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Introducao

Este livro dirige-se a si, que quer entender melhor o admiravel
mundo digital que muitos falam, mas que poucos sabem explicar.

Na&o foi minha intencéo escrever um tratado académico de Marketing
Digital; o meu objetivo foi ajudar empresas e profissionais a serem
eficazes neste novo meio.

Para tal, € necessario comecar por entender o que mudou, esta a
mudar e ainda vai mudar neste mundo em que a unica coisa que
podemos ter como certa é que tudo vai mudar.

Por isso, em vez de o confundir com um jargédo confuso, este livro
tem uma abordagem despretensiosa e uma linguagem acessivel.

Escrever um livro nesta area do conhecimento foi um desafio interes-
sante, pois, devido a velocidade das mudangas, a0 mesmo tempo
que o escrevia, tinha de rever e atualizar o contetudo.

Tudo o que é apresentado nos capitulos que se seguem baseia-se
numa miriade de experiéncias diversas que recolhi enquanto profes-
sor responsavel da cadeira de e-Marketing no ISEG/IDEFE e como
coordenador da pds-graduagao em Marketing Digital no IPAM, gra-
cas as comunidades de aprendizagem que criei com os meus alu-
nos nos ultimos 16 anos e me permitiram ir muito mais longe na
busca do conhecimento.

Este livro é também um testemunho do que as redes de conheci-
mento sdo capazes de gerar, pelo que um agradecimento € devido
aos meus alunos, formandos e participantes em geral das minhas
conferéncias, que através do seu trabalho e empenhamento muito
contribuiram para o conteudo deste livro.

Professores e formadores tém sido definidos como facilitadores do
conhecimento, mas na minha opinido ja nao podem ser meros facili-
tadores de um conhecimento que se tornou acessivel a todos. Terao
de ser catalisadores da experiéncia de aprendizagem que também
0s envolve.

Este é, sem duivida, um mundo novo, em que sao precisas novas
solugdes de formacgdo, trabalho e desenvolvimento pessoal. Esta-



mos a assistir a morte do conceito de sabio, que sera rapidamente
substituido pelo conceito de catalisador de redes de conhecimento,
pois ndo ha outra alternativa, se levarmos em considera¢éo o volume
gigantesco de informag&o que é criado a cada minuto.

Estdo também aqui presentes algumas reflexdes realizadas durante
as viagens que fiz, no periodo em que escrevi este livro, por paises
td0 diferentes como a india, onde uma parte substancial do futuro
das tecnologias de informacédo e comunicagéo esta a ser desenvol-
vida; a Islandia, em que tomei contacto com o que de melhor se faz
no mundo em termos de jogos online; a Estonia, o pais de origem do
conhecido Skype, ou a Turquia, onde fui recebido pelo meu amigo
Rudi, proprietario de um site de venda de reldgios online de grande
sucesso, mas que ndo quer ter Internet em casa, tendo ficado pelo
meio outras experiéncias significativas noutros paises, como a Mon-
golia, Finlandia, Russia, Siria, EUA, Polonia, Alemanha, Italia e
Espanha.

Fui muito afortunado em ter visitado estes paises, enquanto escre-
via o livro, pois permitiu-me poder transmitir uma viséo global de um
mundo que converge na diversidade e que procura encontrar uma
plataforma comum de relacionamento.

Por isto, também desafio o leitor a fazer parte da comunidade virtual
associada a este livro. Tenho a consciéncia de que qualquer conte-
udo criado na atualidade necessita de um esfor¢co de atualizagédo
continua que nao pode, nem deve ser realizado por uma Unica pes-
soa.

Assim sendo, convido-o0 a interagir connosco através da pagina cri-
ada para o efeito Facebook.



1

AGORA O MARKETING
E DIGITAL






AGORA O MARKETING E DIGITAL

21

Internet e web s3ao a mesma coisa?

