveis, chamados de "wearables’. Correspondem, por exemplo,
a relogios e oculos que permitem o acesso a Internet, enviando
e recebendo informacdes sobre saude e bem-estar enquanto a
pessoa pratica um exercicio, tais como: elevacdes de terreno,
batimentos cardiacos, trajetos, entre outros. Um exemplo dessa
aplicabilidade esta exposto na Figura 1.3 (FACCIONI FILHO, 2016).



Figura 1.3 | Dispositivos vestiveis e a Internet das Coisas
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Fonte: Faccioni Filho (2016).

Estes dispositivos vestiveis parecem ser um recurso interessante
para quem pratica esportes regularmente e deseja monitorar
seu desempenho como atleta. Pensando em um contexto mais
amplo, estes vestiveis poderiam fornecer informacdes substanciais
em uma consulta medica, pois trariam um resumo das ultimas
atividades do paciente para que o0 médico pudesse analisar € assim
melhor diagnosticar a situagao.

Vocé sabe como a Internet chegou ao Brasil? Como foram
estabelecidas as reqgulamentacdes referentes ao seu uso? Estes
sao 0s temas que abordaremos No proximo topico desta secdo.

1.2 | A Internet no Brasil

No topico anterior, conhecemos as origens e transformacdes
ocorridas na Internet desde sua concepcdo, no ano de 1969.
Mostramos também como a Web, a principal tecnologia de seu
construto, alterou 0 modo como as pessoas utilizavam a Internet.
Além disso, apresentamos possibilidades de expansao de seu
uso, tal como a Internet das Coisas. Nesta subsecao, daremos
continuidade ao seu desenrolar historico, mas com enfoque nos
avancos e desafios de sua implementacao e manutencao no Brasil.
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Em 1987, representantes da Embratel e pesquisadores da
Universidade de S&o Paulo (USP) realizaram uma reunido para
discutir a possibilidade de implementar uma rede que permitisse
a comunicacdo com outras comunidades cientificas do Brasil e
do mundo (KNIGHT, 2013). Dessa forma, os professores Oscar
Sala e Flavio Faca de Moraes, vinculados a USP, deram inicio a um
projeto que realizaria a conexao entre a Fundacdo de Amparo a
Pesquisa do Estado de Sdo Paulo (FAPESP) e o laboratorio Fermilab
dos Estados Unidos, em 1989 (VIEIRA, 2003).

Nesse mesmo ano, por iniciativa independente, outras duas
instituicbes académicas brasileiras comecaram a trocar e-mails e
arquivos com outras dos Estados Unidos por intermedio da rede
Bitnet (Because It's Time Network), séo elas: Laboratorio Nacional
de Computacdo Cientifica— LNCC do Rio de Janeiro e Universidade
Federal do Rio de Janeiro — UFRJ (KNIGHT, 2013).

Apenas em 1992 o governo federal iniciou a implementacao da
Internet no Brasil, depois da criacao da Rede Nacional de Pesquisa
(RNP) pelo Ministério da Ciéncia e Tecnologia. Isso ocorreu por
meio da estruturacao de um backbone para receber o sinal do
exterior e redistribui-lo as universidades, centros de pesquisa e
orgaos governamentais situados nas principais capitais do pais
(VIEIRA, 2003). A Figura 1.4 apresenta a infraestrutura e alcance da
RNP no ano de 1996 no Brasil.

Figura 1.4 | Rede Nacipnal de/ Egsquisa em 1996
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Fonte: Carvalho (1996).
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Ao observar a Figura 1.4 podemos notar que a velocidade
mais rapida, existente no ano de 1996, era de 2 Mbps (Megabit
por segundo). Ainda que em estagio inicial, sua infraestrutura ja
interligava todo territorio nacional.

O Brasil s6 comecou a fazer parte da Internet mundial a partir
do estabelecimento de dois links, um da FAPESP e outro da
UFRJ durante a realizacao da Conferéncia Internacional de Meio
Ambiente e do Desenvolvimento. Com o apoio da Organizacao
das Nacdes Unidas (ONU) e o governo do Reino Unido, estes
dois links foram utilizados pela Alternex (uma rede que conectava
organizacdes nao governamentais ao Instituto Brasileiro de
Anadlises Sociais e Econdmicas — IBASE para a troca de e-mails e
grupos de discussao), em 1992, durante o evento da Eco-92 para
transmitir informacgdes aos interessados No andamento do evento
(KNIGHT, 2013).

A partir de entao, iniciou-se no Brasil uma grande disputa
referente aos direitos de acesso a rede no pais. Logo, o governo
se posicionou e comecou a investir no desenvolvimento da
Internet em parceria com Ministério de Ciéncia e Tecnologia e
das Comunicacdes. Neste ponto, a Rede Nacional de Pesquisa
entraria com a experiéncia e infraestrutura basica enquanto a
Embratel ficaria incumbida da parte de comercializagao (VIEIRA,
2003). Desse modo, o governo esperava abocanhar a totalidade
do mercado de telecomunicacdes, mas, em 1994, houve eleicdes
presidenciais gue mudariam esta perspectiva no ano subsequente.

Em 1995, Fernando Henriqgue Cardoso, entdo presidente do
Brasil, guebrou o monopolio estatal ao privatizar todas as empresas
de telecomunicac¢des, o que possibilitou a entrada de provedores
comerciais no pais. Além disso, © governo proibiu as estatais em
processo de privatizacao de concorrerem no mesmo mercado em
que as empresas provedoras estavam iniciando seus negocios para
que houvesse uma concorréncia justa (KNIGHT, 2013).

O Comité Gestor da Internet (CGl), fundado no mesmo ano,
possuia em sua formacdo representantes dos Ministérios de
Comunicacdo, Ciéncia e Tecnologia, universidades, empresas
provedoras de acesso e organizagdes nao governamentais
(VIEIRA, 2003). Tinha como propdsito estabelecer diretrizes de
apoio a Internet por meio da cooperacao entre a iniciativa publica
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e privada. Apos sua implantacao e funcionamento, tornou-se
um modelo seguido tambéem por governantes de outros paises
(KNIGHT, 2013).

O CGI atua diretamente em politicas para o desenvolvimento
de regulacdes quanto ao uso e funcionamento da Internet. Em
1996, estabeleceu as primeiras regras para o registro de dominios,
seguido, em 1997, de diretrizes para distribuicdo de numeros de IP,
entre outros tantos principios regulatorios (CGI.BR, 2018). No ano
de 2005, por exemplo, foi criado o NIC.br (Nucleo de Informacgado e
Coordenacao do Ponto BR), braco executivo do CGl, responsavel
por controlar e distribuir os enderecos com dominio “.br" (CGl.
BR, 2018). Mais tarde, em 2009, em conjunto com o Ministério da
Justica e consultas publicas realizadas, o CGl iniciou a discussao
para a elaboracdo de um Marco Civil Regulatorio para a Internet no
pais (CGI.BR, 2018), que sera discutido no proximo toépico.

Devido a maneira fluida de funcionamento da Internet, é
provavel que os dados exibidos no Grafico 1 ja estejam obsoletos
durante sua leitura. Entretanto, este € um otimo indicativo e se
faz necessario para os interessados em realizar negocios pela
Internet, pois, com o Brasil ocupando a quarta colocacdo no
quesito "‘quantidade de usuarios conectados a rede’, este se torna
um ambiente propicio para o desenvolvimento de relagdes sociais
e econdmicas.

Figura 1.5 | Ranking dos dez paises com o maior niimero de usuarios conectados a Internet
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Em 2015, com vinte anos de funcionamento no pais, a Internet
comercial ainda procura maneiras de universalizar seu acesso em
todo o territorio nacional, pois, enquanto outros paises discutem
formas de melhorar seus servicos, o Brasil ainda ndo atende a
totalidade de sua populacao (CGILBR, 2018). Isso ocorre em virtude
do monopolio comercial exercido pelas grandes empresas de
telefonia que dominam as capitais e praticam precos exorbitantes
em cidades do interior (KNIGHT, 2013).

Uma pesquisa realizada pela Unido Internacional de
Telecomunicacdes revelou dados preocupantes sobre o Brasil.
Segundo o relatorio, o pais é o sequndo colocado de um total de
quinze paises com 0s maiores valores cobrados sobre servicos de
Internet e telefonia. O elevado preco se justifica por trés aspectos:
tributacao excessiva, altas taxas de interconexao (ligagcdes entre
operadoras diferentes) e regulacdes sobre o uso de componentes
nacionais (sdo regulacdes que inflam os precos de produtos do
exterior) (KNIGHT, 2013).

Para que a Internet, de fato, prospere no Brasil, o autor ainda
sugere que O governo reduza a tributagcao sobre os servicos de
telecomunicagdes, haja vista que a continuidade do cenario atual
acarreta um retrocesso sem igual ao pais (KNIGHT, 2013).

O que o governo tem feito? Tem investido no aumento da
infraestrutura de banda larga também na educacdo, pois vem
incluindo instituicdes de ensino na prioridade deste movimento.
Além disso, alguns eventos o obrigam a melhorar por conta
da pressdo internacional, a exemplo da Copa do Mundo,
das Confederacdes e os Jogos Olimpicos. A sequir daremos
continuidade a historia da Internet no Brasil, mas, especificamente
ao modo como foi estruturado o Marco Civil da Internet,
responsavel por assegurar os direitos e deveres de individuais e
coletivos quanto ao uso da Internet (KNIGHT, 2013).

1.2.1 | O Marco Civil da Internet no Brasil

Nesta subsec¢do, abordaremos a historia, proposito e percal¢cos
enfrentados para o estabelecimento do Marco Civil da Internet no
Brasil. Apesar da recente sancao, em 2014, sua historia € antiga,
construida por deputados, senadores e instituicdes governamentais,
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empresas, escandalos de privacidade envolvendo famosos, entre
outros eventos que corroboraram para sua aprovagdo e conseqguente
regulamentacao no pais.

Em 23 de abril de 2014, o Marco Civil da Internet foi sancionado e
se tornou a Lei de n2 12.965. Em um sentido mais amplo, propde-se
a "[...] estabelecer principios, garantias, direitos e deveres para 0 Uso
da internet no Brasil". (BRASIL, 2015, p. 7). Apesar da recente sangao,
o Marco Civil da Internet foi construido aos poucos, pois agregou
em seu texto diferentes iniciativas anteriores de requlamentacao da
Internet no pais.

O Projeto de Lei (PL) n2 84 de 1999, encabecado pelo deputado
Luiz Piauhylino, que versava sobre a possibilidade de caracterizar os
ataques realizados por hackers e crackers como crimes cibernéticos,
fol uma das primeiras iniciativas de requlamentacao da Internet no
Brasil. Em 2000, foi a vez do senador Luiz Estevao propor um Projeto
de Lei de iniciativa do Senado (PLS) que visava a guarda dos registros
de conexdo dos usuarios a Internet (BRASIL, 2015).

@ Para saber mais

Nos ultimos anos, os termos hacker e cracker se tornaram mais
presentes em nosso cotidiano. A midia noticia regularmente alguma
acao realizada na Internet por estes grupos. Porém, cometemos o
erro de confundi-los como sindnimos. Assim, para entender melhor as
distingdes e variagdes existentes em torno do significado desses termos
acesse a matéria disponivel no website do Olhar Digital:

<https://olhardigital.com.br/fique_seguro/noticia/qual-a-diferenca-
entre-hacker-e-cracker/38024>. Acesso em: 10 abr. 2018.

Em 2009, segundo Arnaudo (2017), o CGI por meio de uma
resolucdo, teceu orientagcdes ao Executivo e ao Congresso brasileiro
a respeito da formulacdo e implementacdo de uma legislacdo que
fosse capaz de reger o uso da Internet no pais. Esta resolucao era
composta por dez principios fundamentais:

1. Liberdade, privacidade e direitos humanos;
2. Governanca democratica e colaborativa;
3. Universalidade;
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Diversidade;

Inovacao;

Neutralidade da rede;

Inimputabilidade da rede;
Funcionalidade, seguranca e estabilidade;

© @ N o ;A

Padronizacao e interoperabilidade;
10. Ambiente legal e regulatorio.

Por intermédio de um sistema on-line de colaboracdo,
populagao, empresas e 0rgaos governamentais redigiram o texto-
base do Marco Civil, entre os anos de 2009 e 2014 (ARNAUDO,
2017). O Centro de Tecnologia e Sociedade da Fundacao Getulio
Vargas (CTS-FGV), entre outras tantas entidades, também apoiou
a construcao de uma Internet aberta, com subsidios legais para
punir duramente criminosos digitais, alem de assegurar direitos e
responsabilidades individuais e coletivas (ARNAUDO, 2017).

O PL 84/1999 obteve a aprovagao da Camara no ano de 2003,
mas sofreu readequacdes por parte do Senado em 2008, fato este
que o fez retornar a sua origem para a analise das alteracdes. No
periodo em gue esteve sob reanalise da Camara houve a eclosdo do
vazamento dos arquivos de propriedade da atriz Carolina Dieckmann
na rede. A ampla divulgacdo deste evento pela midia acabou por
agilizar o processo de aprovacao de uma versao simplificada da Lei
n2 12.735/12 de Crimes Digitais, que passou a ser chamada de Lei
Carolina Dieckmann de n2 12.737/12 (BRASIL, 2015).

Em 2011, o PL 2.126/11 foi concebido pelo Poder Executivo
apos varias consultas publicas com o proposito ndo de
criminalizar, mas de garantir a liberdade e direitos de usuarios
na rede: o "Marco Civil da Internet’. Entretanto, antes de sua
aprovacgédo, a Proposta de Emenda a Constituicdo (PEC) 479/10
foi impulsionada para aprovac¢ao. Esta PEC versa sobre o direito
fundamental do cidadao ter acesso a Internet. Alem disso, o tema
neutralidade de rede também foi incluido a PEC pelo relator
Amauri Teixeira (BRASIL, 2015).

Apos a presidente submeter o PL ao Congresso, ele ficou parado
por impasses politicos de 2009 a 2014. O PL somente voltou a
tramitar apos a divulgacao do escandalo de espionagem do governo
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norte-americano, denunciado por Edward Snowden, no qual até o
telefone, da entdo presidente do Brasil, Dilma Rousseff, havia sido
grampeado. Diante disso, a presidente cobrou reacdes enérgicas
do Senado que, por sua vez, aprovou em marco de 2014, o Marco
Civil da Internet, posteriormente sancionado pela presidente em 23
de abril de 2014 (ARNAUDO, 2017). Entretanto, sua implementac¢ao
aconteceu somente em meados de 2016, regido pela neutralidade
e privacidade de rede e a liberdade de expressdo, conforme sintese
exposta na Figura 1.5.

Figura 1.6 | Marco Civil da Internet: as regras e seus significados
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Fonte: APRIMORAR (2014).

Segundo Arnaudo (2017, p. 8), a Lei “[...] Marco Civil da Internet é
fundamentalmente uma constituicao digital’. Mas afinal, quais foram
as principais mudancas realizadas pela implementacdo da nova lei?
Segundo Brasil (2015, p. 14), sdo elas:

1. Garantia de liberdade de expressao, privacidade, intimidade
dos usuarios e inviolabilidade das comunicagdes: antes ndo havia
uma diretriz a respeito de como as empresas poderiam agir Nos
Casos em que o usuario entrasse em desacordo com as politicas de
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um website ou se seus dados poderiam ser coletados. Com a nova
lei: comentarios ou criticas ndo podem ser censurados previamente
(ainda que estejam em descordo com politicas); ndo se pode
bloquear o acesso a determinadas paginas Web sem autorizagao
judicial; assim, intimidade e privacidade estdo melhor asseguradas,
pois, a coleta de dados e regulamentada;

2. Coleta de dados pessoais: antes da lei ndo havia politica que
proibisse repassar os dados do usuario a terceiros. Com a nova lei: é
necessario o consentimento do usuario para a coleta nao-excessiva
de dados;

3. Registros de conexdo a Internet: antes o provedor poderia
ficar com os dados de navegacao e tempo de acesso do usuario
por prazo indeterminado. Com a nova lei: 0os provedores poderao
guardar, por até um ano, estes dados, mas a Lei ndo os impede de
ver O gue O usuario acessa e o tempo que fica;

4. Registros de navegacdo do usuario: antes os provedores nao
eram obrigados a guardar registros de navegacao dos usuarios e
qualguer website podia coletar informacdes de uso por meio de
‘Cookies”. Com a nhova lei: os provedores devem armazenar por seis
meses as atividades do usuario; os websites devem sempre informar
a0 usuario quando estao coletando seus dados;

5. Retirada de conteudos infringentes: antes, quando havia
a solicitacao de retirada de determinado conteudo da Web,
representantes das empresas de tecnologia geralmente alegavam
que nao poderia retirar, pois 0s dados encontravam-se no exterior,
fora da jurisdicao brasileira. Com a nova lei: para casos em que
O conteudo é sexual, o website e 0 autor da defesa responderao
simultaneamente a violagdo de intimidade e por crimes a honra ou
divulgagao de segredo;

6. Neutralidade de rede: antes da Lei ndo havia uma politica que
vetasse o tratamento diferenciado a pacotes de rede, por exemplo,
diminuir sua velocidade de Internet enquanto assistia a Netflix. 1sso
favorecia certos servicos e desfavorecia outros. Com a nova lei: as
provedoras podem gerenciar o trafego desde que o usuario seja
informado em contrato.
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Nesta secdo, abordamos as iniciativas e desafios trilhados para
O estabelecimento de uma regulamentacdo do uso da Internet no
Brasil, bem como os entraves politicos, a participacao popular de
empresas e instituicdes na constituicao desta nova Lei. O modo como
esta Lei foi estruturada tornou o Brasil uma referéncia democratica no
estabelecimento de principios de governanga na Internet.

Atividades de aprendizagem

1. Na década de 1970, os pesquisadores Vinton Cerf e Robert Kahn,
pertencentes a ARPA e a Universidade de Stanford, respectivamente,
empenharam-se em desenvolver uma tecnologia capaz de padronizar a
comutagdo de pacotes de informacado entre os dispositivos interconectados
a rede. Diante desse contexto, marque V para verdadeiro ou F para falso nas
afirmativas a seguir:

() Decorrentes do contexto apresentado, emergiram o Transmission
Control Protocol (TCP) e o Internet Protocol (IP), ainda utilizados atualmente
como base para o funcionamento da Internet.

() A familia TCP/IP foi, por muito tempo, a base do funcionamento da
Internet, no entanto, atualmente, apenas o IP é suficiente para a transmissao
de dados e enderecamento de computadores.

() A familia TCP/IP foi, por muito tempo, a base do funcionamento
da Internet, no entanto, atualmente, apenas o TCP é suficiente para a
transmissao de dados e enderecamento de computadores.

Agora, assinale a alternativa que apresenta a sequéncia CORRETA.

a)V-V-V.
b) V-F-F.
c F-F-F
dF-V-F
e)V-F-V.

2. Desde o seu surgimento, em 1960, até o ano de 1980, a Internet
existiu apenas para um grupo seleto de usuarios vinculados a orgaos
governamentais, universidades e grandes empresas por conta de alguns
fatores. Neste sentido, explique os motivos que impossibilitaram, naquele
momento, a difusdo da Internet e como esse cenario foi transformado no
fim da década de 1980.
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3. Complete as lacunas da sentenca a sequir:

A adocao da Web e seus protocolos, linguagens e identificadores
proporcionaram uma forma ___ de troca de informacdes na
Internet. Logo, com tantos atrativos, questdes juridicas que envolviam a posse
destatecnologiativeramqueser ___ . Assim, para que pessoas ao
redor do globo pudessem usufruir dos beneficios comunicacionais daquela
nova tecnologia, tornou-se necessariaa _______ de sua patente, no
ano de 1993, permitindo seu uso

Agora, assinale a alternativa que preenche corretamente as lacunas
apresentadas.

a) mais simples e funcional — repensadas — quebra — por todos.
b) inovadora e complexa — descartadas — venda — gratuito.

c) mais simples e funcional — descartadas — quebra — gratuito.
d) mais complexa — repensadas — quebra — por todos.

e) menos funcional — julgadas — quebra — por todos.
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Secao 2

Relacao de consumo e a Internet

Introducao a secao

A Internet nao se restringe a apenas uma infraestrutura de rede
robusta, seu uso cotidiano a transforma em um fendmeno cultural,
social e econbmico com o poder de alterar o comportamento
das pessoas em cada um desses contextos. Nesse sentido, esta
secdo esta destinada a apresentar as influéncias da Internet e suas
tecnologias nas relagcbes de consumo na atualidade. Entretanto,
nao entraremos No meérito do marketing digital, pois este assunto
serd tratado na proxima unidade deste livro.

2.1 | Consumidor, fornecedor e a relagdo
de consumo

Nas secdes anteriores, conhecemos a origem, expansao e
requlamentacdes que circundam a historia e evolucdo da Internet e
suas tecnologias. Agora, apresentaremos a maneira como a /nternet
tem alterado as relagdes de consumo em seu amago. Em uma
perspectiva juridica, a relagdo de consumo se estabelece pela [..]
composicao de fornecedor e consumidor em lados opostos, tendo
como objeto produto ou servico [...]" (SILVA; SANTOS, 2012, p. 265).

Além disso, ha o Codigo de Defesa do Consumidor (CDC) que
assegura os direitos do consumidor em relacdes de consumo
nos ambientes fisico e digital. No CDC ndo existe uma definicao
expressa do que seja uma relacao de consumo, mas deixa claro
que para se configurar como uma relacdo € necessario que haja
0s seguintes elementos: subjetivos (consumidor e fornecedor) e
objetivos (produto ou servico) (PAIVA, 2015).
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@ Para saber mais

Fique por dentro de seus direitos enquanto consumidor. O Codigo de
Defesa do Consumidor (CDC) é um conjunto de normas que visam a
protecdo e defesa dos direitos do consumidor. Acesse e descubra os
direitos assegurados pelo CDC em: <https://www.idec.org.br/codigo-
de-defesa-do-consumidor>. Acesso em: 10 abr. 2018.

Logo, uma relagcao de consumo é caracterizada por uma relagao
comercial entre um consumidor e um fornecedor em prol de um
produto ou servico. Um consumidor pode ser definido como pessoa
fisica, exercendo atividade profissional ou ndo, ou pessoa juridica
que adquira ou utiliza "produtos ou servicos como destinataria final,
Ou seja, sem o intuito de repassar, de forma alguma, aqueles bens a
terceiros em carater comercial” (PAIVA, 2015, p. 8).

O fornecedor, por sua vez, pode ser subdividido em trés classes:
real, aparente e presumido. O fornecedor real participa do processo
de fabricacdo de um produto, componente ou matéria prima; o
fornecedor aparente, por sua vez, € aguele que entrega seu produto
a0 mercado Ccom sua marca sem que seja necessario participar do
processo de producado; e o fornecedor presumido € aguele que
importa produtos para comercializar sem identificacdo clara de seu
fabricante (PAIVA, 2015). O termo “produto” designa-se a qualquer
bem que possa circular das maos de um fornecedor para um
consumidor. Ja um “servico” é caracterizado, essencialmente, por
qualguer atividade em que haja uma remuneracao (PAIVA, 2015).

Deixando de lado os pressupostos juridicos, vamos considerar
O cenario anterior ao estabelecimento da Internet: para que um
individuo pudesse ter acesso ou conhecer determinado produto e/
OU Servico, as empresas recorreriam aos veiculos de comunicagao
tradicionais: as opcdes de divulgacao de uma marca contemplavam,
por exemplo, a televisdo, radio, jornais impressos e paginas amarelas
de listas telefénicas.

Segundo Vaz (2011), no periodo anterior a Internet, a televisao,
no intervalo de programas com alto indice de audiéncia, cedia
espago para as empresas veicularem suas propagandas no intuito
de alcancar o maior numero possivel de consumidores em um
mercado nao tdo competitivo quanto o atual. Naguela época, o
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consumidor possuia um perfil passivo, isto €, inerte, em frente a
televisao, em que “aceitava” a mensagem que lhe era transmitida
pela propaganda.

O cenario apresentado comecou a ser ameacado a partir do fim
da década de 1980, quando, em decorréncia de diferentes eventos
politicos, sociais, econdbmicos e ambientais, © modelo de mundo
que até entdo existia estava em crise. Assim, as pessoas comecaram
a experimentar novos habitos, entre eles, os de consumo, que
colocavam em evidéncia o consumidor e, Nao mais, as corporacoes
(VAZ, 2011).

Na década de 1990, a Internet foi estabelecida e o consumidor,
que estava no processo de modificacdo de um perfil passivo para
um mais participativo, passou a ter mais uma ferramenta com a qual
poderia moldar o mundo a seu favor. A partir daguele momento, o
consumidor passou a participar ativamente da economia e ditar as
regras de mercado (VAZ, 2011).

Atualmente, o consumidor consegue se unir, independentemente
de distancia geografica, com outros para discutir ou criticar assuntos
sobre determinada empresa. Isso somente foi possivel por conta
da Web 2.0 e a expansdo da infraestrutura de rede da Internet,
tecnologias que aumentaram significativamente as atividades do
consumidor na rede (VAZ, 2011). A televisdo nao caiu em desuso,
mas hoje, durante o intervalo de um programa, a propaganda
que ¢ veiculada pode ser validada pelo consumidor por meio de
outras tecnologias, como seu smartphone, por exemplo (FERREIRA
JUNIOR; AZEVEDO, 2015).

