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Este livro é para si, que, querendo saber como poderá utilizar os meios

digitais, , , , entre outros, para gerar mais negócio,

não quer no entanto ser inundado por jargão e teoria inútil. Quer saber

exatamente e de uma maneira simples como pode amanhã começar a

utilizar estes meios.

Também terá a perceção do que está 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 início de uma

revolução que nos vai obrigar a uma atualização contínua e a ter uma abor-

dagem criativa de um futuro em que a única constante será a mudança.

Por essa razão, esta obra é apoiada por uma comunidade digital, Mar-

keting Digital 2.0, disponível no Facebook, funcionando como um espaço

de interatividade entre os leitores e o autor. Poderão aqui encontrar

novos recursos em múltiplos formatos, onde juntos poderemos criar novo

conhecimento numa lógica de 2.0.
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Introdução

Este livro dirige-se a si, que quer entender melhor o admirável

mundo digital que muitos falam, mas que poucos sabem explicar.

Não foi minha intenção escrever um tratado académico de Marketing

Digital; o meu objetivo foi ajudar empresas e profissionais a serem

eficazes neste novo meio.

Para tal, é necessário começar por entender o que mudou, está a

mudar e ainda vai mudar neste mundo em que a única coisa que

podemos ter como certa é que tudo vai mudar.

Por isso, em vez de o confundir com um jargão confuso, este livro

tem uma abordagem despretensiosa e uma linguagem acessível.

Escrever um livro nesta área do conhecimento foi um desafio interes-

sante, pois, devido à velocidade das mudanças, ao mesmo tempo

que o escrevia, tinha de rever e atualizar o conteúdo.

Tudo o que é apresentado nos capítulos que se seguem baseia-se

numa miríade de experiências diversas que recolhi enquanto profes-

sor responsável da cadeira de e-Marketing no ISEG/IDEFE e como

coordenador da pós-graduação em Marketing Digital no IPAM, gra-

ças às comunidades de aprendizagem que criei com os meus alu-

nos nos últimos 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 são capazes de gerar, pelo que um agradecimento é devido

aos meus alunos, formandos e participantes em geral das minhas

conferências, que através do seu trabalho e empenhamento muito

contribuíram para o conteúdo deste livro.

Professores e formadores têm sido definidos como facilitadores do

conhecimento, mas na minha opinião já não podem ser meros facili-

tadores de um conhecimento que se tornou acessível a todos. Terão

de ser catalisadores da experiência de aprendizagem que também

os envolve.

Este é, sem dúvida, um mundo novo, em que são precisas novas

soluções de formação, trabalho e desenvolvimento pessoal. Esta-



mos a assistir à morte do conceito de sábio, que será rapidamente

substituído pelo conceito de catalisador de redes de conhecimento,

pois não há outra alternativa, se levarmos em consideração o volume

gigantesco de informação que é criado a cada minuto.

Estão também aqui presentes algumas reflexões realizadas durante

as viagens que fiz, no período em que escrevi este livro, por países

tão diferentes como a Índia, onde uma parte substancial do futuro

das tecnologias de informação e comunicação está a ser desenvol-

vida; a Islândia, em que tomei contacto com o que de melhor se faz

no mundo em termos de jogos online; a Estónia, o país de origem do

conhecido Skype, ou a Turquia, onde fui recebido pelo meu amigo

Rudi, proprietário de um site de venda de relógios online de grande

sucesso, mas que não quer ter Internet em casa, tendo ficado pelo

meio outras experiências significativas noutros países, como a Mon-

gólia, Finlândia, Rússia, Síria, EUA, Polónia, Alemanha, Itália e

Espanha.

Fui muito afortunado em ter visitado estes países, enquanto escre-

via o livro, pois permitiu-me poder transmitir uma visão 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 consciência de que qualquer conte-

údo criado na atualidade necessita de um esforço de atualização

contínua que não pode, nem deve ser realizado por uma única pes-

soa.

Assim sendo, convido-o a interagir connosco através da página cri-

ada para o efeito Facebook.
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Internet e web são a mesma coisa?

EnquadramentoA Internet e a web aparecem muitas vezes como conceitos idênti-

cos, mas na realidade não são. E por que razão perder tempo a

explicar as suas diferenças?

Simples! Para termos a perceção de quanto podemos perder com a

fraca utilização da Internet, no seu todo, como uma poderosa ferra-

menta ao serviço das empresas e das pessoas em geral.

A InternetA Internet, que podemos definir como uma rede global de redes de

computadores, nasceu de um dos panoramas mais macabros da

história da Humanidade.

No final dos anos 50 do século passado, a grande preocupação mili-

tar dos EUA era garantir que, em caso de ataque nuclear por parte

da URSS, seriam capazes de retaliar, tornando o mundo num deserto

nuclear. Estávamos perante o chamado «Equilíbrio do Terror», que

era uma garantia de destruição mútua.

No entanto, os estrategos militares dos EUA encontraram uma falha

neste equilíbrio. O seu sistema de telecomunicações estava vulnerá-

vel, isto é, o presidente dos EUA seria capaz de carregar no botão

para retaliar, mas aos silos dos mísseis poderia não chegar qualquer

informação, por existir um corte nas linhas diretas de comunicação.

Nessa altura, foi desenvolvido um sistema de comunicação para dis-

tribuição da informação através de pacotes que se dividiam no local

de envio e se reunificavam no local de destino, fazendo o seu próprio

percurso através das linhas de telecomunicações que estivessem

disponíveis em cada momento. Esta nova rede ficou conhecida

como ARPANET.