A Internet e a web aparecem muitas vezes como conceitos idénti-
cos, mas na realidade ndo séo. E por que razdo perder tempo a
explicar as suas diferengas?

Simples! Para termos a percegéo de quanto podemos perder com a
fraca utilizacdo da Internet, no seu todo, como uma poderosa ferra-
menta ao servico das empresas e das pessoas em geral.

A Internet, que podemos definir como uma rede global de redes de
computadores, nasceu de um dos panoramas mais macabros da
histéria da Humanidade.

No final dos anos 50 do século passado, a grande preocupagao mili-
tar dos EUA era garantir que, em caso de ataque nuclear por parte
da URSS, seriam capazes de retaliar, tornando o0 mundo num deserto
nuclear. Estdvamos perante o chamado «Equilibrio do Terror», que
era uma garantia de destruicao mutua.

No entanto, os estrategos militares dos EUA encontraram uma falha
neste equilibrio. O seu sistema de telecomunicagdes estava vulnera-
vel, isto é, o presidente dos EUA seria capaz de carregar no botao
para retaliar, mas aos silos dos misseis poderia ndo chegar qualquer
informacao, por existir um corte nas linhas diretas de comunicagéo.

Nessa altura, foi desenvolvido um sistema de comunicagéo para dis-
tribuicdo da informacéao através de pacotes que se dividiam no local
de envio e se reunificavam no local de destino, fazendo o seu préprio
percurso através das linhas de telecomunicagbes que estivessem
disponiveis em cada momento. Esta nova rede ficou conhecida
como ARPANET.

O sucesso da ARPANET atraiu o interesse da comunidade universi-
taria norte-americana, que criou em 1985 a NSF (National Science
Foundation), com o objetivo de ligar a comunidade universitaria.

Em 1989, no CERN (Centro Europeu de Pesquisas Nucleares), na
fronteira entre a Suica e a Franga, um cientista inglés, Tim Ber-
ners-Lee, descobriu uma forma de partilhar a informagao das multi-

Enquadramento

A Internet
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Entdo, a web é um dos
servicos da Internet?

A histéria é
interessante, mas
por onde comego?
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plas investigacdes na area nuclear baseada em hipertexto — estava
inventada a World Wide Web (WWW) ou apenas web.

A web, que Tim Berners-Lee inventou, necessitava de algo que faci-
litasse o0 seu acesso, por isso, em 1993, surge o primeiro web brow-
ser, o Mosaic. Finalmente era possivel navegar facilmente entre as
paginas, sem ter de depender das ligagcbes entre elas.

De 1993 até a atualidade, a web nao tem parado de crescer. De
acordo com a WorldWideWebSize.com, em julho de 2017, existiriam
mais de 50 mil milhGes de paginas indexadas.

Igualmente, o tipo de conteludos evoluiu bastante, das paginas ape-
nas em texto, devido & escassa largura de banda existente, até as
péaginas de grande conteudo multimédia e completamente interativas.

Sim, a Internet ndo se esgota na web; existem outros servigos tao ou
mais populares, tais como:

¢ O correio eletronico.

* Online Chat, que engloba os bem conhecidos programas de Instant
Messaging, como, por exemplo, o Skype, Facebook Messenger,
WhatsApp e tantos outros.

* FTP — File Transfer Protocol, este servigo permite carregar e des-
carregar ficheiros para a Internet, tornando-os acessiveis a quem
desejar consulta-los.

Curiosamente, todos estes servigos sdo mais antigos do que a web,
podendo nés assim dizer que foi esta quem realmente deu o impulso
decisivo na democratiza¢do da Internet.

Neste momento, qualquer pessoa ou empresa pode colocar a sua
pagina online em escassos minutos.

A primeira decis@do que devemos tomar sera a de saber se quere-
mos ter um dominio préprio ou associado a um servigo que disponi-
bilize gratuitamente as paginas através de formatos predefinidos.