Ainda, temos alguns casos em que a atuacdo € ainda mais intensa,
como no caso do website do Reclame AQUI, de funcionamento
e acesso livre e gratuito. Ele reune, em um unico lugar, pessoas
que tém algo a reclamar de um produto ou servico prestado por
determinada empresa. Desse modo, consumidores com interesse
na aquisicdo de um produto ou servico de determinada marca
acabam por verificar a reputacdo desta empresa por meio das
classificagcdes de outros usuarios nessa comunidade.

Segundo Vaz (2011, p. 122), o “[...] consumidor hoje pesquisa no
Google, reclama do servico e indica quando gosta, posta no Twitter,
grava um video sobre o produto e posta no YouTube [...]". Para o
lado das empresas esta cada vez mais dificil atingir este novo perfil
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de consumidor, mas tambem estd mais facil localiza-lo, pois sua
atividade na rede o entrega. Assim, este novo consumidor busca por
produtos personalizados e atendimento de qualidade e quanto mais
ativo ele for, menos a empresa precisara ser e vice-versa (VAZ, 2011).

e Questao para reflexao

Vocé ja realizou uma compra pela Internet? Vocé possui um
comportamento de busca por informagdes antes de realizar a compra?
Por exemplo: ver a classificacao do produto dada por outros usuarios,
a reputacdo da empresa, entre outros aspectos. O Instituto Brasileiro de
Defesa do Consumidor lista em seu website importantes dicas antes de
realizar uma compra pela Internet: <https://www.idec.org.br/consultas/
dicas-e-direitos/vai-fazer-compras-pela-internet-veja-dicas-para-
fugir-do-mau-negocio>. Acesso em: 10 abr. 2018.

Enquanto profissionais da area de marketing, € importante
ressaltar que:

Os profissionais de marketing responsaveis por qualquer
produto ou servico devem perceber que também
sdao consumidores de outros produtos e servigcos. Os
consumidores também podem estar cientes de que devem
fazer uso do marketing no dia a dia para convencer seus
companheiros consumidores. Todos ndés somos tanto
profissionais de marketing quanto consumidores. O
marketing ndo é apenas algo que seus profissionais fazem
com os consumidores. Os consumidores também estdo
fazendo marketing para outros consumidores (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p. 37).

Exemplos desse cenario podem ser encontrados nas diversas
interacdes existentes em redes sociais on-line. Os consumidores
detém o poder, passando a agir como verdadeiros “advogados
da marca’. Logo, além de ativo, 0 novo consumidor também é
independente. Investir em formas de deixar o website de sua empresa
O mais simples, funcional, usual e integrado com as plataformas de
redes sociais on-line € um bom caminho para a aproximacao com
O publico-alvo. O Facebook, em especial, deixou de ser apenas uma
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plataforma de interacao social, passando a ser uma plataforma que
integra varios servicos, inclusive, comerciais (VAZ, 2011).

Esta secdo buscou esclarecer o que € uma relagcao de consumo,
os envolvidos (consumidor e fornecedor; produto e servico) e como
O estabelecimento da Internet reconfigurou o perfil de consumo
dos individuos, tornando-os mais criteriosos e informacionalmente
ativos na producdo e disseminacao de opinides e perspectivas sobre
produtos e servicos.

Contudo, o aprendizado nao acaba aqui. As atividades a seguir
O ajudarao a consolidar os conteudos trabalhados e as proximas
unidades darao continuidade ao que foi, inicialmente, proposto aqui.

Atividades de aprendizagem

1. De acordo com Vaz (2011), no periodo anterior & Internet, a televisdo,
por exemplo, no intervalo de programas com alto indice de audiéncia,
cedia espago para as empresas veicularem suas propagandas no intuito de
alcancar o maior numero possivel de consumidores em um mercado nao
tdo competitivo quanto o atual.

Diante desse contexto, qual era o perfil dos consumidores diante das
propagandas televisivas? Assinale a alternativa correta.

a) Os consumidores possuiam um perfil completamente voltado para as
propagandas veiculadas nas radios e a televisao era pouco utilizada por eles.
b) Os consumidores possuiam um perfil mais participativo, pois a
proximidade geografica com outros consumidores possibilitava a interacao.
c) Os consumidores possuiam um perfil consumista, que buscava ao
maximo tomar conhecimento daquilo que era divulgado pelas empresas.
d) Os consumidores possuiam um perfil passivo em que “aceitavam” a
mensagem que lhe era transmitida pela propaganda.

e) O perfil dos consumidores era cooperativo e, por isso, as empresas Nnao
precisavam investir muito na divulgacao devido ao marketing boca a boca.

2. Atualmente, o consumidor no depende mais de proximidade geografica
com outras pessoas para discutir ou criticar assuntos sobre determinada
empresa. Esse contexto somente foi permitido por conta de tecnologias

que aumentaram significativamente as atividades do consumidor na rede.

Que tecnologias sao essas? Assinale a alternativa correta.

36 U1 - Histéria e evolucdo da internet



QL

Web 1.0 e a expansdo da infraestrutura de rede da Internet.
Web 1.0 e o0 aumento do poder aquisitivo dos consumidores.
Web 2.0 e a expansdo da infraestrutura de rede da Internet.
Web 2.0 e 0 aumento do poder aquisitivo dos consumidores.
Web das Coisas e a expansdo da infraestrutura de rede.

oo e

f'D

Fique ligado

Nesta unidade vocé aprendeu:

e Que o surgimento da Internet estava intimamente ligado a
interesses militares;

e As primeiras instituicdes beneficiadas foram os centros
académicos estadunidenses;

«  Como as tecnologias TCP/IP possibilitaram a troca padronizada
e eficaz de informacdes na rede;

e Sobre os cabos de fibra Optica que interconectam continentes;

e Sobre o problema de interoperabilidade ocasionado pela
expansao de diferentes marcas de microcomputadores;

e Como a Web e seus protocolos permitiram a fluidez na troca de
informacdes entre diferentes microcomputadores;

e Que o "Mosaic” estabeleceu uma nova experiéncia de uso na
Internet e na Web;

e Que a Web possui quatro camadas: 1.0; 2.0; 3.0 e 4.0;

e Sobre a Internet das Coisas e 0 modo como pode influenciar
acdes do nosso cotidiano;

e Avrespeito do Big Data e sua aplicabilidade para a melhoria de
produtos e servicos;

e Asiniciativas para o funcionamento da /nternet no Brasil;

«  Que o Brasil € o guarto pais com o maior numero de pessoas
conectadas a Internet no mundo;

«  Sobre o envolvimento do governo, universidades, empresas e
populacao no desenvolvimento democratico de regulamentacdes
de uso da Internet no pais;

e Queumarelacdo de consumo envolve consumidor, fornecedor
e produtos e/ou servicos;

e Que ha o fornecedor real, aparente e presumido;
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e Que o perfil do consumidor nao & mais passivo;

e Que agora o consumidor € ativo, participa ativamente da
economia e dita as regras de mercado;

« Que produtos personalizados e atendimentos de qualidade
atraem este novo perfil.

Para concluir o estudo da unidade

Nesta unidade, buscamos apresentar um panorama evolutivo
da Internet para que vocé pudesse compreender as origens,
percal¢cos, desafios e tendéncias de seu uso. Mostramos sua
introducdo e disseminacdo no ambito nacional a fim de que vocé
conhecesse 0s principais momentos que corroboraram para a
rede que temos atualmente.

O elevado numero de usuarios e a regulacao ineficiente
acarretaram a necessidade de se discutir e implementar um
conjunto de regras que assegurasse o cumprimento de principios
fundamentais: o Marco Civil da Internet. Todo o contexto
apresentado até aqui serviu para enfatizar o empoderamento dos
consumidores propiciado, principalmente, pela Internet. Assim,
evidenciamos a importancia de se estudar o ambiente on-line para a
compressao das relacdes de consumo, substanciais para o alcance
de vantagem competitiva de longo prazo.

Atividades de aprendizagem da unidade

1. A Web 4.0 ou Web Pragmatica busca agregar todas as melhorias
realizadas e o legado estrutural de suas antecessoras com o proposito
de explorar o significado segundo a perspectiva do usuario, ou seja,
considera que a producdo do sentido se da a partir do sujeito em multiplos
contextos. Qual o significado do termo "Pragmatica” na Web 4.0? Assinale
a alternativa correta.

a) Remete ao modo como esta camada funciona ao tratar o significado
no contexto.

b) Representa a praticidade regida pela colaboragdo da Web 2.0.

c) Advém da forma estatica como as paginas Web sdo apresentadas.
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d) Tem como finalidade evitar a descri¢do e o significado das informagdes.
e) Consiste no ato de realizar compras virtuais em plataformas confidveis.

2. A evolucdo alcancada pela Internet n&o a restringe apenas ao uUso
da Web como principal veiculo de comunicagdo. Assim, a atual fase
da Internet é denominada como a ‘“Internet das Coisas’. Com base
no conceito de “Internet das Coisas”, analise as afirmativas |, II, lll e IV
apresentadas a sequir:

|- Esta nova terminologia advém da possibilidade de objetos de uso
cotidiano, providos de agentes computacionais possuirem autonomia
para controlar e trocar informacdes com outros dispositivos conectados a
Internet sem a necessidade de uma constante monitoria humana de acdes.
[I- Trata-se de um novo conceito de rede que utiliza o poder simbolico
do termo “Internet” para representar a abrangéncia, magnitude, tecnologia
e perspectivas futuras da possibilidade de comunicacao e processamento
entre os mais variados equipamentos por meio da rede.

IlI- A ideia por tras desse conceito é que objetos e pessoas fiquem
profundamente independentes para que seja possivel uma perfeita
distincdo entre o mundo palpavel, fisico, e o digital.

IV- Esta nomenclatura tem sua génese ligada ao conceito de “Big Bang”
(teoria de expansdo do universo) e remete, justamente, a uma expansdo
constante e inimaginavel de dados.

Apos a analise das afirmativas |, Il, Il e IV apresentadas, assinale a
alternativa correta.

a) Apenas a afirmativa | esta correta.

b) Apenas as afirmativas | e Il estdo corretas.
c) Apenas as afirmativas Il e Ill estdo corretas.
d) Apenas as afirmativas lll e IV estdo corretas.
e) As afirmativas |, Il, Ill e IV estdo corretas.

3. De acordo com Knight (2013), uma pesquisa realizada pela Unido
Internacional de Telecomunicacdes revelou dados preocupantes sobre
o Brasil: o pais é o sequndo colocado de um total de quinze paises com
O maior custo sobre servicos de Internet e telefonia. De acordo com o
autor, quais sdo os aspectos que justificam o preco elevado? Assinale a
alternativa correta.

a) Alta tributacdo, altas taxas de interconexdo e excesso de regulacdes
sobre o uso de produtos nacionais.
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b) A alta tributagcdo e uso de produtos ndo regulamentados de empresas
nacionais e internacionais.

c) O alto valor dos impostos e o excesso de regulacdes sobre o uso de
produtos importados.

d) A interconexdo precaria que, além de ter um alto custo, inviabiliza a
interacdo on-line entre as empresas nacionais.

e) A alta tributagdo é o unico motivo, pois, com o valor exorbitante, é
impossivel que o pais obtenha servigos satisfatorios.

4. Em 2009, segundo Arnaudo (2017), o CGl por meio de uma resolucéo,
teceu orientagdes ao Executivo e ao Congresso brasileiro a respeito da
formulagao e implementacdo de uma legislacdo que fosse capaz de
reger o uso da Internet no pais. Esta resolucdo era composta por dez
principios fundamentais. Diante da composi¢cao dessa resolu¢cao, marque
V para verdadeiro ou F para falso nos principios apresentados a seguir:
() Liberdade, privacidade e direitos humanos.

() Governanca democratica e participativa.

() Funcionalidade e instabilidade.

() Ambiente legal e regulatorio.

Agora, com base nos principios que compunham a resolu¢ao, assinale a
alternativa que apresenta a sequéncia CORRETA.

aV-V-V-V

b)V-F-F-V.
c)F-F-F-F

dF-V-F-V.
e)V-V-F-V.

4. Analise as seguintes assercées:
|- Na década de 1990, a Internet foi estabelecida e o consumidor que
estava no processo de modificagdo de um perfil passivo para um mais
participativo, passou a ter mais uma ferramenta com a qual poderia moldar
o mundo a seu favor.

PORQUE
[I- A partir da década de 1990, de acordo com Vaz (2011), o consumidor
comecou a participar ativamente da economia, ditando as regras
de mercado.

Acerca dessas assercdes, assinale a alternativa CORRETA:
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a) A primeira assercdo € uma proposicdo verdadeira, e a segunda, uma
proposicao falsa.

b) A primeira asser¢cdo € uma proposicao falsa, e a segunda, uma
proposicao verdadeira.

c) As duas assercdes sdo proposicdes verdadeiras, e a segunda € uma
justificativa correta da primeira.

d) As duas assercOes sao proposi¢cdes verdadeiras, mas a segunda nao &
uma justificativa da primeira.

e) Tanto a primeira quanto a segunda assercdes sao proposicdes falsas.
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Unidade 2

Apropriacao das
ferramentas digitais
pelo marketing e o
consumo global

Nicole Cerci Mostagi

Objetivos de aprendizagem

Na unidade discutiremos como as alteracdes no ambiente
de marketing tradicional levaram as empresas a repensar
suas agdes quando se comunicam com oS consumidores e
gerenciam outras atividades de marketing. Portanto, vocé
compreendera quais foram essas mudancas e seus impactos
nas atividades de marketing.

Na primeira secdo, apresentaremos O contexto do
marketing digital e as alteracdes em seu composto, passando
a ser entendido como os 8 Ps. Assim, vocé compreendera
gue O novo cenario € caracterizado pelo aumento do
poder do consumidor e por estratégias que aproximam as
empresas desse consumidor. Na segunda secao, trataremos
de ferramentas do marketing digital e das formas de mensurar
seus resultados. Vocé sera levado, nesta secao, a observar
gue essas ferramentas se dividem em trés formas principais:
presenca digital (engloba as outras duas), gerenciamento de
redes sociais e de resultados em mecanismos de buscas. Nas
ultimas secdes, aprofundaremos nossa compreensdao das
mudancgas no mundo digital e suas relacdes com O processo
de globalizacdo. Portanto, vocé entendera os impactos dessas
mudancas para as estrategias de marketing.



Secdo 1| Principais ferramentas digitais utilizadas pelo marketing.
Aplicagdes de ferramentas digitais nas solu¢des de marketing

Quais as transformacdes no ambiente de marketing que levaram
a repensar o seu composto tradicional dos 4 Ps? Como as acdes
de marketing se articulam no mundo digital? As respostas a essas
perguntas sao encontradasnasecao e serelacionam, principalmente,
ao aumento do poder do consumidor nesse Novo cenario e aos 8 Ps
do marketing digital: pesquisa, planejamento, produc¢ao, publicacao,
promocao, propagacao, personalizacao e precisao.

Secdo 2 | Resultados obtidos pelo uso de ferramentas digitais
nas solucdes de marketing

Séo discutidas, nesta secao, algumas das principais ferramentas
e estratégias do marketing digital e as formas de mensuracao dos
investimentos em marketing no contexto de seu novo ambiente.

Secdo 3 | Aspectos da globalizagdo x marketing

Aqui, iremos discutir o macroambiente que impulsionou as
mudangas no marketing. Para tanto, apresentamos uma breve
trajetoria do processo de globalizacdo e seus principais atributos
como base para introduzir as mudangas na concepgao de
marketing ao longo do tempo, a partir dos conceitos de Marketing
1.0, Marketing 2.0 e Marketing 3.0.

Secdo 4 | A inter-relacdo entre a globalizacdo e a internet. A
inter-relacdo entre a globalizacdo e o marketing digital

Considerando o mundo globalizado, interconectado e digital em
que vivemos, nesta secdo apresentamos o atual contexto em que as
estratégias de marketing devem ser pensadas, elaboradas e executadas.



Introducao a unidade

Qual o papel do marketing no contexto de um mundo em
gue as pessoas se tornam mais conectadas e tém seus habitos
de consumo afetados pela internet? O que mudou em relacao
as acOes do marketing tradicional? Essas perguntas motivaram o
desenvolvimento das secdes que vocé encontrarda em seguida e
suas respostas o levarao a entender a importancia de se pensar no
composto do marketing digital nesse cenario, ou seja, nos 8 Ps.

Iniciamos nosso estudo fornecendo uma breve contextualizagao
do cenario de marketing no mundo digital para, em seguida, abordar
0s 8 Ps: pesquisa, planejamento, producao, publicacao, promocao,
propagacao, personalizacao e precisao.

Partindo de uma perspectiva ampla sobre as estratégias de
marketing na Seg¢do 1, trataremos de ferramentas e estratégias
especificas na Secdo 2, como da presenca digital e formas da
empresa gerenciar redes sociais e os resultados em mecanismos de
buscas quanto aos resultados em marketing.

Por fim, nas Secdes 3 e 4, vamos nos aprofundar no entendimento
das mudancas que ocorreram no ambiente de marketing, abordando
COMO O cenario levou ao aumento do poder do consumidor frente
as empresas e promoveu o repensar das estratégias tradicionais do
marketing. Vamos a7



Secaol

Principais ferramentas digitais utilizadas pelo
marketing. Aplica¢des de ferramentas digitais nas
solugcdes de marketing

Introducao a secédo

Quais as transformacdes proporcionadas pela digitalizacdo do
mundo sobre as estratégias de marketing? Serd que a forma das
empresas de criar valor a seus clientes e capta-los mudou nesse
novo cenario? Ajudaremos vocé a encontrar as respostas a essas
perguntas a sequir.

A primeira secao apresentara o ambiente digital em suas principais
mudancas que afetam o marketing. Depois, discutiremos como os
4 Ps do marketing tradicional ja ndo consistem em ferramentas
suficientes nesse novo cenario. Vamos aos estudos?

1.1 | O marketing tradicional e os novos contextos
de atuacado das empresas

Antes de iniciarmos nossa caminhada pelo mundo em que a
tecnologia, principalmente a internet, fornece novas possibilidades
de utilizacdo do marketing nas atividades empresariais, € importante
falarmos de algumas de suas caracteristicas. Segundo Kotler e
Armstrong (2010), marketing é a criacdo de valor para os clientes e
a captura desse valor pela empresa quando houver a troca. Ou seja,
a empresa oferecera um produto e/ou servico aos clientes e eles,
por sua vez, oferecerdo uma gquantia, comumente em dinheiro, pelo
produto e/ou servico.

Nesse processo, a empresa deverd se atentar aos 4 Ps (ou
composto de marketing, ou, ainda, marketing mix) que definiréo a sua
estratégia quanto ao objetivo de realizagao da troca com os clientes
(GABRIEL, 2010). Assim, ela oferecera um produto, que consistird no
produto em si, em sua marca e embalagem; determinara seu preco,
baseada em diversos fatores, tais como no custo de producao e
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de sua estrutura fisica e administrativa, em sua margem de lucro,
entre outros; selecionara a praga (ou local) em que o produto sera
distribuido e as acdes de promocdo, como propaganda, marketing
direto, relacdes publicas e venda pessoal (GABRIEL, 2010).

Podemos notar, dessa forma, que o marketing tradicional,
em sua abordagem para criar valor aos clientes e capta-lo, leva a
empresa a se concentrar em decisdes de produto, preco, praga e
promocao (4 Ps). Vamos entender, agora, o0 que muda no contexto
em que o0 mundo se torna digital e o relacionamento dos clientes
com as empresas € caracterizado por novas perspectivas, desafios e
oportunidades (VAZ, 2011).

e Questao para reflexao

O cenario em que as empresas oferecem seus produtos e/ou servigos
se mostra distinto, em varios elementos que o constitui, daquele de
algumas décadas atras. Como que esses elementos modificaram e
modificam as estratégias dos 4 Ps do composto de marketing? Para
iniciar essa reflexdo, podemos pensar nos possiveis impactos da internet
nas decisdes de preco, produto, praca € promogao.

O ambiente de marketing passa e passou por algumas
transformacdes associadas a expansao do mundo digital que
impactam e impactaram o poder do consumidor: a ele foi
disponibilizado maior acesso ainformacgao (GABRIEL, 2010). Algumas
outras caracteristicas, além de um consumidor mais informado,
tornaram-se importantes elementos do ambiente de marketing no
mundo digital (GABRIEL, 2010):

e A inversao do vetor de marketing: tradicionalmente, as
interacdes entre as empresas e pessoas ocorriam no sentido das
primeiras para as ultimas. Agora, as pessoas sao guem procuram as
empresas, 0 que € possivel pela digitalizacdo;

¢ Mobilidade: associada aos dispositivos moveis, como smartphones;
¢ Mensuragao: facilitada pela digitalizacao; e

¢ Transformacdes na internet: as pessoas possuem relacdes

distintas com a web atualmente, se pensarmos que a tecnologia
de alguns anos atras permitia, apenas, a navegacao na rede € O
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consumo de informacdes (Web 1.0). Hoje, € comum a criagcao de
conteudo pelos usuarios da internet, como textos, fotos e videos.
Alem disso, 0s seguintes elementos integram essa ‘nova’ internet:
grande quantidade de conteudo; dificuldades para se escolher
diante dessa quantidade; a computacdo ubiqua on-line (presente
Nos mais variados objetos); as redes sociais; e o fendmeno da cauda
longa, ou seja, 0s produtos e servicos de nicho tornaram-se mais
vidveis de serem vendidos pela internet (VAZ, 2011).

@ Para saber mais

Vamos assistir a um video sobre as tendéncias no mundo digital para
complementar nossa aprendizagem? A TV Cultura traz uma matéria
interessante sobre o contexto da disseminacdo de novas tecnologias e
formas de interagdo entre as pessoas e o mundo. O video esta disponivel
no link <https://www.youtube.com/watch?v=g8WH8DhltgE>. Acesso
em: 8 abr. 2018.

Vimos que as empresas, tradicionalmente, deveriam se
concentrar em decisdes de produto, preco, pragca e promocao (4
Ps) para a realizacdo das acdes adequadas de marketing. O novo
cenario do mundo digital trouxe desafios adicionais as empresas e
demandou estratégias para 8 Ps.

1.2 | O marketing digital e os seus 8 Ps

Como as empresas deverdo desenvolver suas estratégias
de marketing para lidar com as novas tecnologias e formas de
interacdes dos clientes no mundo digital? Como poderdo maximizar
seus resultados a partir dessas estratégias? As respostas a essas
perguntas sao fornecidas a seguir e se embasam nos 8 Ps: pesquisa,
planejamento, producdo, publicacdo, promocgao, propagacao,
personalizacdo e precisao (VAZ, 2011).

A pesquisa esta associada a obtencao de dados dos potenciais
clientes, como os deixados por eles quando visitam um site (VAZ,
2011). Esses dados podem, por exemplo, auxiliar as empresas a
identificar o perfil das pessoas que se interessam por seus produtos
Ou servicos, e, dessa forma, oferta-los adequadamente.



O planejamento esta dividido em algumas etapas, sendo
a primeira a verificacdo dos conhecimentos necessarios aos
componentes da equipe que desenvolverao o site da empresa para
a realizacdo de tal atividade; a sequnda, a definicdo da meta do site
(por exemplo, venda de um produto ou obtencao de e-mails dos
potenciais clientes); e a elaboracdo do documento que contera
todo o planejamento (VAZ, 2011).

O terceiro "P", da producgdo, trata da elaboracao do site (estrutura),
considerando o que foi planejado na fase anterior (VAZ, 2011).
Portanto, a empresa devera se atentar as implicagdes da tradugao do
que fora estabelecido previamente para a sua pratica no ambiente
virtual. Destacamos que esse processo nao e simples, demandando
esforcos de adequacao e readequacao Nesse Processo.

A publicagcdo esta associada a elaboracdo de conteudo para o
site, que pode ser de trés tipos: aquele dedicado ao encontro da
empresa em buscas realizadas pelas pessoas no Google; o conteudo
cujo foco recai no convencimento, ou seja, na conversao das visitas
em vendas; e aquele que aproveita situacdes offline, como uma
reportagem sobre o produto ofertado pela empresa, para gerar
oportunidades de vendas (VAZ, 2011).

e Questao para reflexao

Uma estratégia muito utilizada para se promover os produtos ou
servicos de uma empresa € anuncia-los na midia televisiva, 0 que possui
vantagens, como a alta cobertura que permite (KOTLER; KELLER, 2012),
e desvantagens, como a dificuldade em se medir os resultados dessa
estratégia. De que forma o marketing digital contribui para possibilitar
maior controle dos resultados com a promogdo de produtos ou
servigos na internet?

