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RESUMO

A Internet se desenvolve de forma incrivel e osewa tecnologicos contribuem para que
ISSO acontecga, e como consequéncia surge uma granddade de pontos de impacto com
os consumidores. As ferramentas de promocéao diggismo marketing tradicional ndo séo
mais suficientes para atingir o consumidor de unaacende forma eficaz. O marketing
digital surgiu para reforcar o mix de comunicacadiim de criar um ambiente digital
apropriado para o relacionamento e interacao cowvo tipo de consumidor que surgiu: 0
consumidor digital, que por sua vez €& sedento pdormacdo, relacionamento e
entretenimento.
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1 INTRODUCAO

O avanco tecnologico e o desenvolvimento da Intenme Brasil e no mundo
contribui para as marcas desenvolverem novas fodaasontato com um novo tipo de
consumidor, o consumidor digital. A Internet desenia, atualmente, um importante
papel de midia para os anunciantes, pois atingplloico segmentado e exigente, que esta

sempre a procura de coisas novas, informacGeseatamimento.

O marketing digital é consequéncia de todas essdamgas que ocorreram no meio
virtual, e desempenha uma funcdo muito importar@etrd do mix de comunicagéao,
deixando de ser alternativa para quando “sobramagverba” e se tornando uma das
primeiras ferramentas utilizadas pelas marcas g@gosicionar perante o ambiente digital
e 0 mercado. Mas a utilizacdo dessa ferramentaént@m simples assim. Ela deve ser
minuciosamente estudada e planejada, a fim de apes tos esforcos empregados néo
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sejam em vao. Seguir um cronograma de acdes erarepaa equipe qualificada contribui

para o bom andamento de um planejamento de maraa @anbiente digital.

Para o presente arquivo foi realizada uma pesduiidegrafica sendaitilizados
livros relacionados ao assunto, sites de pesquasaim como sites de empresas
especializadas em marketing digital, e artigos tifieas sobre o tema. Este artigo é
importante para académicos, agéncias de comunicag@oas e anunciantes, pois todos
adquirem mais conhecimentos sobre quais sado aamfentas utilizadas e como elas
funcionam e principalmente a importancia que o etang digital representa dentro do mix
de comunicacéo, para que aconteca, de fato, umanicagao integrada.

2 INTERNET

A Internet faz parte do cotidiano da maioria dasspas, ela tomou parte dos lares
do mundo todo. Estar conectado passou a ser unessigade e, por isso, a Internet esta
presente em escolas, faculdades, empresas, loghieqgs, aparelhos moveis, sempre
possibilitando acesso instantaneo a informacdegtieias do mundo. Mas até chegar ao
nivel atual, muita gente teve de colocar suas $deia pratica para a Internet se transformar
em realidade.

A ideia de Internet surgiu na década de 60 durar@®eierra Fria, conforme afirma
Abreu (2015) “O nascimento da Internet esta diretarelacionado ao trabalho de peritos
militares norte-americanos que desenvolveram a AWPA rede da Agéncia de
Investigacdo de Projetos Avancados dos Estadosobnidurante a disputa do poder
mundial com a URSS”".

ApOs muitos anos de pesquisa e testes, foi na dé&80D que a Internet comecou a
alcancar a populacdo em geral e foi responsavel rparguer grandes poténcias da
economia mundial, conforme defende Sterne (2000):

A Internet foi até considerada a principal respuekgpela forca
econbmica americana do final dos anos 90. Poucenggggado, altos
lucros e o aumento do numero de novos negdcios sstilo creditados a
ela. O Vale do Silicio sofreu um declinio no fidals anos 80 e inicio dos
90, o que ameacou o melhor e o mais brilhante dizstria da tecnologia.
Mas mesmo a crise econdmica asiatica ndo consegbafar o
crescimento continuo da economia dos Estados Unat@slo por um
novo mercado chamado Web.
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Foi na década de 90 que a Internet se expandiu,oceargimento dos primeiros
navegadores, provedores de acesso e portais deosé®om oboom da década de 90 a
Internet cresceu em ritmo acelerado, chegando aceesiderada a maior criacdo
tecnologica depois da televisdo, na década de 50.

Como a utilizacgéo inicial da Internet era exclugheaa utilizacdo académica, € em
1993 que ela deixa de atuar somente neste meima&de um produto comercial publico;
além de atingir em 1996 a marca de 40 milhdes dsoas conectadas em 150 paises
(TECMUNDO, 2011).