O sucesso da ARPANET atraiu o interesse da comunidade universi-

tária norte-americana, que criou em 1985 a NSF (National Science

Foundation), com o objetivo de ligar a comunidade universitária.

Em 1989, no CERN (Centro Europeu de Pesquisas Nucleares), na

fronteira entre a Suíça e a França, um cientista inglês, Tim Ber-

ners-Lee, descobriu uma forma de partilhar a informação das múlti-
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plas investigações na área nuclear baseada em hipertexto – estava

inventada a World Wide Web (WWW) ou apenas web.

A web A web, que Tim Berners-Lee inventou, necessitava de algo que faci-

litasse o seu acesso, por isso, em 1993, surge o primeiro web brow-

ser, o Mosaic. Finalmente era possível navegar facilmente entre as

páginas, sem ter de depender das ligações entre elas.

De 1993 até à atualidade, a web não tem parado de crescer. De

acordo com a WorldWideWebSize.com, em julho de 2017, existiriam

mais de 50 mil milhões de páginas indexadas.

Igualmente, o tipo de conteúdos evoluiu bastante, das páginas ape-

nas em texto, devido à escassa largura de banda existente, até às

páginas de grande conteúdo multimédia e completamente interativas.

Então, a web é um dos
serviços da Internet?

Sim, a Internet não se esgota na web; existem outros serviços tão ou

mais populares, tais como:

• O correio eletrónico.

• 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 serviço permite carregar e des-

carregar ficheiros para a Internet, tornando-os acessíveis a quem

desejar consultá-los.

Curiosamente, todos estes serviços são mais antigos do que a web,

podendo nós assim dizer que foi esta quem realmente deu o impulso

decisivo na democratização da Internet.

A história é
interessante, mas
por onde começo?

Neste momento, qualquer pessoa ou empresa pode colocar a sua

página online em escassos minutos.

A primeira decisão que devemos tomar será a de saber se quere-

mos ter um domínio próprio ou associado a um serviço que disponi-

bilize gratuitamente as páginas através de formatos predefinidos.

Existe sempre a possibilidade de não se ter domínio próprio e de se

ficar como subdomínio de algum fornecedor de espaço de aloja-
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mento gratuito, mas trata-se de uma situação de fraca credibilidade,

por duas razões:

A aquisição de um domínio é uma despesa que varia entre 1 a 80

euros por ano, no máximo.

Todas as soluções de alojamento gratuito baseiam-se na venda de

publicidade que será associada ao nosso site, sem que possamos

escolher os anúncios que serão colocados.

Alojamento
em redes sociais?

Uma boa hipótese de alojamento gratuito pode ser a utilização dos

serviços de redes sociais, como o Google +, LinkedIn e o Facebook,

que possibilitam a criação em poucos minutos de páginas corporati-

vas.

Estas redes permitem também a criação de grupos, o que cria uma

maior interatividade.

Figura 1.01. Facebook Pages (www.facebook.com)
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O que é um domínio? O domínio identifica o endereço de um site. Por exemplo, em

www.empresa.pt empresa.pt é o domínio.

A compra de domínio deve ser uma decisão que antecede a escolha

do nome da empresa ou da marca do produto a comercializar, pois

pode acontecer que o domínio já esteja escolhido, o que poderá dar

uma má imagem à nossa iniciativa.

Existem basicamente os seguintes grandes tipos de domínios de

primeiro nível (TLD – Top-level domain):

• Nacionais (ccTLD) – atribuídos pela ONU e geridos por cada

país, obrigam, normalmente, para proceder à sua aquisição, que

o comprador seja o detentor da empresa de mesmo nome ou da

respetiva marca. São exemplos deste tipo de domínios: .pt (Portu-

gal), .br (Brasil), .de (Alemanha), .tv (Tuvalu).

• Públicos – são da responsabilidade do ICANN (Internet Corpora-

tion for Assigned Names and Numbers) e podem ser comprados

junto de terceiras entidades – os chamados registrar. A aquisição

pode fazer-se desde que o domínio não tenha já sido comprado

por outra entidade. Tais domínios são normalmente mais baratos

do que os nacionais. São exemplos deste tipo: .com, .org, .eu,

.net.

• Generic top-level domain (gTLD) – .adult, .digital, .travel e mui-

tos outros.

Onde se compram
os domínios?

Para comprar um domínio, devemos ir à página de um registrar, isto

é, a uma empresa acreditada para fazer o seu registo.

Muitas destas empresas oferecem também soluções de alojamento,

pois esse é o passo seguinte à compra de um domínio.
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Este livro é para si, que, querendo saber como poderá utilizar os meios

digitais, , , , entre outros, para gerar mais negócio,

não quer no entanto ser inundado por jargão e teoria inútil. Quer saber

exatamente e de uma maneira simples como pode amanhã começar a

utilizar estes meios.

Também terá a perceção do que está 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 início de uma

revolução que nos vai obrigar a uma atualização contínua e a ter uma abor-

dagem criativa de um futuro em que a única constante será a mudança.

Por essa razão, esta obra é apoiada por uma comunidade digital, Mar-

keting Digital 2.0, disponível no Facebook, funcionando como um espaço

de interatividade entre os leitores e o autor. Poderão aqui encontrar

novos recursos em múltiplos formatos, onde juntos poderemos criar novo

conhecimento numa lógica de 2.0.
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