A promogao diz respeito ao papel ativo das pessoas No processo
de disseminacdo positiva do produto ou servico: a empresa que
utiliza a internet para promové-los deve se apoiar nos consumidores
e na capacidade deles em espalhar as experiéncias positivas, obtidas
nainteracao com a empresa, na rede (VAZ, 2011). Portanto, decisdes
nessa etapa do marketing digital se relacionam, por exemplo, a quais
pessoas devem ser acionadas nesse processo.
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O sexto "P’, da propagacao, compreende a estimulacdo dos
disseminadores acionados na etapa anterior (1% do mercado) para
que eles acionem os multiplicadores (9% do mercado) e estes,
por sua vez, as outras pessoas que compreendem o restante do
mercado (VAZ, 2011). Assim, diferentemente do cenario de alguns
anos atras, em que 0s consumidores Nao possuiam tanto poder
em relacdo as empresas No que se refere a capacidade de expor
suas experiéncias positivas e negativas, hoje em dia tais experiéncias
podem afetar a reputacao delas muito rapidamente. Isso decorre da
velocidade de propagacao de dados na rede e da inversao do vetor
de marketing, ou seja, das pessoas poderem buscar e interagir com
a empresa (GABRIEL, 2010).

O penultimo “P’, da personalizacdo, associa-se a necessidade
da empresa de se comunicar com 0s potenciais e reais clientes de
forma personalizada, © que passa, por exemplo, pela navegacao
deles no site e pelo recebimento de e-mails (VAZ, 2011).

Por fim, as decisbes de precisdo dizem respeito a quais
ferramentas as empresas utilizardo para obtencdo dos dados
relevantes a seu negocio (VAZ, 2011). Assim, elas poderdao extrair,
por exemplo, dados que permitirdo calcular taxa de conversao das
visitas em vendas; tempo no qual as pessoas ficaram em determinada
pagina do site; entre outros.

A Figura 2.1 apresenta uma sintese dos 8 Ps do marketing digital,
mostrando suas principais caracteristicas abordadas anteriormente.
Aléem disso, conforme podemos observar, as estratégias dos 8
Ps sdo influenciadas pelo processo circular de marketing, que se
constitui como as “idas e vindas” na oferta de produtos ou servicos:
trata-se do aprimoramento destes pelas opinides das pessoas que
com eles interagem, o que ocorre, principalmente, sob a forma do
consumo de versdes “beta” (preliminares) dos produtos ou servicos
(VAZ, 2011).
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Figura 2.1 | Os 8 Ps do marketing digital e suas caracteristicas
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o Ferramentas
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para mensurar

Fonte: elaborada a partir de Vaz (2011)

Atividades de aprendizagem

1. O mundo digital revela novos desafios &s empresas para comercializaco
de seus produtos e servicos. O poder do consumidor aumentou, o que
é compreendido por seu acesso a uma quantidade maior de informacao
e de uma forma mais rapida. Nesse cenario, as seguintes caracteristicas
influenciam ou integram o marketing digital:
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a) O fendbmeno da cauda longa, entendido como a menor disponibilidade,
em média, de produtos por site de empresa na internet, o que é resultado da
facilidade em direcionar as ofertas ao publico de nichos especificos.

b) A mobilidade tipica do mundo digital, responsavel pela inversao do
vetor de marketing e, dessa forma, pela maior dificuldade das pessoas em
selecionarem os produtos e servicos para consumo.

c) O fendbmeno da cauda longa, em que as empresas conseguem ofertar
uma maior quantidade de produtos e servicos em seus sites, resultado, esse,
dos baixos custos de exposicdo de conteudo digital.

d) A disseminagcao da Web 1.0, na qual as pessoas, além de navegarem e
obterem informacdo, produzem conteudos digitais (como textos, fotos
e videos). Além disso, a Web 1.0 permite que as empresas identifiquem
caracteristicas dos usuarios que acessam seu conteudo.

e) A computagao ubiqua, as redes sociais e o fendbmeno da cauda longa,
elementos associados, respectivamente, a mobilidade da internet, ainteragao
entre as pessoas no mundo digital e a oferta de produtos e servicos a um
publico mais restrito (nicho).

2. O marketing ¢ compreendido, segundo Kotler e Armstrong (2010),
como a criacao de valor ao cliente e sua captacdo por meio da troca. No
contexto do marketing digital, a troca é facilitada pelo estudo e agdes nos 8
Ps: pesquisa, planejamento, producao, publicagdo, promogdo, propagacao,
personalizagcdo e precisdo. Sobre as estratégias dos 8 Ps, é incorreto o que
se afirma em:

a) A pesquisa corresponde a obtencdo de dados necessarios ao
desenvolvimento do plano de marketing digital, como potenciais clientes,
suas preferéncias pessoais, entre outros.

b) A promogdo e propagagdo tornam-se particularmente relevantes a
medida que o vetor de marketing se inverte no mundo digital: as interacdes
ocorrem no sentido das pessoas para a empresa.

c) Integra o planejamento do marketing digital, a proposicdo de um ou
mais objetivos do site das empresas. No entanto, para o processo circular
de desenvolvimento de produtos e servicos, tal proposicao encontra
pouca relevancia.

d) E esperado que na Web 1.0 as decisdes de promocdo e propagacio
apresentem menor impacto a reputagdo das empresas do que na internet
disponivel as pessoas atualmente.

e) A digitalizagdo do mundo, principalmente se considerada sob a
perspectiva do acesso a internet, permitiu controlar os resultados de
promogao de forma mais eficaz. Isso, quando comparado, por exemplo, a
veiculacao de propagandas em midias televisivas.
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Secao 2

Resultados obtidos pelo uso de ferramentas
digitais nas solucdes de marketing

Introducao a secao

Vamos apresentar nesta secao as principais ferramentas do
marketing digital e como podem ser utilizadas para favorecer o
processo de troca entre as empresas e clientes. Como vocé notara,
€ um mundo de amplas possibilidades para integrar os conceitos de
marketing as novas formas de comunicagao entre empresas e pessoas.

Convidamos vocé a conhecer, de forma mais detalhada, essas
ferramentas, que estao presentes em sua realidade quando, por
exemplo, navega na internet pelo telefone celular ou computador.
Vamos &7

2.1 | Principais ferramentas digitais de marketing

Comecaremos nossos estudos pelas principais ferramentas a
disposicdo das empresas no ambiente digital. Sdo elas (GABRIEL, 2010):
presenca digital, SMM (Social Media Marketing), SMO (Social Media
Optimization), SEM (Search Engine Marketing) e SEO (Search Engine
Optimization).

De forma direta, a presenca digital se refere a existéncia, no mundo
digital, dos mais variados elementos, tais como empresas, marcas e
pessoas, € pode ocorrer de trés formas: propria, quando, por exemplo,
0s conteudos sao gerados e mantidos pela empresa; ganha, quando
ndo estdo sob controle direto da empresa (textos produzidos pelos
consumidores, por exemplo); e paga, quando ela compra “espacos”
para anunciar seus produtos e/ou servicos, links patrocinados, entre
outros (GABRIEL, 2010). Diversas sao as maneiras especificas de
presenca digital (GABRIEL, 2010):

e Paginas proprias;
e Paginas em redes sociais;
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e Resultados em mecanismos de buscas (como o Google e o Bing);
e Anuncios em paginas que nao da empresa;

«  Correspondéncias digitais enviadas pela empresa;

e Jogos,;

« Conteudos para entretenimento; e

e Aplicativos moveis.

9 Questao para reflexao

Uma estratégia de marketing para aumentar o conhecimento da
empresa e/ou marca € incentivar a sua disseminagdo por meio do boca
a boca (buzz), o que pode ser realizado por relagdes publicas, redes
sociais e patrocinios de baixo custo (KOTLER; KELLER, 2012), de forma
a torna-las agdes mais “acessiveis’. Considerando-se as formas de
presenca digital citadas, quais as caracteristicas de cada uma e como
elas podem contribuir para o buzz positivo?

A seguir vamos tratar um pouco mais de algumas maneiras da
empresa se inserir no mundo digital. A primeira delas ¢ o e-mail
marketing, definido como ‘[...] a pratica que utiliza eticamente o
envio de mensagens por e-mail para atingir objetivos de marketing”
(GABRIEL, 2010, p. 261). Conforme destaca Vaz (2011), ha dois
tipos de publico para o qual essa estratégia € aplicada: aqueles que
nunca receberam uma comunicacao da empresa e aqueles que ja
a receberam. No primeiro caso, € importante que se crie uma lista
propria de enderecos eletrénicos para se maximizar o retorno do
e-mail marketing e evitar que se macule a imagem da empresa e/
OuU Marca ao se adotar a "tatica” de disparo de spams (VAZ, 2011).
Naturalmente, para o segundo caso, a estratégia € distinta e visa ao
aumento do comprometimento dos clientes (VAZ, 2011).

Uma outra maneira de presenca digital € o mobile marketing,
direcionado para dispositivos como celulares, consoles de
videogames, tablets, entre outros (GABRIEL, 2010). Os objetivos
principais de quem navega na internet mobile consistem em
(GABRIEL, 2010):
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o Descobriralocalizacao de lojas e seus horarios de funcionamento;
o Conhecer precos e especificacdes de produtos;

e Saber sobre promocdes;

* Informacgdes acerca de contatos; e

«  Areas mais utilizadas dos sites das empresas.

@ Para saber mais

Recomendamos a leitura do livro Mobile Marketing, de Chuck
Martin, publicado pela editora M.Books, em 2013. Traz interessantes
conhecimentos sobre o marketing utilizado para criar valor aos clientes
por meio de dispositivos moveis.

A proxima estratégia de marketing digital que vamos abordar é
0 SMM (Social Media Marketing), definida como o “[...] processo de
promover um website/produto/marca nas redes e midias sociais de
forma a atrair links e visitantes para o site/produto/marca” (GABRIEL,
2010, p. 307). Quando as atividades de SMM sdo internas ao site,
como aquelas dedicadas a aumentar a usabilidade das paginas
da empresa (por exemplo, botdes de "RSS feeds” e possibilidade
de compartilhamento de paginas), elas sdo denominadas de SMO
(Social Media Optimization) (GABRIEL, 2010). Considerando-se que
O conteudo gerado na internet pode atingir um grande numero de
pessoas em um curto intervalo de tempo, tornam-se de grande
relevancia as decisdes de SMO, de forma a aumentar o buzz positivo
a respeito da empresa e/ou marca, ou seja, utilizar o consumidor
para propaga-las a outros potenciais consumidores (VAZ, 2011).

Em relagao a estratégia SEM (Search Engine Marketing), também
conhecida como Marketing de Busca, ela € compreendida como
a utilizacdo de mecanismos de buscas na internet (como Google
e Bing) para aumentar o trafego na pagina da empresa e suas
vendas (GABRIEL, 2010). Quando realizada internamente (no site),
tal estratégia recebe o nome de SEO (Search Engine Optimization).
Entre as formas de empreender a SEM, indicamos:
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Quadro 2.1 | Estratégias de SEM

SEM (Search Engine Marketing)
Links patrocinados: venda de palavras-chave em buscadores

Empresas parceiras que recomendam o site

Press releases. publicacdes para as quais se utilizaram relacdes publicas

Link baits (iscas): criagdo de elementos que atraiam a atencdo das pes-
soas (por exemplo, noticias, arquivos de musica, entre outros)

Fonte: adaptado de Gabriel (2010)

Para desenvolver estratégias de SEO, a empresa devera se
atentar a indexacdo das palavras-chave nos mecanismos de buscas
da internet e adaptar o seu site para que figue bem posicionado nos
resultados. Para tanto, ela podera contratar um analista de SEO, o
qual apresentara as seguintes caracteristicas: obviamente, entender
de otimizacdo de sites; ter dominio de inglés (relevancia dos EUA
enquanto polo de conhecimento para essa profissao); e escrever
bem, uma vez que o conteudo da pagina sera indexado (VAZ, 2011).

Apresentamos a vocé as principais ferramentas do marketing
digital. Vimos que elas se relacionam a presenca digital, SMM e
SMO (estratégias nas redes sociais) ou SEM e SEO (estratégias
nos mecanismos de busca da internet). A seguir, vamos abordar
COmMo as empresas podem mensurar 0Ss resultados do uso
dessas ferramentas.

2.2 | Mensurando resultados no marketing digital

Consideramos gque no mundo digital a empresa se comunicara
com as pessoas e estas interagirao com ela. Nesse contexto,
a empresa deseja que, por meio de seu site (em que ocorrera a
comunicagdo), a troca com os potenciais clientes seja incentivada,
de forma a capturar o valor que havia gerado a eles. Trata-se, pois,
do objetivo do marketing (KOTLER; ARMSTRONG, 2010). Podemos
notar gue o marketing digital requer, para sua realizacao, investimento
da empresa, O que € expresso, por exemplo, no desenvolvimento,
construcao e manutencao de seu site e nas acdes envolvidas nesse
processo (8 Ps).
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Ao contrario das formas tradicionais de comunicacdo da empresa
as pessoas (propagandas na midia televisiva, em outdoors, entre
outros), o ambiente digital trouxe a possibilidade de avaliagcdes mais
precisas do retorno desse investimento. Assim, a internet permite,
por exemplo, saber quais paginas do site da empresa oferecem
mais retornos; em quais as pessoas passaram mais tempo; qual o
numero de visitas ao site; entre outros diversos indicadores (VAZ,
2011). Vamos exemplificar a mensuragcao por meio do exemplo do
e-mail marketing, ferramenta que requer os seguintes dados para
analise (VAZ, 2011):

*  Quantidade de e-mails enviados;

 Quantidade de e-mails entregues;

e Aqueles que foram excluidos antes de serem abertos,;
« Agueles que foram abertos;

e E-mails em que as pessoas clicaram e foram para a pagina da
empresa; e

*  E-mails solicitando o descadastramento da lista de enderecos a
qual foi direcionado.

A partir desses dados poderemos saber, por exemplo, qual o
“sucesso” do e-mail (a pessoa que o recebeu se interessou e, portanto,
foi a pagina da empresa?); qual o nivel de atratividade do titulo do
e-mail (foi deletado antes de ser aberto?); e outros indicadores.

9 Questao para reflexao

A internet possibilitou as empresas mensurar de forma mais eficaz o
retorno com suas acdes de marketing no mundo digital. Apresentamos
o exemplo de dados e indicadores obtidos quando se avaliam os
resultados do e-mail marketing. No caso das redes sociais, quais dados
e indicadores vocés consideram relevantes para se mensurar as acdes
de SMM e SMO?
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Uma outra forma de realizar analises de retorno nas paginas que
compdem o site de uma empresa € efetuar testes A/B: modifica-se
o layout da pagina e verificasse, por exemplo, qual a mudanca no
tempo de visita aquela pagina (VAZ, 2011).

Atividades de aprendizagem

1. Entre as ferramentas e estratégias do marketing digital, destacamos a
presenca digital, SMM, SMO, SEM e SEO. Considerando as formas de articular
cada uma pelas empresas, é correto o que se afirma em:

a) Ao desenvolver, publicar e manter um site, a empresa deve focar,
exclusivamente, em seu conteudo, pois os indexadores dos mecanismos de
buscas, como aqueles do Google e Bing, possuem funcionamento baseado
em conteudos disponiveis na internet.

b) A presenca digital corresponde a uma diversidade de acdes das
empresas, COmo paginas proprias na internet, paginas em redes sociais,
correspondéncias digitais, jogos, entre outros. Nesse cenario, € praticamente
impossivel mensurar os resultados das acdes do marketing digital.

c) Aestratégia de e-mail marketing é considerada obsoleta diante das outras
possibilidades de aplicar ferramentas digitais, como aquelas relacionadas a
SMM, haja vista a disseminagdo das redes sociais atualmente.

d) Quando a empresa aborda estratégias de SEM, elas focam em
mecanismos de buscas para promover melhor ranqueamento de suas
paginas nos resultados desses mecanismos.

e) Entreasestratégias de SEM, compdem seu conjunto os links patrocinados,
recomendagdes de empresas parceiras, link baits e acdes de marketing em
redes sociais.

2. Os investimentos em marketing digital, ao contrario daqueles realizados
em midias tradicionais, permitiram, pela natureza de seu ambiente, maior
controle de seus retornos. Assim, € incorreto o que se afirma em:

a) Para a acdo de e-mail marketing, sdo exemplos de dados que podem
ser utilizados para o calculo de indicadores de retorno: quantidade de
e-mails enviados, entregues, excluidos antes de serem abertos, abertos, que
direcionaram a pagina da empresa e de descadastramento.

b) Os dados sdo importantes, exclusivamente, a medida que permitem o
calculo de retornos financeiros dos investimentos em marketing digital.
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c) A comunicacdo das empresas pela midia televisiva, quando comparada
aquela realizada pela internet, traz, em geral e quando possivel de obté-los,
resultados menos precisos dos retornos de marketing.

d) Os testes A/B podem indicar, por exemplo, se alteracdes de layout
em paginas da empresa promoveram maior tempo de visita das pessoas
aquelas paginas.

e) Os resultados dos indicadores de resultado do marketing digital podem
contribuir para mudancgas nas agdes nos 8 Ps.
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Secao 3

Aspectos da globalizacao x marketing

Introducao a se¢do

Agora que vocé ja conhece as ferramentas e as estratégias do
marketing digital, € de suma importancia compreender o contexto
gue motivou as mudangas no marketing.

Nesta secdao, vamos apresentar questbes mais amplas
relacionadas ao novo ambiente global, ao qual o marketing se
moldou. Partindo da trajetoria historica da globalizagao e seus
atributos centrais, apresentamos as implicacdes desse processo
para a concepcao de marketing ao longo do tempo, por meio da
introducao dos conceitos de marketing 1.0, 2.0 e 3.0.

3.1| Trajetodria e caracteristicas centrais
da globalizacao

Sem duvida, vocé ja esta familiarizado com a globalizacdo. Nas
ultimas decadas, esse termo tem marcado presenca nos discursos
empresariais e politicos, nos noticiarios e nos estudos académicos.
Isso porque, a globalizacdo foi um processo importante para
construcao social do ambiente macroecondmico, social e politico
da sociedade contemporanea, interferindo também na forma como
nos relacionamos com o mundo em diversos aspectos.

Mas, desde quando vivemos em um mundo globalizado? A
resposta para essa pergunta € controversa. Embora a disseminacao
da palavra “globalizacdo” tenha ocorrido somente ao final do século
XX, de acordo com Ungerer (2013), ha aqueles que acreditam que
a primeira expressao daquilo que hoje denominamos globalizacao
remonta a 336 a.C. com as conquistas territoriais de Alexandre, o
Grande, que transformou a Grécia Antiga em um imenso império.
Outros defendem que a globalizacdo tem suas raizes nos grandes
"descobrimentos” europeus das Américas e a expansdo para a Africa
no seculo XV.

62 U2 - Apropriacio das ferramentas digitais pelo marketing e o consumo global



Durante a Revolucdo Industrial, entre 1830 e 1840, a reuniao
de lideres alemaes, franceses, ingleses e italianos para discutir as
solucdes para a epidemia da colera que contaminava grande
parte da populacao e ameacava a produtividade das fabricas e,
conseguentemente, a economia, teve sua importancia para a
aproximacao entre as nacdes e, ainda que de maneira indireta, para
a globalizacao. Mais recentemente, outros importantes marcos
historicos contribuiram para o desenvolvimento global, com
destaque para a criacao das Nacdes Unidas em 1945 e a queda do
muro de Berlim em 1989 (UNGERER, 2013).

Atualmente, a globalizacédo €& compreendida como um
processo de integragao econdmica, politica, social e cultural. Em
grande medida, ela se tornou possivel devido ao desenvolvimento
tecnologico, que possibilitou a expansao do comeércio para aléem
das fronteiras nacionais, criando grandes conglomerados e
organizacdes multinacionais com produtos e servicos presentes
no mundo todo (UNGERER, 2013). O avanco dos meios de
transporte e de comunicacao encurtaram as distancias entre paises
e continentes. Se, ha algumas décadas, uma noticia demorava
dias (por vezes, semanas) para alcancar diferentes localidades do
globo, hoje acompanhamos em tempo real, na palma das maos, os
principais acontecimentos globais.

@ Para saber mais

Como vimos, a globalizacao foi importante para © mundo moderno,
porém ela ndo proporciona somente consequéncias positivas. Para saber
mais sobre os efeitos negativos do processo de globalizacdo, confira
o artigo “As duas facetas da globalizacdo: progresso e desigualdades
sociais” de Luiz Carlos de Santana Ribeiro. Disponivel em: <http://www.
faccrei.edu.br/wp-content/uploads/2016/10/diartigos8-1.pdf>. Acesso
em: 8 abr. 2018.

No mundo globalizado, o0s acontecimentos politicos,
econdmicos, sociais e culturais de uma localidade séo transmitidos
para todo o mundo. Estamos interligados e interconectados,
tornando-nos cada vez mais interdependentes (UNGERER, 2013).
Tais aspectos interferem na forma como as empresas se relacionam
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entre si e com seus consumidores € na forma como Nos Nos
relacionamos enquanto sociedade e como nos relacionamos
com as empresas. Compreender e saber utilizar essas mudancas
macroecondmicas, sociais e tecnologicas e essencial para construir
estratégias organizacionais consistentes e de alto impacto.

3.2 | O marketing em meio a globalizacdo: o
que mudou?

A primeira expressao do marketing iniciou no decorrer da
industrializacdo e permaneceu em voga durante um longo periodo,
€ denominada por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) de Marketing
1.0, alinhado as caracteristicas de consumo na época, que buscava
simplesmente solucionar necessidades funcionais. Nessa epoca, 0s
produtos restringiam-se a itens basicos, cujo processo de fabricacdo
em massa obedecia a padronizacao das linhas de producdo. Esse
metodo permitia reduzir os custos operacionais e atender as
necessidades da populagdo em grande escala. O ideal da producdo
deste periodo pode ser resumido na célebre frase de Henry Ford:
‘O carro pode ser de qualquer cor, desde que seja preto”. Portanto,
a funcdo do marketing era centrada no produto, com o objetivo
restrito de vendé-los aos consumidores (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2010).

Os avancos tecnologicos ampliaram a fun¢do do marketing,
tornando-a mais complexa. Com a globalizacdo, as barreiras
anteriormente impostas pela distancia foram removidas e, desse
Modo, as empresas comegaram a Concorrer umas com as outrasem
um mercado global. Atualmente, pode-se dizer que praticamente
todas as empresas, de grande, médio ou peqgueno porte, estdo
inseridas na concorréncia global, ndo somente para vender seus
produtos, mas também para adquirir seus suprimentos e matérias-
primas (KOTLER; ARMSTRONG, 2010). Assim, uma diversidade de
marcas e de produtos tornaram-se disponiveis aos consumidores,
abrangendo seu leque de possibilidades. Concomitantemente com
o desenvolvimento das tecnologias de informacao, os consumidores
ganharam maior autonomia para comparar os produtos semelhantes
e escolher agueles com maior custo-beneficio, de acordo com suas
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preferéncias (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010), aumentado
sua capacidade de exercer poder sobre as regras de mercado.

No cenario da globalizacdo e do avanco tecnologico esta o
Marketing 2.0, caracterizado por uma abordagem centrada no
consumidor. A concorréncia global inundou o consumidor de
possibilidade de escolhas, assim ele tornou-se responsavel por
atribuir valor a marca (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).
Nesse periodo, o0 consumo adquiriu novos significados, além de ser
um Meio para sanar suas necessidades basicas e funcionais, ele se
tornou uma forma de diferenciacao dos individuos, além de uma
forma de satisfazé-los emocionalmente. Por exemplo, a aquisicao
de um produto passou a demonstrar a identificacédo do consumidor
com determinado grupo social. Desse modo, compreender 0s
desejos e as preferéncias do publico-alvo virou uma regra de ouro
para obter vantagem competitiva diante das demais organizacdes.

A nova onda de inovacdo nas tecnologias de informacao
criou um ambiente favoravel ao estabelecimento de um mercado
criativo, com abordagens mais colaborativas. Esse € o Marketing
3.0 (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010). A seguir, a figura
destaca as principais mudancgas que conduziram ao surgimento do
Marketing 3.0:

Figura 2.2 | Trés mudancas que levaram ao marketing 3.0

A era da participagao
e do marketing

Tecnologia colaborativo

Politico/ R Socio- dA elrade_ par§doxg
legal cultural a globalizagao e do
marketing cultural

dlETEEER A era da sociedade

criativa e do marketing
espirito humano

Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 23).
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Incorporando os anseios de transformar o mundo em um lugar
melhor para todos, o Marketing 3.0 trabalha as questdes de ordem
social, econdmica e ambiental, introduzindo-as na mMissdo, Visao
e valores organizacionais. Podemos compreender o Marketing
3.0 como um aperfeicoamento do Marketing 2.0, voltado para o
consumidor, a partir de métodos mais colaborativos, culturais e
espirituais (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).