Existe sempre a possibilidade de nao se ter dominio préprio e de se
ficar como subdominio de algum fornecedor de espacgo de aloja-
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mento gratuito, mas trata-se de uma situagéo de fraca credibilidade,
por duas razdes:

A aquisicdo de um dominio é uma despesa que varia entre 1 a 80
euros por ano, N0 MAaximo.

Todas as solu¢des de alojamento gratuito baseiam-se na venda de
publicidade que sera associada ao nosso site, sem que possamos
escolher os anuncios que serao colocados.

Uma boa hipétese de alojamento gratuito pode ser a utilizagdo dos
servicos de redes sociais, como o Google +, LinkedIn e o Facebook,
que possibilitam a criagdo em poucos minutos de paginas corporati-
vas.

Estas redes permitem também a criagéo de grupos, o que cria uma
maior interatividade.

Figura 1.01. Facebook Pages (www.facebook.com)

#| Criar uma Pagina

Negacio ou estabelecimento local Empresa, organizagéo ou instituigdo

Artista, Banda ou Figura Publica Entretenimento

23

Alojamento
em redes sociais?

Marca ou produto

Causa ou Comunidade
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0 que é um dominio?

Onde se compram
0s dominios?
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O dominio identifica o endere¢co de um site. Por exemplo, em
www.empresa.pt empresa.pt € o dominio.

A compra de dominio deve ser uma decisao que antecede a escolha
do nome da empresa ou da marca do produto a comercializar, pois
pode acontecer que o dominio ja esteja escolhido, o que podera dar
uma ma imagem a nossa iniciativa.

Existem basicamente os seguintes grandes tipos de dominios de
primeiro nivel (TLD — Top-level domain):

¢ Nacionais (ccTLD) — atribuidos pela ONU e geridos por cada
pais, obrigam, normalmente, para proceder a sua aquisi¢cdo, que
0 comprador seja o detentor da empresa de mesmo nome ou da
respetiva marca. Sao exemplos deste tipo de dominios: .pt (Portu-
gal), .br (Brasil), .de (Alemanha), .tv (Tuvalu).

* Publicos — sdo da responsabilidade do ICANN (/nternet Corpora-
tion for Assigned Names and Numbers) e podem ser comprados
junto de terceiras entidades — os chamados registrar. A aquisicao
pode fazer-se desde que o dominio nao tenha ja sido comprado
por outra entidade. Tais dominios sdo normalmente mais baratos
do que os nacionais. Sao exemplos deste tipo: .com, .org, .eu,
.net.

* Generic top-level domain (gTLD) — .adult, .digital, .travel e mui-
tos outros.

Para comprar um dominio, devemos ir a pagina de um registrar, isto
€, a uma empresa acreditada para fazer o seu registo.

Muitas destas empresas oferecem também solu¢des de alojamento,
pois esse é 0 passo seguinte a compra de um dominio.
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Este livro é para si, que, querendo saber como podera utilizar os meios
digitais, web, smartphones, tablets, entre outros, para gerar mais negécio,
nao quer no entanto ser inundado por jargao e teoria inutil. Quer saber
exatamente e de uma maneira simples como pode amanha comecar a
utilizar estes meios.

Também terd a percecao do que esta a mudar estruturalmente em
termos do comportamento do consumidor e da maneira de atuar das
empresas, quer sejam PME ou grandes empresas.

Os meios digitais vieram para ficar e estamos apenas no inicio de uma
revolucdo que nos vai obrigar a uma atualizagcao continua e a ter uma abor-
dagem criativa de um futuro em que a Unica constante serd a mudanca.

Por essa razao, esta obra é apoiada por uma comunidade digital, Mar-
keting Digital 2.0, disponivel no Facebook, funcionando como um espaco
de interatividade entre os leitores e o autor. Poderao aqui encontrar
novos recursos em multiplos formatos, onde juntos poderemos criar novo
conhecimento numa légica de web 2.0.
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