Em suma, passamos de uma concepgao de marketing centrada
no produto, para um posicionamento orientado ao consumidor e,
por ultimo, direcionamos o olhar do marketing para o ser humano
por completo, enguanto mente, coracdo e espirito (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). O quadro abaixo sintetiza as
principais diferencas entre cada uma das estratégias de marketing:

Quadro 2.2 | Atributos centrais do Marketing 1.0, 2.0 e 3.0

Marketing 1.0: Marketing 2.0: Marketing 3.0:
Centrado no Voltado para o Voltado para
produto consumidor os valores

Satisfazer e reter FEPEEr 6
Objetivo Vender produtos . mundo um
0s consumidores

lugar melhor
Forcas Revolucao Tecnologia da Nova onda de
propulsoras Industrial Informacao tecnologia
Como as Compradores Consumidor S MR
. . pleno, com
empresas de massa, com inteligente, coracio
veem o necessidades dotado de 690,
o ~ mente e
mercado fisicas coragdo e mente .
espirito
Conceito de Desenvolvimento : .
. Diferenciacdo Valores
marketing do produto
Diretrizes de e Posicionamento Missdo, visdo
. Especificacao do
marketing da roduto do produto e da e valores da
empresa P empresa empresa
. . Funcional,
Proposicao de . Funcional e .
Funcional . emocional e
valor emocional o
espiritual

Colaboragao
um-para-
muitos

[gIE T [eNelolaa Transacao do tipo | Relacionamento
consumidores um-para-um um-para-um

Fonte: Kotler (2010, p. 6).
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@ Para saber mais

Confira o video em que Philip Kotler explica as particularidades de
cada fase do marketing e aprofunda seus conhecimentos sobre o
Marketing 1.0, 2.0 e 3.0. Disponivel em: <https://www.youtube.com/
watch?v=m7KJyxNt-y8>. Acesso em: 8 abr. 2018.

6 Questao para reflexao

Como essas diferentes estratégias de marketing concretizam-se na
realidade? Pense na empresa em que vocé trabalha, ou em qualquer
empresa com a qual vocé tenha familiaridade, é possivel definir
claramente o seu posicionamento de marketing ou ela estabelece
estratégias que transitam entre 0 1.0, 2.0 e 3.0?

Atividades de aprendizagem

1. Durante a Revolucdo Industrial surgiu a primeira iniciativa do que hoje
nomeamos de marketing. De |& para ca, muita coisa mudou: a globalizagao,
0s avangos nos meios de transporte e o desenvolvimento das tecnologias
de informagao. Com relacao ao Marketing 1.0, avalie as afirmativas a seguir:
I- Nessa época, os produtos vendidos eram itens basicos para atender as
necessidades fisicas da populacao, portanto o objetivo do marketing era
especificamente em garantir a venda dos produtos.

II- A frase "O carro pode ser de qualquer cor, desde que seja preto” de
Henry Ford denota a preocupagdo da empresa com o consumidor.

llI- O conceito de marketing estava relacionado estritamente ao
desenvolvimento do produto.

E correto o que se afirma em:

a) lell apenas.
b) I e lll apenas.

)
c) Il e lll apenas.
d I, llelll
e) Il apenas.

2. De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), a concepcéo inicial
de marketing estava centrada no produto, em seguida, a orientacdo passou
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a ser o consumidor e, por fim, comecou a considerar o ser humano e suas
preocupagdes com a transformacdo social. A respeito do Marketing 3.0,
assinale V para as afirmativas verdadeiras e F para as falsas:

() A nova onda de mudancas tecnologicas tornou a participagdo do
consumidor mais ativa, inaugurando um periodo de marketing colaborativo.
() Mais do que atender as necessidades de seus consumidores, as
empresas buscam compartilhar valores com seu publico-alvo.

() Considerando o ser humano em sua plenitude, a empresa busca
atender somente suas necessidades espirituais.

() O objetivo central dessa estratégia de marketing esta em satisfazer,
reter e fidelizar os consumidores.

() Priorizando uma interagdo com os consumidores do tipo
“relacionamento-um-para-um”, a proposicdo de valor do Marketing 3.0 é
funcional e emocional.

Assinale a alternativa que apresenta a sequéncia correta:

a)V-V-F-F-F
b)V-V-V-V-F
QF-F-V-V-F
dV-F-F-F-V
e F-F-F-F-V
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Secao 4

A inter-relacdo entre a globalizacao e a internet.
A inter-relacao entre a globalizacao e o
marketing digital

Introducao a se¢do

Na secdo anterior apresentamos a evolugao da concepgao
de marketing ao longo do tempo em resposta as mudancgas no
ambiente econdmico, social, politico e cultural trazidos pela
globalizacao e pelo desenvolvimento tecnologico. Aqui, dando
maior enfoque ao marketing digital, iremos trabalhar com o atual
contexto em que as estratégias de marketing devem ser elaboradas,
isto €, um mundo globalizado e interconectado pela internet e pelas
plataformas digitais.

4.1 | Globalizacdo e a internet

Desde a disseminacdo da internet banda larga e, mais
recentemente, da banda larga movel, 0 nosso cotidiano € inundado
de informacdes sobre os acontecimentos ao redor do mundo. De
acordo com Rosa, Casagranda e Spinelli (2017, p. 29), "as tecnologias
da informag¢do remodelam a base material da sociedade e nos
encaminham para novos padrdes sociais, politicos e econdmicos’,
criando lacos de interdependéncia entre as nacdes.

A Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua (PNAD)
realizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE),
com base em 2016, constatou que 63,6% dos lares brasileiros
possuiam acesso a internet e que em 94,8% dos casos o celular
€ um dos meios para se conectar a internet. Embora o percentual
de acesso seja baixo, se comparado com paises desenvolvidos, €
perceptivel o crescimento comparado a 2013, quando menos da
metade das casas possuiam acesso a rede (G1, 2018). Ou seja, de
fato, estamos cada vez mais interconectados com a rede global.

O facil acesso as informacdes impulsionado pela globalizacado,
tornou o mercado mais competitivo, exigindo um marketing cada
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vez mais eficiente em converter os desejos dos individuos em
vendas para as empresas (KOTLER; KELLER, 2012). Como vimos,
no Marketing 3.0 as organizacdes precisam compartilhar valores e
ideais com seus clientes ou potenciais clientes. Em um mundo cada
vez mais conectado a internet, essa interagdo com o consumidor
ocorre principalmente por meio das plataformas digitais, como os
sites, as redes sociais e 0 e-mail (KOTLER; KELLER, 2012).

Esse novo cenario inaugurou uma migragao da comunicagao
de marketing das empresas para as plataformas digitais da web.
Embora o conceito de marketing permaneca como um “processo
social do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que
necessitam e que desejam com a criacao, oferta e livre negociacao
de produtos e servicos de valor com outros” (KOTLER, 2000, p. 30),
0S mecanismos utilizados para concretizar as vendas estdo cada
vez mais se deslocando para o universo digital, buscando criar um
ambiente mais participativo e colaborativo.

4.2 | O marketing digital e o mundo globalizado:
as transformagdes no ambiente de marketing

Notebook, celular, tablet, as tecnologias digitais entraram em
Nnosso cotidiano e mudaram diversos aspectos da vida humana e da
sociedade em geral. No marketing, especificamente, essas mudangas
reconfiguraram o ambiente de tomada de decisao (GABRIEL,
2010). A seguir, enumeramos as principais mudancas resultantes
da disseminacdo dos meios digitais para o cenario atual, as quais
interferem diretamente nas estrategias e acdes de marketing.

Poder do consumidor

Embora desde a invencao do controle remoto para os televisores
ja existisse certa autonomia dos consumidores por meio do zapping
- a liberdade para poder mudar de canal de forma rapida. Com
o desenvolvimento das tecnologias digitais, principalmente da
internet banda larga, o poder da empresa em ditar o mercado foi
transferido aos consumidores (GABRIEL, 2010). Desse modo, todo
o esforco de marketing se voltou para atender ou surpreender seus
consumidores.
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Além disso, no ambiente digital existe a participagcao constante do
consumidor para elogiar, criticar, recomendar, influenciar e opinar
a respeito de todo e qualquer aspecto da empresa (GABRIEL, 2010).
A opiniao dos consumidores € a base para a decisao de compra
de potenciais clientes. Tal constatagao apenas reafirma o poder do
consumidor no marketing digital.

9 Questao para reflexao

Com a facilidade de compartilhar opinides na internet, principalmente
por meio das redes sociais, a disseminacao de informacdes na web
ocorre de forma praticamente instantanea. Como as empresas podem
utilizar esse cenario a seu favor? Quais estratégias de marketing vocé
elaboraria para explorar o poder dos consumidores nas redes sociais?

A inversao do vetor de marketing

Tradicionalmente, a logica do marketing concentra-se na
empresa elaborar acdes de relacionamento ou promocao para
alcancar o consumidor. Com as tecnologias digitais e o poder dos
consumidores conectados a rede, houve uma inversdo do vetor de
marketing, desse modo, o consumidor torna-se a base da formulagéo
estratégica da organizacao. Por alterar as formas de relacionamento
entre marca e consumidor, esse fendmeno deve ser considerado na
elaboracao de estratégias de marketing (GABRIEL, 2010).

Era da busca

Qual a nossa primeira atitude quando queremos compreender
melhor um assunto, averiguar uma informacao e até procurar uma
receita? Procurar no Google!

Os mecanismos de busca sao utilizados frequentemente ao
redor do globo (GABRIEL, 2010) e considerar esse habito dos
consumidores é relevante ao marketing. Isso porque, as empresas
que aparecem nos resultados de busca tém mais chances de efetuar
avenda. Suponha que vocé queira comprar um sofa novo e procura
nos sites de busca os modelos mais vendidos e os estilos mais
adequados para o0 tamanho de sua sala. As empresas que vendem
sofé e que aparecem na terceira ou quarta pagina de resultados terao
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menos chance de serem escolhidas por vocé. Logo, as empresas
precisam estar presentes, de preferéncia, no topo das buscas, a facil
alcance do consumidor.

@ Para saber mais

Leia o artigo "Os mecanismos de busca e suas implicacbes em
comunicagdoemarketing”deRodrigo Goularte SandraPortellaMontardo
para conhecer a evolugcdo dos mecanismos de busca e as principais
estratégias de promog¢ado na web a partir dessa plataforma. Disponivel
em: <https://casperlibero.edu.br/wp-content/uploads/2014/05/
Os-mecanismos-de-busca-e-suas-implica%C3%A7%C3%B5es.pdf>.
Acesso em: 9 abr. 2018.

4.2.1| Era das redes sociais

Atualmente vivemos em meio a uma variedade de redes sociais.
Embora no cotidiano muitas vezes ndao nos atentemos as mudancas
por elas trazidas, as redes sociais alteraram aspectos importantes
de nossa vida. Antigamente (e ndo ha tanto tempo) o principal
veiculo de comunicagao eram os televisores, 0s jornais e as radios,
hoje basta acessarmos nossas contas no Facebook ou Twitter e ja
conseguimos ter um panorama dos principais acontecimentos que
nos interessam. Até a forma de buscar e ofertar empregos mudou,
principalmente devido ao LinkedIn.

Ainterferéncia das redes sociais sobre a economia e 0s negocios
€ tamanha que se criou o termo “socialnomics” para expressar a
economia na era das redes sociais € a influéncia do universo digital
e online nas regras do jogo (GABRIEL, 2010).

Precisamos estar atentos ao termo “social’, a era do social
implica interagdes entre as pessoas, das empresas com as pessoas
e entre pessoas com as empresas. ‘Social significa relacionamento,
conquista, engajamento, ética, respeito e transparéncia, fazer parte
de algo’, distribuir o controle”. (GABRIEL, 2010, p. 87). Para criarmos
campanhas de marketing de impacto, precisamos compreender e
incorporar a importancia do “social” e, desse modo, engajar NOSSOS
consumidores, estabelecendo vinculos e relacionamento.



@ Para saber mais

Os direcionamentos para engajar consumidores por meio das redes
sociais podem ficar abstratos quando trabalhamos somente na teoria.
Leia o artigo “As estratégias de comunicacao da Netflix: a utilizacdo do
Facebook no relacionamento com os usuarios” de Ana Carolina Paim
e Andréia Athaydes para compreender na pratica a forma como as
empresas se comunicam com seus consumidores para estabelecer um
relacionamento. Disponivel em: <http://portalintercom.org.br/anais/
sul2017/resumos/R55-0451-1.pdf>. Acesso em: 9 abr. 2018.

4.2.2 | Geolocalizagdo

Realizar a segmentagao geografica ndo € uma ferramenta nova
dentro do marketing. Todavia, com as tecnologias locativas, o GPS,
a geolocalizacdo permite a identificacao do local em tempo real.
Isso permite a integracdo entre o mundo fisico real e o mundo
digital, possibilitando novas formas de promover produtos, servicos
e ideias. Segundo Gabriel (2010, p. 88), "a geolocalizacdo gera uma
nova camada digital de dados sociais que permite enriquecer as
acdes de marketing”.

4.2.3 | Tempo real

A cada segundo, um volume incalculdavel de informacdes €
gerado e disseminado em tempo real. Apos um jogo de futebol da
Copa do Mundo, por exemplo, a rede é tomada instantaneamente
por diversas e diferentes opinides sobre o rendimento dos jogadores
e sobre o resultado da partida. Conhecida como a filosofia do
‘agora” — chamada de nowism, em inglés —, esse fendbmeno valoriza
as experiéncias do agora.

No marketing, a importancia do ‘agora” é verificavel nas
manifestacdes em tempo real sobre determinado produto, marca
ou empresa. Por exemplo, quando uma empresa de cosmeticos
lanca uma linha de maquiagem inovadora, rapidamente as redes
sociais inundam-se de comentarios positivos e/ou negativos sobre
O produto.
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Nesse sentido, as estratégias de marketing devem ser
minuciosamente planejadas, qualquer erro ou desatencao pode ser
percebido pelos consumidores e disseminado em segundos para
a rede global. A rapidez de disseminacao pode ter efeito positivo
em campanhas bem elaboradas, de maneira geral, elas criam
engajamento com os consumidores da marca, influenciando a
decisao de compra de potenciais clientes.

@ Para saber mais

Confira o episodio “Marketing e engajamento nas redes sociais”
do programa Viver Ciéncia da TV UFG. O programa conversa com
diversos profissionais sobre o marketing nas redes sociais e elabora
um breve panorama de como ele vem sendo utilizado no Brasil.
Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=f8tY-h1TIGU>.
Acesso em: 9 abr. 2018.

Atividades de aprendizagem

1. Com o desenvolvimento das tecnologias digitais ndo mais “estamos
conectados”, nés “somos conectados” e vivemos em sintonia com a rede
deinternet. Nesse contexto, a participacao dos consumidores torna-se ativa
e aumenta sua autonomia para escolher e decidir suas compras.

O fendmeno descrito acima € denominado de:

a) Era das redes sociais.
b) Tempo real.

c) Era da busca.

d) Inversdo do vetor de marketing.

e) Poder dos consumidores.

2. Com as mudancas no ambiente econémico, tecnoldgico e social da
contemporaneidade, “[...] o marketing de busca, o marketing em redes
sociais e 0 marketing mobile passam a ser ingredientes importantes a serem
considerados em todo tipo de estratégia de marketing” (GABRIEL, 2010,
p. 77). Analise as afirmativas abaixo sobre os principais impactos das redes
sociais para o marketing.

I- O termo “social’ remete a globalizacao, individualismo e imediatismo.
[I- "Socialnomics” refere-se aos lucros obtidos por meio das redes sociais.
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[ll- Atualmente, incorporar o “social” e promover estratégias de marketing
que criam engajamento e estabelecem relacionamento com o consumidor
€ essencial.

E correto o que se afirma em:

a) lell apenas.
b) I e lll apenas.

)

c I, el

d) Il apenas.

e) Il apenas.
Fique ligado

Nesta unidade, vocé conferiu os principios do marketing digital e
as mudancas no ambiente macroecondmico, social e tecnologico
gue impulsionaram a ascensao dessa nova ramificacdo do
marketing. Embora o marketing digital ndo se desvie dos objetivos
centrais do marketing tradicional, ele detém formas especificas de
se comunicar com os consumidores (e-mail marketing, marketing
mobile, social media marketing), além de estratégias particulares
para atuar no mundo digital, como demonstra a metodologia dos
8 P’s: Pesquisa, Planejamento, Producao, Publicacdo, Promocao,
Propagacao, Personalizacao e Precisdo.

Voltando-se para uma visdo mais ampla e holistica, vocé
também estudou as principais mudancas no ambiente de marketing
que permitiram a ascensdo do marketing digital, principalmente
a globalizacao e o desenvolvimento tecnologico, este ultimo
proporcionou a internet banda larga, novos meios de comunicacao
e tecnologias digitais. Essas inovacdes tecnologicas mudaram
sobremaneira nosso cotidiano, implicando novos comportamentos
de compra, novos habitos de consumo e novas formas de nos
relacionarmos, tanto com nossos similares, quanto com as
organizacdes. O mundo digital e movel criou um novo ambiente
de marketing, com a inversao do vetor de marketing, o poder dos
consumidores, a era da busca e das redes sociais, a geolocalizagao
e a importancia do "agora”.
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Para concluir o estudo da unidade

Vocé conseguiu compreender os principios do marketing
digital, suas estratégias e plataformas especificas? Incorporou as
particularidades do novo ambiente de marketing provocado pela
digitalizacao do mundo? Esperamos que sim! Para aprofundar
suas habilidades técnicas referente as ferramentas do marketing
digital, acesse:

1) <https://resultadosdigitais.com.br/blog/infografico-exclusivo-
como-funciona-o-marketing-digital-de-resultados/>. Acesso em: 17
jul. 2018.

2) <https://resultadosdigitais.com.br/blog/gerenciamento-de-
redes-sociais/>. Acesso em: 17 jul. 2018.

3) <https://resultadosdigitais.com.br/blog/como-fazer-email-
marketing/>. Acesso em: 17 jul. 2018.

4)  <https://resultadosdigitais.com.br/blog/rdicas-o-que-e-seo/>

5) <https://resultadosdigitais.com.br/blog/anuncios-redes-
sociais/>. Acesso em: 17 jul. 2018.

Caso se interesse por ampliar seus conhecimentos praticos
sobre o marketing digital, partindo de reflexbes mais concretas e
palpaveis, recomendamaos que assista as seguintes entrevistas:

1) <Nhttps://www.youtube.com/watch?v=3uaiyhluPB8>. Acesso
em: 17 jul. 2018.

2) <https://www.youtube.com/watch?v=vFrvNTI3soU&t=304s>.
Acesso em: 17 jul. 2018.

3)  <https://www.youtube.com/watch?v=wxB5n7Gh8wg&t=113s>.
Acesso em: 17 jul. 2018,

Atividades de aprendizagem da unidade

1. Comaglobalizacio e o desenvolvimento tecnoldgico as acdes estratégias
de marketing se transformaram, buscando adequar-se ao novo contexto
socioecondmico e tecnologico. Com relagcdo aos conceitos de Marketing
1.0, Marketing 2.0 e Marketing 3.0 desenvolvidos por Kotler, Kartajaya e
Setiawan, analise as afirmativas a sequir:
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|- Durante a Revolucao Industrial, a primeira expressdo do marketing, ou
Marketing 1.0, visava diferenciar seus produtos dos concorrentes.

II- O desenvolvimento da tecnologia da informagao inaugurou o Marketing
2.0, cujo objetivo central estava em satisfazer e reter os consumidores.

IlI- No Marketing 3.0, além de considerar os produtos, os consumidores
também estdo atentos aos valores organizacionais das empresas e seu
posicionamento em relagcdo aos problemas sociais e ambientais.

E correto o que se afirma em:

a) lell apenas. d) I, el
b) I e lll apenas. e) Il apenas.
c) Il elll apenas.

2. De maneira geral, estamos diariamente conectados & rede, seja por meio
de celular, computador pessoal ou tablet. Assinale a alternativa correta com
respeito as mudancas no ambiente de marketing causada pela globalizagdo
e avanco tecnologico.

a) As agdes de marketing partem das empresas, o consumidor ainda detém
um poder limitado para interferir nas estratégias organizacionais.

b) Para obter campanhas de marketing de alto impacto no mundo moderno
€ preciso engajar os consumidores, criando relacionamento.

c) A segmentagcao geografica sempre foi uma ferramenta de marketing e
nada mudou com as novas tecnologias.

d) A filosofia do “agora”’, ou nowism em inglés, valoriza as experiéncias do
presente. Ela foi uma forte tendéncia do Marketing 1.0.

e) Astecnologias que permitem interagdo em tempo real apenas prejudicam
o marketing digital.

3. Apropagacéo dainternet banda larga e, mais recentemente, da bandalarga
movel impulsionou diversas mudancas nos padrdes sociais, econdmicos e
politicos interferindo também no marketing. Avalie as afirmativas a seguir e
assinale V para as verdadeiras e F para as falsas.

() O facil acesso a informacdo acirrou a competitividade do mercado,
demandado um maior esforco de marketing.

() Adifusdo dainternet reforgou a comunicagdo tradicional de marketing,
principalmente pela valorizagao dos flyers e folders.

() Asestratégias e plataformas digitais buscam cada vez mais a participagdo
e colaboragao entre consumidor e empresa.

Assinale a alternativa que apresenta a sequéncia correta:
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4. O marketing digital se caracteriza pela necessidade da empresa em
realizar agdes sobre 8 Ps: pesquisa, planejamento, produgado, publicagao,
promogcao, propagagao, personalizacdo e precisdo. Sobre tais agdes e seus
resultados, é correto o que se afirma em:

a) As decisdes em pesquisa correspondem a obtencdo de dados dos
clientes. No entanto, como o mundo digital € dinamico, a pesquisa acaba
por consistir em uma etapa menos importante do marketing digital.

b) A promogédo diz respeito, principalmente, as acdes de desconto sobre
produtos ou servicos realizados pelas empresas, de forma a aumentar
suas vendas.

c) A precisdo diz respeito a mensuracdo, como dos resultados de
e-mail marketing.

d) A personalizacdao, embora seja um dos "Ps”, ndo possui muita relevancia,
considerando as rapidas mudancas nos gostos dos consumidores e a
diversidade de produtos e servicos oferecidos.

e) O processo circular do marketing digital € menos importante no ambiente
digital, nao exigindo esforcos adicionais das empresas para gerencia-lo.

5. Sobre as ferramentas e estratégias do marketing digital, € incorreto o que
se afirma em:

a) Entre as formas de presenca digital, séo exemplos as paginas proprias, as
paginas em redes sociais, os resultados em mecanismos de buscas, o e-mail
marketing e os jogos online.

b) O e-mail marketing tem se mostrado como uma ferramenta de pouca
utilidade no ambiente do marketing digital, pois as pessoas costumam
considera-lo spam.

c) Entre as vantagens do marketing digital se comparado ao tradicional,
podemos citar a maior facilidade em se mensurar os retornos dos
investimentos em acdes de marketing.

d) Asestratégiasde SEM correspondem, por exemplo, aos links patrocinados,
a press releases e link baits.

e) Para empreender acdes de SEO, a empresa deve se atentar a forma que
seu conteudo € indexado pelos mecanismos de buscas na internet.
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Unidade 3

Novas tecnhologias
da comunicacao e o
marketing digital

Renata Storti Pereira

Objetivos de aprendizagem

Nesta unidade vocé ira estudar as novas tecnologias
da comunicacao e informacac e suas relacbes com as
organizacbes e o marketing. Também sera apresentado
as relacdes da comunicacdo com a gestdo de marketing
e marketing digital, além de visualizar algumas tendéncias
tecnologicas para a area de comunicacao.

Secdo 1| Novas tecnologias da comunicacéo e informacao

Nesta secdo voceé sera apresentado aos conceitos de tecnologia,
comunicagao e informacdo. Esses conceitos serdo relacionados
a0s Negocios, a sociedade da informacao e a revolucao digital.

Secdo 2 | Relacdes da comunicacdo, gestdo de marketing e
marketing digital

Nesta secdo vocé estudara as formas de comunicacado utilizadas
pelo marketing, e como elas se aplicam na atualidade. Por fim,
serdo apresentadas algumas tendéncias tecnologicas na area de
comunicagao e marketing.






Introducao a unidade

Com o mundo cada vez mais digital, os comportamentos, as
empresas, as pessoas, enfim, a sociedade de modo geral, apresenta
mudancas constantemente. Cada dia pode aparecer um aplicativo
Nnovo, uma tecnologia nova, produtos Novos, que sao utilizados no
cotidiano das pessoas, bem como no cotidiano das organizagdes.
Essas tecnologias e inovacdes podem contribuir para a gestdo
eficiente e eficaz das empresas, que se apropriam delas para exercer
suas funcoes.

Com tantas opcdes oferecidas no mercado, € importante
conhecer as formas de comunicacao, para que as empresas facam
uma boa abordagem e interacdo com o mercado-alvo, de maneira
Nao invasiva aos consumidores.

Por isso, nesta unidade, vocé estudara na Secao 1 os conceitos
essenciais sobre tecnologia e informacao, as tecnologias da
comunicacao e da informacdo nos negocios, a sociedade da
informacdo e a revolucdo digital, bem como a revolucao digital
dentro das empresas; € na Secao 2 as caracteristicas, tipos,
classificagcbes de comunicagdo relacionadas ao marketing e ao
marketing digital, além de trazer tendéncias tecnoldgicas para a area
de comunicagdo e marketing.



Secaol

Novas tecnologias da comunica¢ao e informacao

Introducao a se¢do

Em meio a velocidade da comunicacdo e transmissdao de
informacdes necessarias em nossa atualidade, as tecnologias se
destacam cada vez mais no dia a dia organizacional, bem como
em nossa vida pessoal. Vieira (2016) explica que a possibilidade de
se comunicar, se informar, resolver problemas burocraticos, etc.,
tornou o uso de tecnologias como computadores e celulares,
essencialavida das pessoas. Comaevolucao continua da tecnologia,
€ possivel estar conectado a todo momento, em qualquer lugar.

Nesta secao, vocé estudara os conceitos que abrangem as
tecnologias da comunicagdo e informacgao (TICs), ou seja, verad as
definicdes de tecnologia, informacdo e comunicacdo. Tambem vera
a relacdo das TICs nos negocios, a revolucao digital e as empresas.

1.1 | Conceitos essenciais sobre tecnologia
e comunicacao

lremos iniciar esta secao com a apresentacdo dos conceitos de
tecnologia, informagdo, comunicacao, e a juncao desses fatores,
Ou seja, o conceito de tecnologia de informac¢ao e comunicagao.
Vamos 1a?

O termo “tecnologia’ pode ser utilizado de diferentes maneiras,
e possui pelo menos quatro significados principais: i) tecnologia
entendida como teoria, ciéncia, estudo e discussdo da técnica; ii)
tecnologia como técnica; iii) tecnologia como conjunto das técnicas
de que dispde uma sociedade; iv) tecnologia como a ideologizacao
da técnica (VELOSO, 2012).

Atecnologia esta presente em cada vez mais espacos de nossa vida
social. Vocé ja se imaginou sem a tecnologia? Alias, sem a tecnologia,
vOCé nao poderia estar realizando esse curso, ndo ¢ verdade?
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Veloso (2012) explica que os microcomputadores constituem
um dos principais sinais das atuais inovacdes tecnologicas, e
seu uso cada vez mais disseminado € apontado como uma das
principais consequéncias do desenvolvimento tecnologico das
ultimas décadas.

De modo mais simples, a tecnologia pode ser conceituada como
tudo aquilo que, nao existindo na natureza, o ser humano inventa,
seja para facilitar seus trabalhos, ou para tornar a vida mais agradavel
(VELOSO, 2012).

Antes de definirmos o que ¢ informacao, vamos verificar o que
sdo dados. Dados sdo simples informacdes sobre o estado do
mundo, é a matéria-prima para a formacao da informacao, pois nao
apresentam nenhum significado. Ja a informagdo ¢ um “conjunto
de dados organizados de forma coerente, inteligivel, ou com
significado; informar pode ser interpretado como dar forma. Para
que isso seja possivel, deve ter como base dados relevantes, onde
seja possivel extrair significado” (VIEIRA, 2016, p. 8).

Com isso, conseguimos formar o conhecimento, que € um
conjunto, ou Unica informacao, devidamente interpretado pelo
sujeito, com o objetivo de solucionar problemas. Nesse sentido, o
conhecimento ¢ formado por dados e informagdes relevantes, que
ira promover novos saberes (VIEIRA, 2016).

Jd a comunicagdo ¢ uma forma de compartilhar, trocar
opinides, partilhar (CHINEM, 2010). Nesse sentido, a comunicagdo
pode ser entendida como os meios de compartilhar conhecimento,
informacdes e dados. A comunicacao possibilita o acesso e
tratamento de conhecimento, compreensao e experiéncia (VIEIRA,
2016). De maneira simplificada, a comunicacdo € o modo como as
pessoas se relacionam entre si (FERREIRA; MALHEIROS, 2016).

O processo de comunicacao envolve trés elementos: emissor,
receptor e mensagem. O emissor € aquele que emite ou produz uma
mensagem; o receptor € quem recebe a mensagem, ou seja, aquele
a quem a mensagem se destina; € a mensagem € o conteudo que o
emissor transmite ao receptor (FERREIRA; MALHEIROS, 2016). Veja
Nna imagem a seguir os elementos e os caminhos da comunicacao.



Figura 3.1 | Elementos do processo de comunicacdo

EMISSOR — Codificagio —p  Mensagem

Meio

[T
—

Fonte: Kotler e Keller (2012, p. 516).

Na Figura 3.1 aparecem mais cinco elementos no processo de
comunicagao. Codificagdo, decodificagdo, resposta e feedback
representam as principais funcdes de comunicacao. O ruido pode
ser mensagens aleatorias que interferem a comunicacdo pretendida
(KOTLER; KELLER, 2012). Vamos verificar o significado de cada um
desses elementos?

Kotler e Armstrong (2015) explicam que o emissor é a parte que
envia a mensagem para a outra parte, enquanto o receptor € a parte
que ird receber a mensagem enviada pelo emissor. A codificacao é
0 processo de transformar o pensamento em linguagem simbolica,
a mensagem € o conjunto de simbolos que o emissor transmite, e
a decodificacao € o processo em que o receptor atribui significado
aos simbolos codificados pelo emissor.

O receptor apresenta reacdes apos ter recebido a mensagem, e
essas reacdes sao as respostas. O feedback é o retorno da reacdo
do receptor ao emissor. Por fim, os ruidos podem ser a estatica ou
distorcao nao planejada que pode ocorrer durante esse processo de
comunicacdo (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Conectando esses conceitos, temos a tecnologia da
informacao e comunicacao (TIC), que pode ser definida como os
meios técnicos utilizados para analisar as informacgdes, bem como
para compartilhar essas informac¢des a partir da comunicagao,
disseminando conhecimento. Nas empresas, as TICs sdo utilizadas
em formas de sistemas de informacdo, que embasam a tomada de
decisdes dos gestores.
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@ Para saber mais

Os sistemas de informagdes gerenciais sdo tecnologias que utilizam
informacgdes para a tomada de decisdes nas organizagdes. Laudon
e Laudon (2004) explicam que os sistemas de informacdo € um
conjunto de componentes inter-relacionados que coleta, processa,
armazena e distribui informacdes com a finalidade de apoiar o
processo de tomada de decisdes, bem como apoiar a coordenagado
e o controle de uma organizagao.

Nesse sentido, o uso de sistema de informagdes gerenciais pode
trazer alguns beneficios para as organizacdes, conforme explica
Oliveira (2002): reducdo de custos operacionais; melhoria no acesso
a informacgdes; melhoria da produtividade; melhoria na tomada de
decisdes; maior interagdo entre os tomadores de decisdes (ou seja,
ha também a comunicacdo envolvida nos sistemas de informacdes
gerenciais); facilidade no fluxo de informagdes; entre outros.

1.2 | Tecnologias da comunicacédo e da
informacgao nos negdécios

E notadvel que as mudancas ocorridas nas Ultimas décadas,
sobretudo 0s avangos tecnoldgicos possuem grande relevancia
dentro do contexto social, politico e econdmico. O fator
preponderante dessa transformacao € a valorizacao dos recursos
tecnologicos e o avanco das Tecnologias da Informacdo
e Comunicacao.

Segundo Molina (2010), € com o surgimento e desenvolvimento
da informatica que o0s conhecimentos especializados, gerados
pelo homem, comecaram a formar grandes bancos de dados
e informacdo, capazes de gerar conhecimento preponderante,
transformados em vantagem competitiva.

Assim, a informacao e a tecnologia da informacao assumem
uma importancia crescente nesse atual contexto de negocios,
pois as empresas precisam ser ageis, flexiveis e inovadoras para
atuarem em um mercado altamente competitivo e globalizado, e
trabalhar com esses recursos torna-se um fator estratégico dentro
das organizagdes.



Dentro dessa perspectiva, pode-se dizer que hoje a rigueza de
uma organizacdo ou um pais passou a ser medida pelo acesso a
tecnologia e a sua capacidade de desenvolver-se através dela.

Os sistemas de informacdo proporcionam a comunicacao e
O poder de analise que as empresas necessitam para administrar
seus negocios, e essa administracdo pode ser feita em escala
global, com o uso de sistemas de informacao (LAUDON; LAUDON
2004). Os autores explicam gue “a globalizacdo e a tecnologia de
informacado também trazem novas ameacas as empresas comerciais
nacionais: devido a existéncia de sistemas globais de comunicacao
e administragdo, os clientes agora podem comprar em mercado
mundial, obtendo informacdes confidveis sobre preco e qualidade
24 horas por dia. Para se tornarem participantes competitivos nos
mercados internacionais, as empresas necessitam de poderosos
sistemas de informacdo e comunicagcao” (LAUDON; LAUDON,
2004, p. 5).

@ Para saber mais

Veja como a inovagdo tecnologica pode contribuir nos negocios
empresariais, em um mercado cada vez mais informatizado.

Necessidade de inovagdo tecnolodgica. Disponivel em: <https://www.
webartigos.com/artigos/a-importancia-da-gestao-tecnologica-nas-
empresas/20298>. Acesso em: 10 abr. 2018.

1.3 | A sociedade da informacdo e a
revolucgao digital

Ao final do século XX, 0 mundo vivenciou uma grande revolu¢ao
que mudou definitivamente a forma como as pessoas se comunicam
e produzem informacdo. Sdo grandes os impactos produzidos nos
ultimos tempos na sociedade em funcdo do desenvolvimento
dos meios de comunicacaoc como a televisdo, satélites, internet,
sobretudo os meios de telecomunicacdes. Para muitos autores,
estamos vivendo a sociedade da informacao.

Mas o que ¢ a sociedade da informagdo?
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O Grupo Telefénica no Brasil (2002) define a sociedade
da informacao como um estagio de desenvolvimento social
caracterizado pela capacidade das pessoas em geral (cidaddos,
empresas, poder publico) de obter e compartilhar qualquer
informagdo, instantaneamente, de qualgquer lugar e da maneira
mais adequada.

Para entendermos o© impacto dessas transformacgdes, a
mudanca mais significativa veio principalmente em funcao da
democratizacdo da internet. Antes para um simples cidaddo era
quase impossivel comunicar-se ou manifestar-se através dos meios
de comunicacao existentes (TV, radio, revista, jornais e outros
meios de comunicacdo), depois veio a internet intermediada pelos
computadores, e mais tarde, atraves de outros dispositivos moveis
como tablets e smartphones criaram recursos e alternativas que
tornaram simples e acessivel uma comunicacao instantanea a
qualguer parte do mundo com custos baixissimos. A consequéncia
€ que a internet permite qualquer individuo ser produtor de um
conteudo em varios formatos, seja em video, audio, fotografia,
opinides; permitindo acesso a quem possa interessar, alterando a
forma como as pessoas, empresas e instituicdes se relacionam e
comunicam-se (GARCIA, 2016).

9 Questao para reflexao

Sabemos que a internet modificou toda a forma de nos relacionarmos,
comunicar. E as empresas? Estdo preparadas e adaptadas para atuar
nesse contexto? Qual a sua opinidao?

1.4 | Arevolucdo digital dentro das empresas

Com a chamada revolucdo digital ou sociedade da informacgao,
fica claro que surgem novas concep¢des, novas praticas, novas
ocupacdes nas praticas sociais e econdmicas. As transformacdes
tém origem na ascensao de setores que se torna essencial para
muitas organizacdes: tecnologico, comunicacional, midiatico,
informacional e digital (KOHN; MORAES, 2007)

Mas com a agilidade das transformacdes que sucedem esse meio
tecnologico, como as organiza¢gdes podem atuar digitalmente?
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Para as empresas sucederem nesse contexto, Garcia (2016)
afirma que os gestores nao precisam desenvolver novas tecnologias
de comunicacao, mas sim, compreender a tecnologia e ficar atento
as mudancgas que ocorrem atraves dela. No entanto, além de
conhecer os recursos disponiveis, € preciso descobrir oportunidades
para explora-la dentro do seu campo de negocios.

E indiscutivel que as empresas precisam aprimorar o uso da rede
integrada de computadores entre as pessoas e empresas. As autoras
Kohn e Moraes (2007) destacam vantagens como ter acesso a uma
vasta rede de informacdes em tempo real e trocar e cruzar dados
a qualguer momento. A tecnologia da comunicacdo e 0s Servigos
ficam mais agilizados e facilitados, como também, favorece uma
reduc¢ao de custos, essencial a qualquer organizagao.

Do ponto de vista de marketing, Strauss e Frost (2012 apud
Garcia, 2016) enumeram as vantagens que a internet pode oferecer
as empresas:

v" Reducdo de custo: a divulgacdo de uma marca on-line é mais
barata que no metodo tradicional;

v' Resultados rastredveis e mensuraveis: a ferramenta web permite
mensurar varias metricas,;

v' Alcance global;

v' Personalizagdo: a empresa consegue personalizar os produtos
e servicos, conforme o seu perfil no banco de dados;

v Marketing um a um: os smartphones e os computadores
permitem acesso instantaneo aos clientes;

v' Campanhas mais interessantes: os recursos de multimidia
auxiliam a criar uma propaganda mais criativa;

v Aumento das compras: a facilidade de acesso e a rapidez de
alcance torna a compra muito mais agil e com maior frequéncia;

v' Marketing 24 horas: a loja on-line funciona a qualquer dia e
horario de acordo com a conveniéncia do consumidor.

Partindo agora da perspectiva do consumidor, esse Nnovo contexto
traz um novo consumidor que exige das empresas um nNovo
redirecionamento das estratégias de mercado e de comunicacéo. E
importante que as organizacdes percebam que o atual consumidor € um
individuo altamente informado e concomitantemente sao produtores
de conteudo utilizando as ferramentas da web (OKADA; SOUZA, 2011).
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Atividades de aprendizagem

1. Cite alguns recursos tecnologicos desenvolvidos atualmente que atuam
na troca e gerenciamento da informacao entre empresas ou pessoas.

2. Como a tecnologia da informacdo beneficiou as empresas e
suas atividades?
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Secao 2

Relacoes da comunicacgao, gestao de marketing e
marketing digital

Introducao a secao

Avelocidade e mudanca das informacdes a todo momento fazem
com que 0s produtos, processos, comportamento de consumidor,
se tornem cada vez mais complexos de serem analisados pelos
gestores de marketing. Okada e Souza (2011, p. 47) afirmam que
‘nesse ambiente extremamente dinamico, percebem-se mudancgas
significativas no comportamento do consumidor, o que torna
necessario que se obtenha maior conhecimento das variacdes de
comportamento e do processo de tomada de decisdo de consumo”.

Por isso, as empresas necessitam se adaptar em relacao as
constantes mudangas que ocorrem no ambiente do marketing. A
comunicagao e essencial para que as empresas possam se manter
em contato com seus clientes, buscando informacdes referentes
as suas necessidades. Por isso, nesta secdao vocé ira verificar
aspectos da comunicacdao relacionados a gestdo de marketing, bem
como ao marketing digital. Também vera algumas tendéncias da
comunicagao na area do marketing.

2.1 | A comunicacao e a gestdo de marketing

Ao integrar as tecnologias digitais aos processos de comunicagao
externa, a organizacao pode disponibilizar suas informacdes para
todos os stakeholders de forma rapida, facil e com baixo custo
(FERREIRA; MALHEIRCOS, 2016).

E possivel, por meio das tecnologias, disseminar a imagem
publica das organizacdes, divulgando, por exemplo, missao, visao
e valores, alinhando o publico externo as estratégias das empresas.
Aléem disso, as tecnologias permitem que as relacdes com os
consumidores possam ser estreitadas, por meio de websites,
aplicativos de telefonia movel, entre outros. A comunicagcado e a
tecnologia permitem que os consumidores se manifestem sobre
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as empresas, marcas e produtos, como em sites de reclamacodes,
por exemplo. Nesse caso, a empresa pode responder o consumidor
com maior agilidade, transformando uma reclamacao em um
aspecto positivo, para melhorar sua imagem perante seu mercado-
alvo (FERREIRA; MALHEIRQOS, 2016).

E qual € a relacdo da comunicagdao com o marketing? "O
objetivo do marketing ¢ criar, facilitar e estimular a troca. Para isso,
€ necessario conjugar procedimentos técnicos com uma grande
dose de arte e habilidade profissional” (CAMPOMAR; IKEDA, 2006,
p. 3).

Uma das técnicas utilizadas para estimular essa troca é a
comunicacao. Sdo varias as formas de comunicar os consumidores
sobre os produtos ou servicos de uma organizacdo. Essas formas sao
conhecidas como mix de comunicagao, e podem ser: propaganda;
promocao de vendas; eventos e experiéncias; relacdes publicas e
publicidade; marketing direto; marketing interativo; marketing boca
a boca; vendas pessoais (KOTLER; KELLER, 2012).

Entretanto, conforme explica Kotler e Keller (2012) a comunicagao
vai além desse mix, pois o estilo e o0 preco, a cor e embalagem,
O comportamento e modo de se vestir do vendedor, a decoragao
da loja, entre outros fatores, também podem comunicar algo aos
consumidores. Essa comunicacao pode passar uma impressao que
fortalece ou enfraquece a visao do consumidor sobre a organizacao.

Essas atividades de comunicagcao no marketing contribuem para
o fortalecimento das marcas, impulsionando as vendas de diferentes
maneiras: “‘criando conscientizacdo da marca; imprimindo aimagem
da marca na memoria dos consumidores; despertando opinides ou
sentimentos positivos sobre a marca; e fortalecendo a fidelidade
dos clientes” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 514). Para isso, os autores
complementam que as atividades de comunicacdo de marketing
devem ser integradas, transmitindo uma mensagem coerente com
O posicionamento estratégico organizacional.

Conforme vimaos, o processo de comunicacao deve ser Composto
por alguns elementos para ser eficiente. No marketing, o emissor (a
organizagdo que ird emitir alguma mensagem) precisa saber quais
publicos deseja atingir e as reacdes que pretende gerar. Nesse sentido,
a organizagao deve codificar a mensagem para que o publico-alvo
a decodifigue. A mensagem deve ser transmitida por meios que
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alcancem o publico-alvo, além de desenvolver canais de feedback
para monitoras as respostas do publico (KOTLER; KELLER, 2012).

Os profissionais de marketing necessitam saber todas as formas
que os consumidores possam ter interacao e contato com a marca
e a empresa, e com todos os bens e servicos, a fim de planejar
a comunicagao de marketing de maneira adequada. Assim, deve-
se avaliar quais os tipos de experiéncia de comunicacdo que
mais influenciam os consumidores-alvo no momento da compra
(KOTLER; KELLER, 2012).

E como o profissional de marketing deve escolher o mix de
comunicagao para a sua organizacao? Para realizar essa escolha, é
necessario saber quais sao os beneficios de cada componente do
mix de comunicacao, conforme apresentado no Quadro 2.1 a sequir.

Quadro 2.1 | Beneficios de cada componente do mix de comunicacdo de marketing

Componente do mix

. Beneficios
de comunicagao

1. Penetracao: a propaganda permite que a
mensagem seja repetida muitas vezes e que o
consumidor receba e compare a mensagem
de varios concorrentes. A propaganda em larga
escala transmite algo positivo sobre o tamanho,
0 poder e o sucesso do fornecedor.
Propaganda 2. Aumento da expressividade: a propaganda
oferece oportunidades para colocar em cena
a empresa e seus produtos por meio do uso
artistico da impressdo, do som e da cor.

3. Controle: o anunciante pode escolher os
aspectos da marca e do produto nos quais focar
suas comunicacoes.

1. Capacidade de chamar a atencdo: atraem
atencao e geralmente levam o consumidor ao
produto.

2. Incentivo: incorporam algum tipo de
concessdo, estimulo ou contribuigao valiosa
para 0 consumidor.

3. Convite: constituem um convite especial para
efetuar a transac¢ao imediatamente. P

Promocao de vendas
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Componente do mix

N Beneficios
de comunicagao

1. Alta credibilidade: matérias e artigos em jornais

e revistas sdo mais auténticos e confiaveis para

os leitores do que propagandas.

2. Possibilidade de atingir consumidores

Relacdes publicas e | arredios: a atividade de relacdes publicas pode
publicidade atingir clientes potenciais que preferem evitar a

midia de massa e as comunicacdes dirigidas.

3. Dramatizacao: a atividade de relacOes

publicas pode contar uma historia a respeito de

uma empresa, marca ou produto.

1. Relevantes: um evento ou experiéncia
pem escolhidos podem ser vistos como
extremamente relevantes a medida que o
consumidor seja pessoalmente envolvido.

2. Envolventes: por ocorrerem ao vivo e
em tempo real, eventos e experiéncias sao
considerados mais ativamente envolventes
pelos consumidores.

3. Implicitos: os eventos costumam ser um tipo
de venda indireta, 'ndo agressiva’.

Eventos e experiéncias

1. Personalizacao: a mensagem pode ser
preparada para atrair a pessoa a quem é
enderecada.

2. Atualizacdo: a mensagem pode ser preparada
rapidamente.

3. Interacdao: a mensagem pode ser alterada,
dependendo de sua resposta.

Marketing direto e
interativo

1. Influente: visto que as pessoas confiam em
quem conhecem e respeitam suas opinides, a
comunicagao boca a boca pode ser altamente
influente.

2. Pessoal: o boca a boca pode ser um didlogo
Comunicacdo boca a | muito intimo que reflete fatos, opinides e

boca experiéncias pessoais.

3. Oportuna: o boca a boca ocorre quando
as pessoas querem ouvi-lo e estdo mais
interessadas, e, muitas vezes, issO acontece
apos eventos ou experiéncias marcantes ou
significativos. >
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‘ Componente do mix
de comunicacao

Beneficios

Vendas pessoais

1. Interacao pessoal: as vendas pessoais
implicam um relacionamento imediato e
interativo entre duas ou mais pessoas.
2.Relacionamento: asvendas pessoais permitem
gue surjam todos os tipos de relacionamento,
desde o simples relacionamento profissional de
venda até uma amizade pessoal mais profunda.
3. Resposta: o comprador pode fazer
escolhas pessoais e € estimulado a responder
diretamente.

Fonte: adaptado de Kotler e Keller (2012)

Agora, veja também, exemplos de cada um dos componentes de
mix de marketing, que sao apresentados No proximo quadro.

Quadro 2.2 | Exemplos de cada componente do mix de comunicagdo

Componentes do mix
de comunicacgao

Exemplos

Propaganda

Anuncios impressos e eletronicos; Embalagem/
espaco externo; Embalagem/encartes; Cinema;
Folhetos e manuais; Cartazes e panfletos;
Diretérios; Reimpressdo de anuncios; Painéis;
Placas de sinalizacdo; Sinalizagcao de pontos de
venda; DVDs.

Promocao de vendas

Concursos, jogos, sorteios, loterias; Prémios
e presentes; Amostras; Feiras comerciais;
Exposicoes; Demonstracdes; Cupons;
Descontos; Financiamento a juros baixos;
Bonificagbes de troca; Programas de
continuidade/fidelidade.

Eventos e experiéncias

Esportes; Entretenimento; Festivais;  Artes;
Causas; Visitas a fabrica; Museus de empresas;
Atividades ao ar livre.

Relacdes publicas e
publicidade

Kits de imprensa; Discursos; Seminarios;
Relatorios  anuais; Doacbes de caridade;
Publicacdes; Relagdes com a comunidade;
Midia de identidade; Revista corporativa.

96 U3 - Novas tecnologias da comunicacéo e o marketing digital




Componentes do mix

s Exemplos
de comunicagao

Catalogos; Mala  direta;  Telemarketing;
Compras eletrénicas; Televendas; E-mail; Blogs
corporativos; Sites; E-mail marketing.

Marketing direto e
interativo

Interpessoal; Salas de bate-papo virtual (chat);
Marketing boca a boca | Blogs; Plataformas de redes sociais (Facebook,
Twitter, Instagram, etc.).

Apresentagdes de vendas; Reunides de vendas;
Vendas pessoais Programas de incentivo, Amostras; Feiras
comerciais.

Fonte: adaptado de Kotler e Keller (2012).

Depois do procedimento de como elaborar uma comunicagcao
eficaz de marketing, como ¢ realizado o gerenciamento do processo
de comunicacao integrada de marketing?

Kotler e Keller (2012) explicam que, devido a ampla gama de
ferramentas de comunicacdo, mensagens e publicos, as empresas
devem se direcionar para uma comunicagao integrada de
marketing, adotando uma visao de 360 graus do consumidor, a fim
de compreender as diferentes formas que a comunicacdo pode
influenciar o comportamento cotidiano de seu consumidor-alvo.

Com isso, os profissionais de marketing podem combinar
diferentes tipos de midias, combinando os canais de comunicacao
pessoais € Nao pessoais, por meio de campanhas em multiplos
veiculos de comunicacao, a fim de alcancar o0 maximo de impacto
possivel, aumentando a forga da mensagem (KOTLER; KELLER, 2012).
Por exemplo, a propaganda combinada com as promog¢des podem
ser mais eficazes.

Para concluir, Kotler e Keller (2012, p. 532) explicam que:

a comunicagao integrada de marketing é capaz de ,,
produzir uma mensagem mais coerente e contribuir para

o desenvolvimento de brand equity e a geracdo de um
impacto mais expressivo nas vendas. Ela forca a geréncia
a refletir sobre todas as formas pelas quais o cliente
estabelece contato com a empresa, como a empresa
comunica seu posicionamento, a importancia relativa de
cada veiculo e as questdes de timing.
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9 Questdo para reflexao

Diante das mudangas e evolucdes tecnologicas, e dos diferentes mix de
comunicacao que as empresas possuem a sua disposicao vocé acredita
que propaganda pela TV perdeu seu poder?

2.2 | A comunicacio e o marketing digital

‘A proliferacdo de tecnologias e plataformas digitais oferece
um cenario fertil para as mais diversificadas acdes de marketing”
(GABRIEL, 2010, p. 105). O mesmo acontece com a comunicagao
no meio digital.

As redes sociais on-line ampliaram © espectro de possibilidades
de canais de comunicacao on-line. Hoje temos diversas plataformas
de redes sociais que permitem novas formas de respostas publicas
e envio de mensagens diretas, que podem ser utilizadas como
estratégias de comunicacao entre as organizacdes e o consumidor
final (GABRIEL, 2010).

A Internet vem sendo utilizada pelas empresas para realizar
experiéncias de comunicacao desde o inicio da década de 1990.
Nessa época também comecou a se concretizar vendas diretas,
sem a intermediagdo de canais de distribuicao tradicionais. (OGDEN;
CRESCITELLI, 2007). Ogden e Crescitelli (2007, p. 101) explicam que
a Internet € uma importante ferramenta na comunicacao integrada
de marketing (CIM), "principalmente para atingir os segmentos
de consumidores mais inovadores, que valorizam a Internet e a
utilizam como veiculo de informacdo, comunicacdo, expressao e
construcao de relacionamentos”.

Os autores explicam que o marketing interativo € muito utilizado
no marketing digital, que tem como objetivo utilizar o poder da rede
mundial de computadores interconectados para realizar essa nova
forma de comunicacao, no qual o relacionamento € bidirecional, ou
seja, 0 consumidor passa a ser mais ativo ao longo do processo de
comunicacao entre a empresa € o consumidor final.

O marketing digital oferece algumas vantagens em relagcdo ao
marketing tradicional: mais agilidade; baixo custo; formas multiplas
de mensuracdo; marketing um a um; informacao sobre os clientes;
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distribuicdo irrestrita da informagao; aumento do numero de
usuarios. Essas vantagens sao apresentadas no quadro a seguir.

Quadro 2.3 | Vantagens do Marketing Digital

Vantagens Descricao

O marketing e a propaganda tradicionais
exigem grande investimento de tempo antes da
veiculacdo (corrigindo erros e fazendo revisdes,
por exemplo).

Mais agilidade

O espagco de propaganda na internet ¢
relativamente mais barato. Alem disso, o custo
Baixo custo de atualizacdo de um anuncio em uma pagina
web também ¢é relativamente baixo, permitindo
que 0s anuncios estejam sempre atuais.

Formas multiplas de | A internet oferece flexibilidade para avaliar uma
mensuracao peca publicitaria.

O grau de personalizacao ¢ bem maior. Os
clientes podem receber tratamento diferenciado
com base em suas caracteristicas e preferéncias
individuais.

Marketing um a um

Por meio das diversas tecnologias existentes,
Informacao sobre os | a empresa pode facilmente obter informacdes

clientes sobre os clientes a medida que estes usam a
internet.

Ndo ha mais limitacdes temporais ou
Distribuicao irrestrita | geograficas de acesso a internet, ainda que

da informacdo seu uso seja relativamente restrito em relacdo
a outros meios.

O uso da internet esta crescendo muito rapido,
e ha migracdo de pessoas que antes so assistiam
a televisao.

Aumento do numero
de usuarios

Fonte: adaptado de Ogden e Crescitelli (2007)

De acordo com Gabriel (2010), a comunicacao atual pode ser
dividida em cinco niveis: mensagem social publica, mensagem
instantanea, mensagem de e-mail, conversa por telefone e contato
pessoal. Esses niveis devem ser analisados e adequados de acordo
com a estratégia de marketing que se pretende tracar para se
comunicar com seu consumidor. Veja no quadro a seguir os niveis
de comunicagao e suas caracteristicas.
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Quadro 2.4 | Niveis de comunicagdo e suas caracteristicas

Niveis de
comunicagao

Caracteristicas

Mensagem social
publica

Esse tipo de comunicacdo ocorre de forma
aberta nas redes sociais, visivel publicamente,
fornecendo um canal transparente para as
pessoas interagirem com  personalidades
publicas, marcas entre si, sem a pressao
da resposta que estd implicita no e-mail. As
interacdes publicas sao excelentes pontos de
inicio para engajamento, que, se feitas de forma
adequada, podem levar a uma comunicacao
direta mais personalizada.

Mensagem direta e/ou
instantanea

Uma vez que o relacionamento é estabelecido
por meio de comunicagcao publica, o passo
seguinte normalmente € o uso de mensagens
diretas ou instantaneas por meio de redes sociais
on-line. As mensagens diretas estabelecem
uma conexdo privada sem criar um canal
muito amplo, como o e-mail. A limitagdo de
caracteres e/ou a sincronicidade favorecem
um relacionamento mais proximo do que as
mensagens publicas, mas menos envolvente que
0 e-mail, que se torna o canal de comunicagao
seguinte conforme o relacionamento avance.

Mensagem de e-mail

O e-mail permite uma comunicagdo com
mais profundidade, que pode ser facilmente
encaminhada e enviada a varias pessoas
simultaneamente. No entanto, quando nao
usado efetivamente, o e-mail pode se tornar
um dreno de tempo. Assim, o e-mail deve ser
O passo sequinte para aprofundar comunicagao
direta e privada, de forma sucinta e significativa,
relevante.

Conversa telefénica

Muitas vezes, a comunicagao textual assincrona
pode demorar muito a dar resultados. Apesar
de a comunicacdo textual permitir que se
tenha mais tempo para pensar no que €
falado e enviado, a comunicacao telefénica
permite perceber melhor o interlocutor, traz
mais atributos nao verbais ao relacionamento
e permite uma interacdo mais imediata em
duas mdos e aprofundamento maior no
relacionamento.
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Niveis de

. " Caracteristicas
comunicacado

O grau mais intimo de relacionamento
€ o contato pessoal, que envolve uma
comunicagao de duas maos. Além do verbal, o
contato pessoal permite uma gama imensa de
comunicagao nao verbal que pode ser usada
estrategicamente para a¢cdes de negociacdo e
compreensdo da outra parte. Em alguns casos,
€ a forma mais adequada de comunicagao.

Contato pessoal

Fonte: adaptado de Gabriel (2010)

Com a era digital, torna-se necessario cada vez mais que
as marcas ou organizacdes estejam presentes na vida de seu
publico-alvo, de maneira natural, nas atividades desse publico,
sem interrompé-las. "Dessa forma, a tendéncia € de que cada vez
mais a propaganda e a comunicagao das marcas/produtos se
tornem conteudos interessantes e relevantes ao publico-alvo e os
conteudos se tornem propagandas e comunicagdes de marcas/
produtos” (GABRIEL, 2010, p. 246).

Kotler e Keller (2012) complementam que as comunicacdes
de marketing estao em quase todos 0s meios, e estdo cada vez
mais em alta, tornando-se mais invasivas. Nesse sentido, deve-
se ter cuidado no uso da tecnologia para a comunicagao, € oS
profissionais de marketing devem ser criativos, mas sem se
intrometer na vida dos consumidores.

2.3 | Tendéncias tecnolégicas para a area de
comunicagao e marketing

A evolucdo das tecnologias de informacdo e comunicagao,
bem como seu crescimento, aconteceu devido a democratizagao
dos meios de comunicagao, a ascensao do uso de computadores,
bem como ao advento de novas arquiteturas tecnologicas de
comunicacao em rede (OKADA; SOUZA, 2011).
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A tecnologia e outros fatores mudaram profundamente o
modo como os consumidores processam as comunicagoes,
e até mesmo se eles optam por processa-las no final
das contas. A rapida difusdao de smartphones multiuso,
de conexdes de Internet de banda larga e sem fio e de
gravadores de video digital (DVR, do inglés digital video
recorder) capazes de excluir os comerciais desgastaram
a eficacia dos meios de comunicagcdo de massa. Os
consumidores ndo somente tém mais opgdes de midia,
eles também podem decidir se e como querem receber
mensagens publicitarias (KOTLER; KELLER, 2012, p. 512).

Uma das tendéncias que podemos encontrar na area de
tecnologia da informacao e comunicacao diz respeito ao Mobile
tagging, que € o:

processo de fornecimento de dados em dispositivos
moveis, geralmente por meio do uso de dados em um
cédigo de barras bidimensional, concebido para ser lido
e introduzido por intermédio de um celular com camera.
Para a leitura desse tipo de comunicacdo, é necessario
apenas que o celular possua camera fotografica integrada
e um aplicativo que pode ser baixado por meio da internet
movel [...] (OKADA; SOUZA, 2011, p. 60).

Para isso, sao utilizados o QR Code, que € um codigo de barras
2D, que podem ser utilizados em anuncios publicitarios, embalagem
de produtos para informagdes adicionais, cartdes de visita, tickets de
entrada em eventos, links diretos para sites, entre outras maneiras
de comunicacao (OKADA, SOUZA; 2011). Por isso, o QR Code tem
sido bastante utilizado na area do marketing, seja para atrair OS
consumidores, ou para informa-los, a fim de manté-los satisfeitos.

A Realidade Aumentada (RA) também é uma tendéncia, pois
combina elementos do mundo real, com elementos virtuais em 3D.
dessa forma, permite a interacao entre objetos reais e virtuais ao
mesmo tempo (OKADA; SOUZA, 2011).
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Okada e Souza (2011) explicam que a Realidade Aumentada pode
ser utilizada em diversas areas, como as de educacao, geologia,
games, fisica, entre outros. No Brasil, 0 uso desse recurso esta em
crescimento, pois pode ser incorporado nas acdes de marketing.

Arealidade aumentada ficou em evidéncia com a veiculagao
de campanhas e em pecas publicitarias, para melhorar o
apelo visual e a quantidade de informacdes agregadas
a apresentacao de produtos e servicos. Esses primeiros
movimentos de RA no Brasil ainda sdo timidos e tém como
pioneiros nessas agdes mercadologicas, as montadoras
de automoveis, grandes bancos privados, as empresas
alimenticias e de bebidas. Esta tecnologia de RA vem sendo
explorada pelo mercado da publicidade e propaganda,
ganhando paulatinamente a adesdo empresarial. Algumas
grandes marcas comecgaram a veicular em suas campanhas
pecas publicitarias em hotsites explicativos, permitindo a
interacdo de objetos virtuais com o mundo real (OKADA;
SOUZA, 2011, p. 66).

@ Para saber mais

Assista ao video a seguir que mostra a tendéncia da Realidade
Aumentada e suas aplicacdes no mercado.

Mundo S/A: O mercado da realidade aumentada, que mescla
imagens reais e virtuais. Disponivel em: <http://gl.globo.com/globo-
news/mundo-sa/videos/v/mundo-sa-o-mercado-da-realidade-
aumentada-que-mescla-imagens-reais-e-virtuais/6319323/>.
Acesso em: 9 abr. 2018.

Veja também uma acdo da National Geographic em um centro
comercial, na Hungria, que utilizou a Realidade Aumentada para
proporcionar uma experiéncia diferente as pessoas que passavam
no local.

National Geographic - Realidade aumentada. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=ReGUbn-VOVE>. Acesso em:
11 abr. 2018.



Atividades de aprendizagem

1. Com suas palavras, explique qual é a relacdo da comunicacdo, da
tecnologia e do marketing.

2. Em relacdo & comunicacdo, quais sd0 os beneficios e vantagens que a
empresa apresenta ao utilizar o marketing digital ao se comparar com o
marketing tradicional?

Fique ligado

Nesta unidade vimos quais sao OS conceitos essenciais
relacionados as novas tecnologias da informacdo e comunicacao
(TIC), para isso, vimos a definicdo de: tecnologia, informacdo,
comunicacao, e por fim, o conceito de TICs. Abordamos esses
conceitos relacionados aos negocios, a sociedade da informacao
e a revolugdo digital, levando em consideracdo os aspectos
empresariais. Vimos que uma das aplicacdes das TICs sdo os
sistemas de informacg¢do, que podem auxiliar as organizagdes
nas tarefas diarias, bem como nas comunicacdes e tomadas de
decisdo gerenciais.

Por fim, abordamos a relacao da comunicacdo com o
marketing e as diferentes formas que as empresas possuem para
se comunicar com seus consumidores. Atualmente, muitas sao
as possibilidades de comunicagdo com o consumidor, seja no
marketing tradicional ou no marketing digital. Por isso, as empresas
devem tomar o cuidado de ndo serem invasivas ao se comunicar
com seus mercados-alvo. Além disso, vocé pode verificar algumas
tendéncias relacionadas a comunicacao.

Para concluir o estudo da unidade

A comunicacao e a tecnologia estdo cada vez mais na vida
das pessoas. Vocé percebeu a importancia dessa relacdo com o
consumidor? As empresas podem utilizar as TICs para sua gestao
interna, bem como, para se comunicar com seus consumidores.
A utilizacdo das informacdes para a gestdo organizacional faz
com que 0s gestores possuam uma visao de um todo, pois ele
consequira entender cada vez mais os seus consumidores.
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Entretanto, essas informacdes devem ser integradas na hora de
planejar as estratégias de comunicacao com seu cliente, pois elas
devem estar em conformidade com o planejamento estratégico
da organizacao.

Atividades de aprendizagem da unidade

1. A comunicacdo atual pode ser dividida em cinco niveis, que devem
ser analisados e adequados de acordo com a estratégia de marketing da
organizagao, para que a comunicagao ao consumidor seja eficaz. Em um
desses niveis, a comunicagao ocorre de maneira aberta, em redes sociais,
e sdo visiveis publicamente, fornecendo um canal transparente para as
pessoas interagirem com as marcas ou outras personalidades. Que nivel de
comunicagdo é esse? Assinale a alternativa correta.

a) Mensagem social publica.

b) Mensagem direta ou instantanea.
c) Mensagem de e-mail.

d) Conversa telefénica.

e) Contato pessoal.

2. O marketing interativo € um dos objetivos do marketing digital, pois
a relacao das empresas com o consumidor se torna bidirecional, em
que o consumidor passa a ter voz no processo de comunicagao com as
empresas, sendo uma das vantagens e beneficios do marketing digital.
Nesse contexto, analise as asser¢des a seguir:
|- O marketing e a propaganda tradicionais ndo exigem grandes
investimentos de tempo antes de sua veiculacao.

PORQUE
II- A lnternet oferece maior flexibilidade para avaliar uma peca publicitaria,
por isso, uma das vantagens do marketing digital sao as multiplas formas
de mensuragao.

A respeito dessas assercdes, assinale a op¢ao correta:
a) As assercdes | e |l sdo proposi¢cdes verdadeiras, e a Il é uma justificativa
dal.

b) As assercdes | e Il sdo proposicdes verdadeiras, mas a Il ndo € uma
justificativa da I.
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c) Aassercao | é uma proposicao verdadeira, e a |l € uma proposicao falsa.
d) A assercdo | é uma proposicao falsa, e a Il € uma proposicdo verdadeira.
e) As assercOes | e Il sdo proposicdes falsas.

3. Para planejar as estratégias de comunicacéo, o gestor de marketing
deve conhecer as vantagens e beneficios de cada componente do mix de
comunicacdo. Nesse sentido, analise os beneficios apresentados a seguir.
|- Penetragcdo: permite que a mensagem seja repetida diversas vezes e
que o consumidor receba e compare a mensagem de varios concorrentes.
II- Alta credibilidade: matérias e artigos em jornais e revistas sao mais
auténticos e confiaveis para os leitores.

[lI- Envolventes: por ocorrerem ao vivo e em tempo real, sdo considerados
mais ativamente envolventes pelos consumidores.

Agora, assinale a alternativa que apresenta a informagdo correta.

a) | e Il se referem aos beneficios da propaganda.

b) Il se refere aos beneficios da promogédo de vendas.

c) lll se refere aos beneficios de eventos e experiéncias.

d) | se refere aos beneficios da propaganda, e Il se refere aos beneficios de
promogao de vendas.

e) Il se refere aos beneficios das relagdes publicas e publicidade, e Ill se
refere aos beneficios da comunicagao boca a boca.

4. Analise a definico apresentada a sequir:

Estdgio de desenvolvimento social caracterizado pela capacidade
das pessoas em geral (cidaddos, empresas, poder publico) de obter e
compartilhar qualquer informacgdo, instantaneamente, de qualquer lugar e
da maneira mais adequada.

Essa definicao se refere a:

a) Sociedade da comunicagao.

b) Sociedade da tecnologia.

c) Sociedade da informacdo.

d) Sociedade do marketing digital.

e) Sociedade das telecomunicacgdes.

5. Complete as lacunas da sentenca a seguir sobre o processo de
comunicacao e seus elementos.
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A € o processo de transformar o pensamento em
linguagem simboalica, a € o conjunto de simbolos que o
emissor transmite, ea € O processo em que o receptor
atribui significado aos simbolos codificados pelo emissor.

Assinale a alternativa que completa corretamente a sequéncia das
lacunas apresentadas.

a) codificacdo; propaganda; decodificagdo.
b) codificagdo; mensagem; decodificacdo.
c) decodificagdo; mensagem; codificagdo.
d) comunicacgdo; propaganda; resposta.
e) comunicagao; mensagem; resposta.
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Unidade 4

ProjecOes para o futuro
do marketing digital

Jaqueline dos Santos Ferrarezi

Objetivos de aprendizagem

Bem-vindo a ultima unidade deste livro, na qualabordaremos
O marketing digital sob uma perspectiva historica — partindo de
um breve rastreamento diante do seu proprio surgimento —
bem como ampliaremos o nosso olhar acerca do mercado
para o profissional do campo.

Relembrando as unidades anteriores, estudamos desde
O surgimento da internet e o seu desenvolvimento no Brasil,
perpassando as principais ferramentas digitais utilizadas pelo
marketing no contexto da globalizacdo, conhecendo novas
tecnologias e tendéncias em comunicacao e marketing.
Assim, nesta unidade, nosso foco recai sobre o potencial
mercado para O proprio marketing digital e para os seus
profissionais, projetando o futuro e tracando comparativos
com o presente. No entanto, para melhor compreendermaos
tais dados de mercado e vislumbrarmos o futuro, € importante
entendermos como o marketing surgiu na era da tecnologia
e da informacado, e como se desenvolveu ao longo do tempo
até chegar ao modelo atual que conhecemos.

Logo, esta unidade se divide em quatro secdes que estao
estruturadas de forma a responder as seguintes questdes:
como surgiu o marketing digital? Como esta configurado o
mercado de trabalho para o profissional do marketing digital
tanto no presente, quanto no futuro? Qual o potencial de
mercado para 0 marketing digital? E, ainda, quais as dimensdes
do mercado digital? E possivel mensura-lo?



A partir desses gquestionamentos, temos as secdes que
serdao abordadas e seus respectivos conteudos.

Secdo 1| Como surgiu o marketing digital

Nesta secdo realizaremos um rastreamento historico acerca
do surgimento do marketing digital, abarcando entdo o marketing
propriamente dito para que seja possivel melhor compreender a
perspectivadigital e quais suas principais caracteristicas e especificacdes.

Secdo 2 | O mercado de trabalho para o profissional do
marketing digital: no presente e no futuro

Esta secdo tratara do mercado de trabalho para o profissional
do marketing digital, apresentando pesquisas relevantes no
campo que elucidam perspectivas atuais e futuras no contexto
do desenvolvimento da area, e quais habilidades e competéncias
centrais ao profissional para entrar em tal mercado.

Secdo 3 | Potencial de mercado para o marketing digital: no
presente e no futuro

Nesta secdo, o objetivo central consiste em apresentar dados
de pesquisas relevantes no campo, ilustrando as potencialidades do
mercado para 0 marketing digital, abarcando informacdes setoriais
e regionais capazes de ancorar conclusdes diante das projecdes
futuras para esta vertente do marketing.

Secéo 4 | Mensuracéo do mercado digital: no presente e no futuro
Na quarta e ultima secdo desta unidade, mensuraremos O
mercado digital tanto no presente, quanto a partir de perspectivas

futuras, a fim de fornecer um mapa geral da area, em especial, no
cenario brasileiro.



Introducao a unidade

Nesta unidade, vocé conhecerd mais sobre o marketing digital
e sua importancia em um contexto contemporaneo permeado
por transformacdes e inovagcdes Nno campo da tecnologia e da
informacdo. Logo, partindo do entendimento de como tal vertente
do marketing surgiu e se desenvolveu ao longo do tempo, vocé
conseguira também vislumbrar 0s proximos passos que O campo
dara no que tange as perspectivas de mercado para o profissional do
marketing digital, envolvendo a apresentacao de dados relevantes
gue ancoram as concepcdes aqui apresentadas.

A unidade esta dividida em quatro secdes, justamente para que
0 conteudo seja tratado com maior clareza a partir de uma linha de
raciocinio capaz de fornecer uma compreensao mais abrangente
de todo o contexto que envolve o marketing digital, seu surgimento,
desenvolvimento, e mercado de trabalho para profissionais na area,
tanto no presente, quanto no futuro.



Secaol

Como surgiu o marketing digital

Introducao a se¢do

Nesta secao, sera abordado o surgimento do marketing digital a
partir de um rastreamento historico o qual abarca transformacdes no
ambito das organizacdes, sendo que tais transformacdes implicaram
criacdo das necessidades que deram origem a vertente do marketing
que fosse capaz de suprir 0s anseios de uma sociedade envolta por
transformacdes no campo da tecnologia e da informacao.

De maneira geral, a principal intencdo desta secdo € apresentar
o surgimento do marketing digital para que entdo se torne possivel
melhor compreender o seu desenvolvimento ao longo do tempo,
envolvendo o presente e as perspectivas futuras da area.

Desta forma, a secao se divide em: noc¢des gerais do marketing
direto; o marketing digital; desenvolvimento do marketing digital.

1.1 | Nocdes gerais do marketing direto

O marketing, de uma maneira geral, abarca uma seérie de
conceitos e utiliza de diferentes ferramentas em seus processos e
praticas. Sob uma perspectiva organizacional, pode-se dizer que o
marketing consiste no processo de planejar, promover e distribuir
ideias que se referem a bens e servicos, proporcionando trocas que
satisfacam necessidades e metas individuais e organizacionais.

Um outro ponto importante € que, mais do que a venda em si,
o marketing esté voltado para um estreito relacionamento com o
cliente, ao passo que o produto ou servico ofertado pela organizacao
se molde a ele e se venda por si sO. Em outras palavras, o marketing
permite que o cliente opte por determinada compra a partir da
disponibilidade de tal produto ou servico, visto que o mesmo ja
estara de acordo com as necessidades e anseios do publico-alvo.
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Dentre as diferentes vertentes do marketing, € importante citar
o marketing direto. Isto porque, atualmente, com o advento de
novas tecnologias da informacado, as organizacdes passaram, por
vezes, a venderem seus produtos e servicos sem intermediarios.
Logo, as midias existentes sdo utilizadas pelas empresas como
importantes ferramentas para direcionarem suas ofertas e
identificarem clientes potenciais.

E como o marketing direto funciona? Quais sdo suas principais
ferramentas? Sdo diversos 0s meios que podem ser utilizados
pelo marketing direto, mas citaremos aqui 0s principais, conforme
apresenta Ogden (2007):

e Mala direta: que consiste no envio de algum material
promocional ao cliente (folhetos, catalogos, amostra gratis, etc.);

e Midia impressa: relacionada a divulgagao de produtos e servi¢cos
por meio de instrumentos, tais como jornais e revistas;

e Telemarketing ativo: consiste em um compilado de dados que
origina uma lista de potenciais clientes, os quais recebem as ofertas
de produtos e servigcos atraves de ligacdes telefonicas;

e Mejos eletronicos: que utilizam de instrumentos como televisao
e radio, computadores, internet, entre outros meios que viabilizam a
comunicacao com clientes de maneira rapida, pratica e direta.

Mas, neste momento, vocé pode estar se perguntando: qual
a relagdo entre o marketing direto e o marketing digital? Existe
relacdo? A resposta é sim! Justamente porque os meios digitais e
eletronicos sdo 0s meios mais recentes utilizados pelo marketing
direto, configurando as praticas de e-marketing e de marketing digital
que falaremos ao longo desta unidade. Assim, compreendendo
minimamente o marketing direto, sera possivel entender melhor as
premissas do marketing digital que conhecemos.

O crescimento do marketing direto e de negdcios a partir de
meios eletronicos pode ser explicado pelo proprio advento dos
meios de comunicagdo e da internet. Como exemplo, em 1997
a populagao de usuarios da internet ja era de cem milhdes em
nivel global (OGDEN, 2007). Mudancas sociais fizeram com que
as compras diretas se tornassem mais atrativas aos consumidores.
Praticidade ao comparar produtos e precos, por exemplo, pode ser
citado como um importante fator para que os clientes passassem
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a optar por compras a partir de catalogos eletronicos em sites dos
mais diferentes segmentos.

1.2 | O marketing digital

Como mencionamos a pouco, as formas mais recentes para
o marketing direto consistem justamente nos canais eletronicos
disponibilizados a partir do advento da internet. Conforme expressa
Kotler (2002), os negocios eletronicos envolvem dois fendbmenos
centrais: a digitalizacao e a conectividade. Segundo o autor, a
digitalizagdo esta relacionada a conversdo de textos, dados,
som e imagens em um fluxo de bits que podem ser enviados a
uma velocidade incrivel de um local para o outro. Enquanto a
conectividade diz respeito a construcao de redes. Logo, estes
dois conceitos unidos possibilitam o fluxo de informacdes para
um numero expressivo de usuarios e em uma rapida velocidade,
permitindo entdao que empresas atinjam o maior numero de
pessoas possivel e em menor tempo (KOTLER, 2002; KOTLER;
KELLER, 2012).

Em linhas gerais, os comeércios por meio de alterativas digitais
e eletronicas envolvem diferentes ramos e segmentos, abarcando
alimentos, vestuario, moveis, equipamentos eletrénicos, utensilios
domesticos, etc. E o crescimento do ramo € esperado e evidenciado
ja nas ultimas décadas. Uma pesquisa realizada pela Forrester
Research Inc. previa que o e-commerce cresceria para 327 bilhdes
de dolares atée o ano de 2002.

E, por falar em e-commerce, € importante conceituar alguns
termos muito presentes no campo do marketing digital. O proprio
termo e-commerce, por exemplo, configura um chamado “espaco
de mercado” que difere do mercado fisico no qual as pessoas se
deslocam para fazer suas compras. Neste espaco de mercado, existe
entdo uma variedade de transacdes por meios eletrénicos, o uso da
internet e de servicos on-line para que compras sejam concretizadas,
utilizando, inclusive, de dinheiro digital — quando © pagamento é
realizado por meio de cartdes magnéticos. A internet € outro termo
essencial neste contexto, o qual consiste em uma malha global de
redes de computadores que possibilitou uma comunicacao entre
pessoas do mundo todo e de forma descentralizada.
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E, quando se fala em marketing, falamos em clientes e publico-
alvo, ndo € mesmo aluno? Neste contexto, o marketing digital
também possui clientes e publicos especificos? Exatamentel!
Existem determinados publicos que sao adeptos as compras on-line
€ aos comercios eletronicos, e sao estes publicos que chamamos
de consumidores on-line. Kotler (2002) os caracteriza como uma
populagao convencional e diversificada, ainda que com algumas
caracteristicas especificas. Por exemplo: de maneira geral, a grande
maioria dos usuarios da internet sdo jovens, com certo dominio
adiante da utilizacao das tecnologias, no entanto, tal publico a utiliza
para fins de entretenimento. Ja o publico com a faixa etaria acima
de 40 anos, utilizam a internet para assuntos mais sérios como
investimentos e trabalho. Contudo, um fato importante € que, no
marketing digital, séo os consumidores que decidem acerca das
informacdes que receberdo de publicidade e propaganda, sobre
quais produtos ou servicos e em que determinadas condi¢cdes
(KOTLER, 2002; KOTLER; KELLER, 2012).

Logo, no marketing digital, o consumidor on-line € quem inicia e
controla o processo de troca de informacdes e, consequentemente,
as politicas e praticas de publicidade, propaganda e compra. Sao
os clientes que definem de quais informacdes precisam, quais oS
precos que estao dispostos a pagarem, quais as caracteristicas
dos produtos que procuram €, Como nao sao persuadidos por
vendedores fisicos, por exemplo, possuem total controle sobre a
decisdo de compra.

Ainda neste contexto, falando do consumidor digital, € importante
entendermos as dimensdes da propria difusdo das tecnologias da
informacao visto as implicacdes que geram sobre o comportamento
dos clientes, bem como sobre o proprio comportamento das
organizacdes no que diz respeito as novas estrategias de marketing.

Para Hooley (2005), os clientes digitais apresentam
comportamentos diferenciados no que tange a predisposicao
para compra de determinados produtos. Neste sentido, o autor
apresenta uma tipologia para cinco tipos de clientes diante do
uso de tecnologias, criada originalmente por Parasuaraman e
Colby (2001): exploradores, que buscam inovacdes; pioneiros, que
utilizam das inovacdes de maneira cautelosa; céticos, que antes de
tudo, precisam comprovar os beneficios advindos da utilizacdo das
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novas tecnologias; paranoicos, que se sentem inseguros quanto
a utilizacédo de inovacdes tecnologicas; retardatarios, que sao os
resistentes a tecnologia e que, portanto, ndo a utilizam.

Mas por que precisamos entender os clientes digitais? Porque
conhecé-los nos permite melhor entender o proprio surgimento do
marketing digital — a medida que veio para suprir as necessidades
de novos nichos de mercado — e, consequentemente, o0 marketing
digital em si.

1.3 | Desenvolvimento do marketing digital

Até o momento aluno, ja falamos sobre o marketing direto,
perpassando a utilizacdo dos meios eletronicos e das tecnologias
como pratica de comunicacdo com os clientes, conhecendo
algumas caracteristicas de tais consumidores digitais. Agora, iremos
falar sobre o desenvolvimento do marketing digital, 0 que requer
falar tambem sobre os tipos de marketing digital e as principais
ferramentas utilizadas em seus processos e praticas.

Ogden (2007) atribui a origem do marketing digital a utilizagcéo
do computador como uma das principais ferramentas de marketing
e de relacionamento entre empresas e clientes. Em suma, a internet
passa a ser considerada uma ferramenta eficaz na construcao de
relacionamentos e na troca de informacdes e, ja em 1990, muitas
organizacdes passaram a utiliza-la como meio de comunicacao e
como facilitadora de vendas sem a necessidade de intermediarios
tradicionais, por exemplo.

Ainda para Ogden (2007), o objetivo do marketing digital
consiste em utilizar do poder da rede de computadores
interconectada a nivel global, para a realizagcdo de uma
comunicacdo e de um relacionamento inovador com OsS
consumidores. Isto porque, tal relacionamento possui uma
perspectiva bidirecional, ou seja, o consumidor € ativo ao longo
de todo o processo, e Nndo mais passivo.

E, neste contexto, a utilizacdo dessa rede mundial de
computadores envolve diferentes ferramentas, processos e praticas
para o alcance dos objetivos estratégicos do marketing digital da
organizacao. Em especial, podemos citar aqui algumas vantagens
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da utilizacdo do marketing digital associado aos instrumentos de
comunicagdo: maior agilidade; baixo custo se comparado ao
marketing tradicional; maior gama de informacdes sobre clientes
e publicos potenciais; aumento do numero de usuarios, entre
muitas outras.

Quanto aos tipos de marketing digital e suas formas de utilizagdo,
conforme expresso por Ogden (2007), podemos citar a criagao
de websites, em que tal site configura um ambiente virtual, o qual
possibilita oferecer informacdes, entretenimento, catalogos on-line
e showroons eletrénicos aos clientes. Existem também shoppings
virtuais que consistem em websites que reunem diferentes mercados
de venda on-line.

Alem disso, e-mails também podem ser utilizados como
ferramentas do marketing digital. Pop-up também & outro
instrumento bastante presente nesta vertente de marketing,
consistindo em pequenas janelas que surgem na tela do usuario
ao acessar determinado website, apresentando informacdes sobre
empresas e produtos.

Outros instrumentos estdo relacionados aos conceitos de
intersticial e supersticial, 0s quais consistem em anuncios que ficam
posicionados em determinados espacos de uma pagina da web.

Muitas empresas também utilizam da web search marketing,
que se trata de links patrocinados pelas empresas. Tais links sao
dispostos em destaque em sites de busca e pesquisa.

Mas, como determinar qual a melhor ferramenta de marketing
digital a ser utilizada? De maneira geral, toda e qualquer ferramenta
deve ser previamente analisada diante do contexto no qual a
organizacao esta inserida. Alids, essas ferramentas precisam ser
avaliadas posteriormente para que se consiga mensurar se oS
objetivos estdo sendo alcangados conforme o esperado.

E importante ressaltar que, na era da tecnologia e da informacéo,
e a partir da difusdo da internet, a qual democratizou a producao e
o fluxo de informacdes, construir conteudos tornou-se algo muito
mais comum e acessivel. No entanto, quando falamos em marketing
digital, falamos da producao de conteudo estrategicamente pensada
e distribuida pelos profissionais do marketing digital.
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@ Para saber mais

Vocé pode encontrar mais informagdes sobre o tema no artigo
Marketing Digital: Marketing para o Novo Milénio, de Cruz, Barbosa e
Silva (2014).

9 Questao para reflexao

Na era da tecnologia e da informagdo, podemos inferir que produzir
conteudo e dissemina-lo tornou-se uma tarefa mais acessivel, visto
a democratizagdo do uso das plataformas digitais e do controle
descentralizado acerca da producgdo de informagdo. Para vocé, como
as empresas podem entao se diferenciar nas praticas de disseminagdo
de conteudo e de marketing digital dado este contexto?

Atividades de aprendizagem

1. No que consiste o marketing direto e qual a sua relacdo com o
marketing digital?

2. Qual é a relacdo do consumidor on-line com o marketing digital?
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Secao 2

O mercado de trabalho para o profissional do
marketing digital: no presente e no futuro

Introducao a secao

Nesta secdo, a intencdo principal consiste em conhecer o
mercado de trabalho para o profissional do marketing digital.
Por meio de informacdes sobre o proprio marketing digital e seu
desenvolvimento, envolvendo entao as principais demandas dos
profissionais do campo, torna-se possivel vislumbrar as perspectivas
futuras da area no que diz respeito ao desenvolvimento profissional
gue tais cargos exigem.

Para melhor estruturar os conteudos, esta secao esta dividida
em trés momentos: ‘o que as empresas esperam”?; qualificacao
profissional; e o mercado de trabalho em marketing digital.

2.1| O que as empresas esperam?

De maneira geral, ndo so empresas especificas do ramo do
marketing e agéncias de publicidade investem em profissionais
especificos de marketing. Na verdade, muitas empresas,
independentemente do ramo de atuacdo, possuem areas e
departamentos voltados para o marketing e, inclusive, para o
marketing digital. Logo, a busca por profissionais qualificados em
marketing digital esta crescendo juntamente com o crescimento
da propria utilizacdo desta vertente de marketing por empresas no
mundo todo.

Sabemos que precisamos estar em constante aprimoramento
e desenvolver habilidades como dinamismo e flexibilidade para
estarmos aptos a atender as expectativas do mercado de trabalho, e
que este mercado é mutavel, nao € mesmo aluno? Para o marketing
digital ndo ¢ diferente. Os cargos existentes hoje para profissionais
do marketing digital surgiram a partir de evolucdes e transformacdes,
as quais exigiram profissionais com habilidades especificas, gerando
novas oportunidades e possibilidades de carreira.
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Vamos pensar de maneira pratica: as transformacdes ocorridas
no ambiente advindas das inovacdes tecnoldgicas como O uso
disseminado da internet, criaram necessidades as sociedades e,
consequentemente, novas formas de gestdo, pensando em uma
perspectiva organizacional. Logo, as empresas precisaram se
modificar para permanecerem ativas em um ambiente complexo e
em constante mudanca, implicando surgimento de investimentos
em areas especificas capazes de potencializar o alcance dos
objetivos estratégicos das organizacdes.

E quando falamos em investimentos em areas voltadas para
potencializar a atracdo e retencao de clientes, qual drea vem a
sua mente, aluno? Sabemos que, partindo de uma abordagem
sistémica, todas as areas de uma organizagdo sao extremamente e
essencialmente importantes. Trabalham de maneira colaborativa e
integrada na busca por objetivos e metas, desempenhando papéis
indispensaveis para a sobrevivéncia e sucesso organizacional. No
entanto, aqui estamos falamos basicamente de relacionamento
com o cliente, aumento de publico-alvo, e processos e praticas de
comunicagao eficaz. E € neste contexto que a area de marketing
€ a primeira a vir a nossa mente — nao sobrepondo o marketing as
demais areas, visto que todas sao importantes, como mencionamaos
a pouco, mas apenas enfatizando sua importancia no contexto do
nosso estudo.

Logo, € neste contexto que introduzimos o marketing digital
COMO uma area que vem recebendo cada vez mais maior atencao
das organizacdes, buscando entdao profissionais aptos para
desempenharem as funcdes que a area exige.

Mas, o que de fato as empresas esperam de um profissional do
marketing digital? De maneira simplificada: dominio sobre as midias
digitais. Em suma, como sabemos que o marketing digital lida
essencialmente com plataformas e projetos digitais, envolvendo o
uso de tecnologias e inovagdes, 0s profissionais do campo precisam
ser conhecedores de tais ferramentas e instrumentos e saber utiliza-
los de maneira estratégica rumo aos objetivos da organizagao em que
atua. Ainda, na era da tecnologia e da informacao, dominar praticas
de comunicacao oral e escrita sao determinantes para 0 bom uso
de tais componentes, e para a efetiva pratica de comunicacao que
O marketing em si necessita.
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No Guia de Profissao Marketing Digital 2018, produzido pelo
Mundo do Marketing, os profissionais do marketing digital atuam
em diversas areas, envolvendo operacionais, técnicas, estratégicas
e até mesmo de direcdo. Dentre as competéncias necessarias a tais
profissionais, © estudo aponta:

e Perfil inovador e orientado para resultados;

»  Flexibilidade;

e Lideranca e trabalho em equipe interdisciplinar;
 Entendimento acerca de inteligéncia de dados;
»  Conhecer tecnologias;

* Relacionar seus conhecimentos de marketing a utilizacdo de
novas tecnologias;

e Perfil gerencial para administrar e conduzir projetos voltados ao
marketing, tecnologias e comunicacgao.

Neste contexto, podemos dizer que um dos desafios
enfrentados entdao pelos profissionais do campo consiste
justamente na constante atualizacdo e aprimoramento profissional
que 0s cargos da area exigem visto 0s avancos tecnologicos que
nao cessam. Sendo assim, o profissional do marketing digital deve
estar constantemente preparado.

2.2 | Qualificacao profissional

Conforme mencionado a pouco, essas habilidades sao
importantes  para que profissionais consigam abracar as
oportunidades que aparecem em seu caminho no que tange
ao marketing digital. Assim, para ingressar no campo, cabe ao
profissional buscar qualificacdo, estar atento as novas tendéncias e
se manter atualizado constantemente.

Mas, quando falamos em  qualificacdo  profissional,
aprimoramento e aprendizagem constante, estamos nos referindo
a quais cargos de maneira mais especifica? Esta € uma pergunta
importante, pois para entendermos o mercado para o profissional
do marketing digital e como este deve se qualificar para conquistar
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O Seu espaco neste mercado, € importante que conhecamos em
quais cargos ele podera atuar, bem como as especificidades de tais
cargos e carreiras.

Pois bem, como ja vimos, o profissional de marketing digital pode
atuar em diferentes areas desde as operacionais até as estratégicas,
consistindo em uma profissdo promissora. E ndo estamos falando
sO do Brasil: sequndo o Digital Marketing Institute, em uma pesquisa
realizada na Irlanda, por exemplo, tem-se uma estimativa de 150 mil
novas vagas criadas no campo até o ano de 2020.

Mas entao, quais sao 0s cargos que os profissionais do marketing
digital podem ocupar? Para responder a tal questionamento, vamos
a alguns exemplos, dentre as diferentes carreiras que profissionais
da area podem segquir:

e Assistente de marketing digital: o qual é responsavel pelo
desenvolvimento de plataformas digitais, atualizando meios de
comunicagao como midias sociais;

« Analista de marketing digital: sendo este mais voltado para a
prospeccao de clientes, utilizando de diferentes meios digitais para
potencializar as praticas de relacionamento. Ainda, tal cargo também
envolve analises de mercado e atualizacdo constante acerca das
novas ferramentas tecnologicas langcadas constantemente;

«  Gerentedemarketingdigital: relacionado a criacdo de estratégias
de marketing digital a serem implementadas na organiza¢ao, dando
suporte as equipes, analisando 0s ambientes internos e externos;

e« Coordenador de marketing digital: responsavel por elaborar
planos a serem colocados em pratica, mensurando desempenhos e
acompanhando o atendimento aos indicadores do campo.

e Analista de midias sociais ou social media: responsavel por criar e
gerenciar as redes sociais da organizacdo em que atua, entendendo
as midias sociais como importante ferramenta de relacionamento
com o cliente;

e Analista de conteudo: o qual lida com o conteudo presente nas
ferramentas digitais. Ou seja, este profissional analisa e gerencia 0s
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conteudos apresentados nos sites, aplicativos e demais instrumentos
utilizados pela organizacao.

De maneira geral, estas sdo apenas algumas das carreiras que
profissionais do campo podem seguir. Ainda se tem, por exemplo,
analistas de SEO - que significa Search Engine Optimization,
sendo um termo voltado para a otimizagcdo para mecanismos
de busca -, analistas de meétricas, analistas de dados, etc. O
que é importante ressaltar € que, independentemente do ramo
especifico de atuacdo, o aprimoramento e o aprendizado sao
sempre constantes, e que se consolidar no campo leva tempo e
trata-se de um processo gradativo.

2.3 | Qualificagéo profissional

No contexto das inovacdes tecnologicas e das praticas do
marketing digital como voltadas para o atendimento as novas
demandas criadas justamente pelos avancos e transformacoes
ocorridas, torna-se possivel inferir que o mercado de trabalho para
0s profissionais do campo tende a acompanhar o desenvolvimento
do campo, crescendo também — ou, a0 menos, que Nao sofrera
crises expressivas visto a relevancia da area no momento atual.

Neste sentido, o mercado de trabalho para o marketing digital
envolve as necessidades criadas a todo momento nas sociedades
que implicam as organizacdes na oferta de novos produtos e
servicos, e que precisam utilizar de diferentes formas para levar tais
produtos aos seus publicos de maneira rapida, pratica, alcancando o
maior Nnumero de pessoas possivel e em menor tempo.

Segundo um estudo realizado pela ComScore em 2016, algumas
tendéncias no setor influenciariam na oferta de novos cargos para
0S proximos anos. A seguir, temos algumas dessas tendéncias e
suas prerrogativas:

e Comaascensao dos aplicativos enquanto ferramenta do consumo
mobile, profissionais desenvolvedores de tecnologias e conteudos
relacionados aos aplicativos também ganhardo espa¢co no mercado;
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e A partir da difusdo das redes sociais gue continuam — e tendem
a continuar — crescendo, profissionais voltados para a criacao de
conteudos mais visuais e disseminados em tais meios ganham
espaco no campo tambem;

« Se antes a principal ferramenta do marketing digital era o
computador, atualmente tem-se os dispositivos moveis — tablets e
smartphones, por exemplo — como 0s principais meios utilizados
pelos consumidores. Logo, profissionais qualificados no campo da
publicidade movel encontrardo um mercado em expansao.

De maneira geral, podemos inferir que a cada dia surgem
novas oportunidades e profissdes sdo criadas a fim de atender
as novas demandas do mercado. Segundo Turchi (2012, p. 185),
‘esse momento tem provocado uma enorme renovacao no perfil
que se espera dos profissionais, e mais especificamente nos
perfis das areas de marketing e comunicagdo, pois quem nao
tiver a habilidade e capacidade para se reinventar, provavelmente
nao superara esses desafios”. E esses desafios mencionados
pela autora, consistem justamente nas mudancas ocorridas no
ambiente e implicam dinamismo e flexibilidade por parte dos
profissionais atuantes na area.

Para deixar mais claro esses desafios, vamos pensar no seguinte:
se 0s consumidores utilizam de diferentes meios de compra
€ possuem acesso a uma grande quantidade de midias, como
poderemos atingi-los e fazer com que eles adquiram produtos ou
servicos da sua empresa? E neste contexto que podemos visualizar
a importancia de um profissional dinamico e flexivel, que saiba lidar
com clientes multicanais. Em uma pesquisa realizada pela Acxiom
Brasil, por exemplo, foi verificado que apenas cerca de 30% dos
profissionais de marketing sabem lidar com esse tipo de cliente,
demonstrando entdo a necessidade de um maior numero de
profissionais aptos a tais demandas.

Ainda, outro desafio consiste no relacionamento com
as diferentes geracdes consumidoras. Ainda que o publico-
alvo seja bastante especifico, em um ambiente permeado por
transformacoes, € importante que o gestor saiba atingir cada geracao
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de maneira assertiva. Como é o caso da geragcao Y, por exemplo,
a qual configura um grupo mais voltado para a transparéncia e
autenticidade (TURCHI, 2012). Logo, para este grupo, as acdes de
marketing digital da empresa precisam gerar identificacdo por parte
dos consumidores a fim de conquista-los.

Em resumo, falamos tanto em dinamismo, flexibilidade,
mutabilidade, justamente por ndo existir um manual padrdo a ser
sequido nesta area. Profissionais de marketing digital precisam estar
atentos as tendéncias e ter a capacidade de se adequarem a elas,
poIis processos e praticas que obtiveram sucesso em determinado
momento podem nao apresentar 0s mesmos resultados com o
passar do tempo, dada essa mutabilidade do ambiente. Logo, assim
como afirma Turchi (2012, p. 185) "ndo estad tudo pronto, nada é
definitivo’, sendo entdo necessario que os profissionais criem,
testem, avaliem, e se reinventem para que consigam alcancgar seus
objetivos com relacao ao seu perfil de negocio.

@ Para saber mais

Quando falamos em profissionais de marketing digital e as formas de
lidar coma publicidade e propaganda no mundo virtual, € interessante
falarmos também dos chamados youtubers e influenciadores digitais
que sao agentes de marketing neste contexto globalizado.

Nos videos a seguir vocé pode conhecer um pouco mais essas novas
profiss@es: “Influenciadores Digitais Estdo movimentando cada
vez mais o mercado”, disponivel em: <https://www.youtube.com/
watch?v=2Vyc_BNhwJk>. Acesso em: 22 jun. 2018.

“Como funciona ser influenciadora digital”, disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=NHIMmXfbblo>.  Acesso
em: 22 jun. 2018.

9 Questdo para reflexdao

Sabemos da importancia da qualificacao profissional para o profissional
do marketing em geral e como habilidades e competéncias especificas
sdo importantes para o bom desempenho do profissional no campo e
para o desenvolvimento de politicas, processos e praticas de marketing }
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4 diferenciadas e que alcancem os objetivos organizacionais de maneira
assertiva. Vocé acredita que o profissional de marketing digital necessita
de habilidades e competéncias diferentes das outras vertentes do
marketing? Se sim, por qué?

Atividades de aprendizagem

1. De maneira geral, o que as empresas esperam, essencialmente, dos
profissionais do marketing digital?

2. Algumas tendéncias e modificacdes no ambiente externo implicaram
oferta de novos cargos e atribuicdes profissionais no contexto do marketing
digital. Quais seriam algumas dessas tendéncias?
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Secao 3

Potencial de mercado para o marketing digital: no
presente e no futuro

Introducao a secao

Nesta secao, ilustraremos as potencialidades do mercado para
0 marketing digital, apresentando informacdes setoriais e regionais
capazes de sustentar visbes e conclusdes diante das projecdes
futuras para o campo.

Assim, esta secao se divide em: o marketing digital aplicado:
0 e-commerce no Brasil; o ciclo de compras no mercado digital;
perspectivas futuras.

3.1| O marketing digital aplicado: e-commerce
no Brasil

Na Unidade 1 deste nosso estudo, vocé compreendeu a historia
e evolugcdo da internet, ndo ¢ mesmo? Ter este entendimento
€ crucial para que, agora, seja possivel entender as principais
caracteristicas do e-commerce no contexto brasileiro. Inicialmente,
para entendermos o potencial de mercado do marketing digital, nada
melhor do que conhecermos tal perspectiva de maneira aplicada,
por exemplo, partindo do e-commerce que consiste justamente na
pratica de vendas através de plataformas digitais.

Dentro do cenario permeado por crises e conflitos econdbmicos,
podemos dizer que, com indicios de recuperacao econdmica,
O comercio eletronico cresceu no primeiro semestre de 2017,
reqgistrando 3,9% de aumento, se comparado com 0s anos anteriores,
segundo dados presentes no relatorio Webshoppers, divulgado pela
Ebit — 0 que demonstra que o setor continua se desenvolvendo
no Brasil. Ainda, de acordo com a pesquisa, a cada ano registra-
se um maior numero de novos entrantes no setor, elucidando que
empreendedores e investidores estdo aderindo cada vez mais ao
comeércio eletrénico.
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De maneira geral, 0 acesso a internet esta mais democratizado.
As redes 3G e 4G, por exemplo, associadas a0 numero crescente
de dispositivos moveis implicaram aumento de compras realizadas
através do comeércio eletronico. Segundo o relatorio emitido pela Ebit
(2017), cerca de 25 milhdes consumidores compraram pela internet
a0 menos uma vez no primeiro semestre de 2017, registrando um
aumento de 10,3% em 2016.

A figura a seguir ilustra justamente o numero dos consumidores
ativos dos primeiros semestres dos ultimos anos, permitindo entao
visualizarmos as variacdes existentes no decorrer do tempo:

Figura 4.1 | Evolucdo dos consumidores ativos
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Fonte: Ebit Webshoppers (2017, p. 12).

Conforme exposto na figura, desde 2013 o numero de
consumidores do mercado digital apresenta um crescimento
consideravel, com excecdo de 2014 e 2015 em que se teve uma
leve queda, mas que ndo impactou no desenvolvimento do setor
Nos proximos anos.

Outro ponto importante neste contexto € o perfil dos
consumidores do e-commerce no Brasil. A Figura 4.2 ilustra as
principais caracteristicas para que as organizacdes conhecam cada
vez mais seus publicos:
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Figura 4.2 | Perfil dos consumidores digitais frente ao género e a faixa etaria

GENERO FAIXA ETARIA
ATE ENTRE25 ENTRE35 ACIMADE
FEMININO MASCULINO 24ANOS  E34ANOS E49ANOS 50 ANOS
50,04% 49,96% 8% 23% 38% 31%
15 2017 152017 15 2017 152017 152017 15 2017
51,87% 48,13% 8% 23% 37% 32%
15 2016 152016 15 2016 152016 152016 15 2016
EBIT WEBSHOPPERS  FONTE: Ebit informagéo EBIT WEBSHOPPERS FONTE: Ebit informagéo

Fonte: Ebit Webshoppers (2017, p. 13).

E importante ressaltar que estes dados foram coletados com
relacdo ao primeiro semestre de 2017, ilustrando entdo que nao ha
diferenca expressiva entre géneros e que a idade méedia € pouco
mais de 40 anos.

Quanto a renda mensal dos compradores, a referida pesquisa
aponta que os consumidores com renda de até RS 3.000,00 lideram,
correspondendo a 33% do publico. Em contrapartida, consumidores
com renda entre RS 5.000,00 e RS 8.000,00 correspondem a 18%
dos consumidores.

No contexto nacional, podemos dizer que a regiao Sudeste € a
que registrou maior participacao de vendas do comeércio eletronico
no primeiro semestre de 2017, enquanto a regido Norte é a que
apresentou 0 numero menos expressivo de participacao. A figura a
sequir ilustra as participacdes de cada regido:

Figura 4.3 | Participacdo das regides no que tange ao e-commerce

tre de 2017

NORTE MNORDESTE

25% ~12.6%
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628%
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Fonte: Ebit Webshoppers (2017, p. 14).
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Neste momento em que estamos falando de dados dos clientes
e do mercado do e-commerce no pais, para que se possa entao
melhor compreender como as organizacdes do setor podem atuar,
€ importante falarmos também sobre a logistica no e-commerce. De
maneira geral, as organizagdes do setor vém investindo em sistemas
de controle e gerenciamento dos seus processos de entrega, com
O oObjetivo de diminuir os custos com frete para a organizacao,
bem como para o cliente — gerando um diferencial competitivo —
ainda mais visto que a logistica em si representa mais de 5% do
faturamento para as lojas atuantes na area. Para termos uma ideia
disto, o relatorio da Ebit informou que no primeiro semestre de
2017, os consumidores digitais movimentaram cerca de 1,03 bilhdo
de reais apenas com fretes.

No que tange as informacdes sobre faturamento no comeércio
eletronico brasileiro, o primeiro semestre de 2017 registrou um
faturamento de RS 21 bilhdes que, se comparados a 2016, representa
um crescimento de 7,5% sobre o valor total movimentado pelo
e-commerce.

Quanto as categorias, se falarmos em volume de pedidos, o ramo
de moda e acessorios lidera o comeércio eletronico com 14%,8 de
representatividade na area. Em contrapartida, temos os eletronicos
com cerca de 3%. Mas, se falarmos em volume de faturamento,
quem lidera o e-commerce € a telefonia e os celulares em geral,
correspondendo a 22,3%. Ainda quanto ao volume de faturamento,
temos 0s acessorios automotivos com cerca de 2%.

Logo, tais dados nos permitiram ter uma visdo panoramica do
e-commerce brasileiro, ndo ¢ mesmo? Assim, conhecendo-o de
maneira aplicada, conseguimos entao visualizar perspectivas futuras
com relagcao as suas principais caracteristicas.

3.2 | O ciclo de compras no mercado digital

Neste momento vocé pode estar se perguntando: mas por
que precisamos falar de ciclo de compras se estamos focados
no mercado para o marketing digital? Ao longo da nossa unidade,
bem como das unidades anteriores, foi possivel inferirmos que
o marketing digital se mostra em constante desenvolvimento e
evolucdo, ganhando espaco e adeptos dos mais diferentes ramos
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de atuacao - tratando tanto dos clientes que passaram a consumir
atraves do e-commerce, quanto dos empreendedores que
trouxeram seus Negocios para a area. Logo, precisamos entenders
gue 0 mercado requer conhecer como as organizagdes atuam na
area, as principais caracteristicas dos consumidores — visto que as
organizacdes adequam suas politicas de marketing a eles — e as
mudangas que ocorrem no ambiente o tempo todo.

Assim, € importante compreendermaos algumas acepcoes diante
do ciclo de compra no e-commerce, justamente para que se torne
possivel compreender como as organizacdes neste mercado devem
atuar para atender a tal ciclo e estarem aptas a executarem suas
atividades de maneira assertiva dentro desta vertente do marketing.

Atualmente, € importante que as empresas do comercio
eletronico conhegam e entendam os habitos dos consumidores do
campo. Deste modo, vislumbraremos um mercado potencial para
diferentes organizagcdes que podem vir a atender as necessidades
de tais compradores.

Tratando entdo do ciclo de compra propriamente dito, © mesmo
se inicia quando o consumidor percebe a existéncia de alguma
necessidade com relagao a algum produto ou servico. De maneira
geral, neste momento, o consumidor tende a procurar por tal
produto ou servico, podendo receber influéncias neste processo
a partir da promocao de anuncios, propagandas e indicacdes de
onde e como adquiri-lo. Posteriormente, o comprador avalia alguns
fatores como preco, qualidade, marca, custo-beneficio, etc. Por fim,
apos tomar sua decisao, o consumidor realiza a compra em si.

Porém, e no mercado eletronico? Este processo é igual? De
certo modo, ja percebemos uma diferenca no inicio do processo.
Se no processo convencional, o consumidor busca o produto
e sofre influéncias durante o processo, o consumidor digital € o
que busca as informacdes e as lojas eletronicas para efetivar suas
compras. Assim, se no modelo tradicional as empresas procuram
seus clientes para influencia-los em suas decisdes de compra, No
comercio eletronico as empresas precisam ser encontradas pelos
clientes, e para tal, precisam entdo se posicionar estrategicamente e
de forma pouco invasiva.

A figura a seguir nos mostra este ciclo de compra:
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Figura 4.4 | Ciclo de compra
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Fonte: Ebit Webshoppers (2016, p. 25).
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Logo, as organizagdes dispostas a entrarem no mercado
eletronico precisam compreender minimamente esse ciclo, no
qual o cliente tem total controle sobre suas escolhas e busca o
meio pelo qual ird adquirir seus produtos ou servicos, cabendo
entdo a organizacao criar estratégias para estar visivel a estes
clientes e atrai-los.

3.3 | Perspectivas de crescimento

Em um contexto global, o comeércio eletrébnico cresceu de
maneira continua nos Ultimos anos se comparado ao varejo naslojas
fisicas. Conforme exposto por Turchi (2012), pesquisas realizadas
em 2009 - e em especial pela Everis, empresa de consultoria de
negocios com foco em tecnologia e informacdo — com 41 paises,
o comércio eletrdbnico no mundo movimentou cerca de USS 500
bilhdes, em que os Estados Unidos da América liderou as vendas
virtuais, apresentando faturamento de cerca de USS 135 bilhdes.
O Japdo ficou em segundo lugar, com cerca de USS 50 bilhdes,
seguido da China, com cerca de USS 36. Nesta mesma pesquisa,
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o Brasil ocupou a 132 posicdo, movimentando aproximados USS 8
bilhdes. De 2008 para 2012, o Brasil apresentou um crescimento
de 10,3%. Ainda neste contexto, o Brasil foi lider em vendas no
comeércio eletrébnico na América Latina no ano de 2009.

Um levantamento realizado ha alguns anos pela eMarketer
também apontava um crescimento constante do comeércio
eletrébnico. No periodo entre 2007 e 2012, estimou-se um
crescimento medio anual, a nivel global, de cerca de 8%, no qual
a América Latina apresentou maiores perspectivas de expansao.

De maneira geral, a web funciona como um veiculo de acesso
para vendas de diferentes produtos e sua utilizacao se tornou uma
tendéncia de mercado. No periodo de 2012 a 2016, por exemplo,
o comeércio digital apresentou um crescimento nominal de 88%
com um crescimento anual de cerca de 17%, conforme expresso
pela Ebit em 2017.

Nos ultimos anos, o consumidor brasileiro se mostrou aberto
as compras on-line, tanto no processo de busca de precos e
condicdes atrativas de pagamento, quanto para compras de
produtos de segmentos até entdao ndo tao disseminados pelo meio
eletrbnico como pecas automotivas e componentes eletronicos.

Partindo do exposto até entdo, € possivel inferir que o comércio
digital estd em um fluxo continuo de crescimento, ganhando
espaco No que diz respeito a novos entrantes no mercado, bem
CcOomo No que tange aoc aumento de consumidores, se adequando
ao perfil dos consumidores digitais — 0 que demonstra tratar-se de
uma area em ascensao.

@ Para saber mais

Para mais informacdes sobre o e-commerce no Brasil, acesse na integra
um dos relatorios realizados sobre o setor:

Webshoppers 2017 - Fecomeércio, disponivel em: <http://www.
fecomercio.com.br/public/upload/editor/pdfs/webshoppers_35_
edicao.pdf>. Acesso em: 22 jun. 2018.
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9 Questdo para reflexao

Considerando o e-commerce como em expansao no mundo todo, vocé
acredita que paises menos desenvolvidos ou com pouco investimento
em tecnologias também apresentam um mercado eletrénico em
crescimento, ainda que ndo tao expressivo? Até que ponto as politicas
governamentais com relagdo a investimentos em infraestrutura de
tecnologia da informacdo podem influenciar no e-commerce em seus
respectivos paises?

Atividades de aprendizagem

1. Como podemos descrever o ciclo de compra?

2. E o ciclo de compra digital? Como funciona?
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Secao 4

Mensuracao do mercado digital: no presente e
no futuro

Introducao a secao

Ao longo da nossa unidade, estudamos o surgimento do
marketing digital, e caminhamos ao longo do seu desenvolvimento
a partir de dados e informacdes interessantes acerca do mercado
de trabalho para o profissional da area, bem como do potencial de
crescimento da area no decorrer do tempo.

Agora, na ultima secao da nossa unidade, nossa intengao ¢
mensurar o mercado digital a partir de pesquisas realizadas na
area, a fim de fornecer um mapa geral do campo, em especial, No
cenario brasileiro.

Estamos encerrando a nossa unidade e, consequentemente, o
nosso livro, e quanta coisa aprendemos com relacdo ao marketing
digital, ndo € mesmo? Vamos entdo, nesta secdo, mensurar o
mercado a partir de trés divisdes: o e-commerce — envolvendo
dados referentes a operagdes e desempenho; o mercado -
abarcando dados como faturamento e até mesmo gestdo dos
negocios; tendéncias — envolvendo dados de investimentos e
mortalidade das organizagdes.

4.1| O e-commerce

De acordo com a 32 Pesquisa Nacional do Varejo Online
realizada pelo SEBRAE em 2016, os principais destinos das
vendas dos e-commerce nacionais correspondem a Sdo Paulo,
Rio de Janeiro e Minas Gerais, indicando que estes trés estados
contemplam o maior numero de clientes digitais do pais. Ainda,
a pesquisa apresentou dados de outras localidades, ilustrando a
participacao de tais estados no consumo digital brasileiro: Sdo
Paulo corresponde a 80%, Rio de Janeiro a 63%, Minas Gerais
detém 53%, Rio Grande do Sul 32% e Parana 27%. Na sequéncia,

J4 - Projecées para o futuro do marketing digital 135



temos Santa Catarina com 20%, Bahia com 19% e Distrito Federal
com 16%, representando estes 0os que apresentaram dados mais
expressivos com relacao ao comercio eletronico.

Outra informacao interessante diz respeito ao setor da economia
que as empresas nacionais de comercio eletrébnico atuam: 70% das
empresas se enquadram em comercios em geral, 23% na prestacao
de servigos, 6% em industrias, e apenas 1% no agronegocio.

Areferida pesquisa também mensurou o numero de funcionarios
envolvidos durante as operacdes do e-commerce, elucidando tanto
a complexidade dos sistemas quanto o tamanho das organizacdes,
apresentando 0s seguintes dados: 25% das empresas possuem
apenas 1 funcionario envolvido com o comércio eletrénico, 16%
possuem 2, 247% possuem de 3 a 4, 16% possuem de 5 a 9%, 10% de
10 a 24 funcionarios, e 9% 25 ou mais.

Com relagcdo ao desempenho financeiro, 51% das organizacdes
apresentam lucratividade com as atividades de e-commerce, 28%
nao apresentam nem lucro, nem prejuizos, e 21% apresentam
algum prejuizo.

Quanto aos canais de atendimento de pré-venda e pos-venda
utilizados pelo e-commerce no Brasil, o e-mail lidera as posicdes.
Este ponto da pesquisa foi realizado com organiza¢gdes multiplas,
OU S€ja, que possuem e-commerce, mas que este ndo e sua unica
modalidade, tendo entdo lojas fisicas tambéem. Apds o e-mail, com
97%, temos o facebook com 79%. O telefone, em terceiro lugar,
com 62%, e na sequéncia temos chat com 60% e whatsapp com
49%. Ainda, o instagram e twitter tambeém sado utilizados com 40% e
21% respectivamente. Por fim, os blogs com 20% e plataformas on-
line diversas com 16%.

A partir de tais informacdes que caracterizaram o mercado
eletrébnico de maneira geral, vamos entender um pouco mais sobre
O mercado.

4.2 | O mercado

Ainda diante da pesquisa realizada pelo SEBRAE em 2016, o
percentual do faturamento do mercado eletrénico gasto com o
marketing corresponde a 12%. O interessante neste ponto é que
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em 2014 o percentual correspondia a 14%, e em 2015 a 13%. Ou
seja, 0s gastos com marketing estdo apresentando uma leve queda.

Diante dos principais canais utilizados para a concretizacao de
compras, temos a figura a seguir:

Figura 4.5 | Canais eletrénicos mais utilizados
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Fonte: 32 Pesquisa Nacional de Varejo Online (2016).

Tais dados demonstram a representatividade das redes sociais
atualmente, as quais lideram e apresentam grande participacao
no total das compras efetivadas se comparadas ao marketing,
por exemplo.

Ainda no contexto do mercado em si, € importante falarmos
um pouco sobre as principais dificuldades encontradas pelas
organizacdes que ofertam seus produtos ou servicos através do
comeércio eletronico. A tributacao ocupa o 12 lugar com relagao
a tais dificuldades, seguida da logistica, que ficou em 22 e do
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marketing, que ficou na 32 posicdo. E interessante mencionar neste
momento, que a Mmesma pesquisa, quando realizada em 2015,
obteve resultados diferentes: logistica em 12 lugar, marketing em 29,
e tributacdo em 32. Ou seja, percebemos que as questdes tributarias
passaram a ser ainda mais problematicas para as organizacdes,
segundo as empresas participantes da pesquisa e seus gestores.

Agora, diante de outro aspecto tambem importante, sabemos
que as organizacdes em geral utilizam de processos e praticas
estratégicas para fidelizarem seus clientes, nao € mesmo? E o
comeércio eletronico? Quais serao as praticas que eles utilizam para
reter seus clientes? A pesquisa demonstrou que 43% das empresas
participantes ndo possuem estratégias de fidelizacdo. No entanto,
20% oferecem cupons de desconto como um fator atrativo para
uma nova compra, 17% oferecem descontos progressivos, 13%
oferecem descontos na data do aniversario do cliente, e 6% utilizam
de um sistema de pontuagao.

Ainda neste contexto, as empresas tambem possuem diferenciais
competitivos no mercado digital. O mix de produtos corresponde ao
principal diferencial adotado, correspondendo a 25% das empresas
entrevistadas. O atendimento, em segundo lugar, possui 22%. O
preco vem na sequéncia com 17%, seguido do preco com 8%.

Quanto as formas de pagamento, a maioria das organizagdes
€ adepta ao cartdo de credito, cerca de 89%. /5% oferece como
opcao o boleto bancario tambem.

Por fim, €& importante mencionarmos o faturamento das
empresas participantes da entrevista. 90% das empresas participantes
consistem em pequenos negdcios e cerca de 45% faturou até RS 60
mil reais ao ano, enquanto cerca de 23% faturou entre RS 360 mil
e R $3,6 mil ao ano, sendo tal apuracéo referente ao ano de 2015.

4.3 | Tendéncias

No que tange as principais tendéncias no mercado eletréonico,
a 32 Pesquisa Nacional do Varejo Online realizada pelo SEBRAE
em 2016 apontou que, das empresas entrevistadas que possuem
e-commerce e também comercio tradicional, mais de 50% pretende
investir na ampliacdo das categorias ou dos produtos vendidos, cerca
de 38% pretende investir em marketplace e mobile, 32% ira destinar
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seus investimentos para ampliar a atuacao nacional, enquanto 29%
investira em um novo nicho de mercado.

Outro ponto importante abordado pela pesquisa diz respeito a
mortalidade dos comeércios digitais de organizacdes que trabalham
com e-commerce e comercio tradicional simultaneamente.

A Figura 4.6 ilustra os principais motivos que causaram a
mortalidade de e-commerce:

Figura 4.6 | Motivos de fechamento
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Fonte: 32 Pesquisa Nacional de Varejo Online (2016).
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Logo, € possivel inferir que o baixo faturamento € o principal
motivo que faz com que organizacdes multiplas fechem seus
comercios eletronicos para se dedicarem exclusivamente ao
comeércio fisico tradicional. Ainda a partir dessas informacgoes, foi
possivel identificar que apenas 9% indicam sentir algum tipo de
dificuldade com relagao ao acesso ao mercado e a conquista de
novos clientes. Ou seja, entrar no mercado digital e prospectar
clientes ndo € um fator considerado dificil. Ademais, também é
possivel identificar que a falta de planejamento ou conhecimento
no campo do comércio digital € de grande relevancia e vem
implicando significativamente fechamento de negdcios no campo.
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@ Para saber mais

Acesso na integra a 32 Pesquisa sobre o Varejo Online realizada
pelo SEBRAE no link a seguir: <http://www.sebrae.com.br/Sebrae/
Portal%s20Sebrae/Anexos/3%C2%BA%20Pesquisa’%20do%20Varejo%20
Online%20-%20VERSA%CC%820%20FINAL%20SEBRAE%20(1).pdf>
Acesso em: ab. 2018.

e Questao para reflexao

Sabemos que o e-commerce esta difundido no mundo todo. Como
vocé avalia a participagao do Brasil neste contexto? Vocé acredita
que o Brasil esta bem posicionado? Apresenta praticas assertivas
dentro deste mercado?

Atividades de aprendizagem

1. Quais sdo as regides brasileiras com maior participacdo no
e-commerce nacional?

2. Com relacdo as dificuldades encontradas pelas organizacées que
atuam no e-commerce, quais sdo 0s principais fatores mencionados
pelos gestores?

Fique ligado

Nesta unidade, conhecemos o marketing digital desde o
seu surgimento e fomos capazes de verificar e avaliar dados e
informacdes relevantes no que tange ao potencial de mercado do
campo tanto para o profissional de marketing digital quanto para as
organizacdes atuantes na area.

Realizamos entdo um breve rastreamento historico diante da
origem desta vertente do marketing e verificamos que 0 comeércio
digital apresenta um crescimento continuo a nivel global e nacional.

140 U4 - Projecdes para o futuro do marketing digital



Ainda, mensuramos o mercado digital, elucidando as principais
caracteristicas das empresas que o compdem, fornecendo um
mapa geral da area, em especial, no contexto brasileiro.

Por fim, € importante frisar que tais dados aqui apresentados
ilustram um mercado em ascensao com perspectivas positivas,
visto que estamos na era da tecnologia e da informacao, em que
0s consumidores estao se mostrando mais adeptos a pratica do
consumo, utilizando de ferramentas e tecnologias que viabilizem o
processo de compra.

Para concluir o estudo da unidade

Diante do estudo desta unidade, € importante frisar a importancia
de ampliarmos o nosso olhar buscando novas referéncias e materiais
complementares acerca do marketing digital e de organizacdes no
mundo todo que utilizam de estratégias assertivas no contexto desta
vertente do marketing.

Procure acessar os materiais indicados ao final de cada secéao,
pois eles o ajudardo a conhecer ainda mais sobre o marketing digital,
o0 mercado digital e todo o contexto que as organizacdes atuantes
Nno campo estdo inseridas.

Atividades de aprendizagem da unidade

1. Dentre as diferentes vertentes do marketing, é importante citar o

. Isto porque, atualmente, com o advento de novas
tecnologias da informacdo, as organizacdes passaram, por vezes, a
venderem seus produtos e servicos sem intermediarios. Logo, as midias
existentes sao utilizadas pelas empresas como importantes ferramentas
para direcionarem suas ofertas e identificarem clientes potenciais.

A partir do exposto, assinale a alternativa com o termo que preenche
corretamente a lacuna:

a) Marketing digital. d) Marketing direto.
b) E-marketing. e) Marketingderelacionamento.

c) Marketing social.
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2. No que tange ao marketing direto, so diversos os meios que podem
ser utilizados em seus processos e praticas. Neste contexto, verifique as
assertivas |, Il e lll a seguir e assinale a alternativa correta:

- A mala direta consiste no envio de algum material promocional ao
cliente (folhetos, catdlogos, amostra gratis, etc.).

[I- Midia impressa esta relacionada a divulgacdo de produtos e servicos
por meio de instrumentos, tais como jornais e revistas.

[lI- O Telemarketing ativo utiliza de instrumentos como televisdo e
radio, computadores, internet, entre outros meios que viabilizam a
comunicacdo com clientes de maneira rapida, pratica e direta.

IV- O marketing direto, ainda que utilize de meios digitais, necessita
obrigatoriamente de um vendedor — pessoa fisica — para intermediar
a compra.

V- Os meios eletrénicos consistem em um compilado de dados que
origina uma lista de potenciais clientes, os quais recebem as ofertas de
produtos através de ligacdes telefdnicas.

a) Estdo corretas apenas as assertivas | e Il

b) Estdo corretas apenas as assertivas Il e V.

c) Estdo corretas apenas as assertivas |, lll e IV.
d) Estdo corretas as assertivas Il, Il e V.

e) Apenas a assertiva V esta correta.

3. Diante do marketing digital aplicado, partindo das perspectivas do
e-commerce no Brasil, verifigue as afirmacdes a seguir, julgando-as
como Verdadeiras (V) ou Falsas (F):

() Diante do perfil do consumidor digital brasileiro, a grande maioria
do publico consiste em homens, correspondendo a quase 70%.

() No que tange a faixa etaria do consumidor digital, a média de idade
corresponde a cerca de 43 anos.

() No contexto nacional, a regido Sudeste € a que registrou maior
participacdo de vendas do comércio eletrébnico no primeiro semestre
de 2017.

() No contexto nacional, a regido Centro-Oeste é a que registrou
menor participagao de vendas do comércio eletrbnico no primeiro
semestre de 2017.

() Em 2016, a faixa etaria dominante do e-commerce brasileiro
consistia em 24 anos. Fato que foi drasticamente alterado no proximo
ano, no qual a faixa etaria subiu para a média de 43 anos.
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a) V-V-F-F-F.  d) V-F-F-V-V.
b) F-F-V-V-V.  e) F-V-V-F-F.
c) F-V-F-V-F.

4. De maneira geral, é importante compreendermos algumas acepcdes
perante o ciclo de compra no e-commerce, justamente para que se
torne possivel compreender como as organizagcdes neste mercado
devem atuar para atender a tal ciclo e estarem aptas a executarem suas
atividades de maneira assertiva dentro desta vertente do marketing.

No que tange ao ciclo de compra digital, assinale a alternativa que
apresenta corretamente as suas fases e na sequéncia adequada:

a) ldentificacdo do desejo; busca pelo produto; avaliagdo das alternativas;
compra do produto; avaliagao.

b) Identificacdo do desejo; avaliagdo das alternativas; busca pelo produto;
avaliacdo do produto; compra.

c) Busca pelo produto; avaliacdo das alternativas; identificacdo do
desejo; compra do produto; avaliacado.

d) Busca pelo produto; identificacdo do desejo; avaliacao das alternativas;
avaliacao do produto; compra.

e) ldentificacdo do desejo; avaliagdo das alternativas; busca pelo produto;
compra; avaliagdo.

4. O marketing, de uma maneira geral, abarca uma série de conceitos e
utiliza de diferentes ferramentas em seus processos e praticas. Sob uma
perspectiva organizacional, pode-se dizer que o marketing consiste no
processo de planejar, promover e distribuir ideias, as quais se referem
a bens e servigcos, proporcionando trocas que satisfacam necessidades
e metas individuais e organizacionais. No que diz respeito a origem do
marketing digital, analise as assertivas | e Il a sequir:

- A origem do marketing digital pode ser atribuida a utilizacdao do
computador como uma das principais ferramentas de marketing e de
relacionamento entre as empresas e clientes.
PORQUE

[I- De maneira geral, a internet passou a ser considerada uma ferramenta
eficaz na construcao de relacionamentos e na troca de informacgdes, e
muitas empresas passaram a utiliza-la como meio de comunicacao e
facilitadora de vendas sem a necessidade de intermediarios tradicionais.
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Diante do exposto, assinale a alternativa correta:
a) A assertiva | é correta, e a assertiva Il incorreta.

b) As assertivas | e Il estdo corretas, e a Il ndo € uma justificativa da |.
c) As assertivas | e Il estdo incorretas.

d) As assertivas | e |l estdo corretas, e a Il € uma justificativa da I.

e) A assertiva | estd incorreta, e a assertiva Il esta correta.
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