Nos ultimos 10 anos tem-se 0 grande crescimentonddm®s sociais, 0 uso da
internet como meio de comunicagao e, com grandg far relacionamento entre pessoas e
conteudos. Segundo dados do site Royal PingdonD)20fhumero de internautas em todo
0 mundo passou de 361 milhdes em 2000 para 1,9&Gokem 2010.

O avanco tecnoldgico contribui e muito para o avate; Internet em todo o mundo,
tanto que a utilizacdo da internet mével € umadadé presente no dia a dia de toda a
populacdo mundial. De acordo com o Midia Dados 2@&l2scenséo da internet movel
coloca certamente todos 0s que atuam no ambiggitaldiiante de novos desafios, mas é
interessante para evidenciar como ja se avancempoego da internet convencional”.

Atualmente a Internet é utilizada para os maisadas fins, por pessoas de varias
idades, racas e classes sociais, e € um meio que SB¢ acrescido as estratégias de
marketing das organizagfes, pois como define T¢p@39, p.20) a Internet € “um grande
catalogo eletrénico, que servia como meio de cooagdo entre 0s comunicadores e as
empresas, 0s estudantes e as universidades, osedeg a imprensa, 0S que queriam

informacdes e os produtores das valiosas infornsdgde
2.1 INTERNET NO BRASIL

A Internet no Brasil, no inicio de sua historiaa ele acesso restrito a professores,
estudantes e funcionarios de universidades, oy sefa atividades comerciais, 0 que €
defendido por Getschko (2009), onde o mesmo afuea

A histoéria da Internet no Brasil comeca no finak dmos 1980, mais
precisamente em setembro de 1988, quando uma aixednacional
dedicada e perene ligou a entdo ainda incipientgaiiva brasileira de
redes académicas ao mundo. Seus primeiros usudssjuisadores,
alunos e professores, tiveram acesso a maravill@wmleio eletrnico, a
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bases de dados no exterior e, mesmo, ao acessdeanmendial de
computadores.

Segundo dados do site Tecmundo (2011) em 1995 éaqumernet comercial
comeca de forma definitiva no Brasil; e cresceudapente até chegar no nivel que temos

atualmente.

Assim como acontecera nos Estados Unidos, a Intecnmercial

brasileira cresceu rapidamente com a disseminagd&/eb, ndo s6 em
volume de trafego, mas também em numero de usuérivansacoes
efetuadas por meio do comércio eletrdnico. Surgidinersas lojas
virtuais, portais de conteido e maquinas de busceenario brasileiro
(CARVALHO, 2006, p.144).

O Brasil seguiu o ritmo da evolugéo que a Intete® no restante do mundo, sendo
que em 1998 foi apontado como o pais da Américendatom o0 maior niumero de
servidores, 0 que também levou aos primeiros telesonexdo via ADSL e ao numero
expressivo de 1,8 milhdes de internautas neste maam(TECMUNDO, 2011).

Segundo dados extraidos do Midia Dados 2012, o mde usuarios no Brasil
entre 2000 e 2011 cresceu mais de 1.500%, chegandototal de 76 milhdes de usuarios
em 2011, deixando o pais em quinto lugar entreadsep com mais usuarios e o terceiro
pais em que mais cresceu 0 nimero de usuarioe Mestmo ritmo de crescimento € que
foram surgindo os grandes portais e empresas dmesgg, € também empresas
especializadas em desenvolver estratégias de coagdioi para as midias digitais que
surgem a cada dia na Internet.

A Internet movel também se desenvolve a passo®dang Brasil, seguindo a
tendéncia das grandes poténcias mundiais, confatestaca o Midia Dados 2012,
afirmando que “dentro do segmento mobile, o acpssamartphones aumentou 321% e,
no caso dos tablets, o avanco foi de 563% entegrgae dezembro de 2011".

Desde seu inicio, as taxas de crescimento da &iteonBrasil foram bastante altas e
seguem ampliando com o advento das redes sociéis @isso, as criangas ja nascem em
uma era tecnologica, rodeadas por muita tecnoledigadas em todas as informacdes, o

que, naturalmente, faz com que elas conhecam ooridmthternet.

2.2 INTERNET COMO MIDIA
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Todo avanco tecnolégico e desenvolvimento que exriet apresentou durante os
anos, faz com que ela se torne um ponto importdiontato com os consumidores. Este
contato é facilitado na Internet pelo motivo de gilmtar a segmentacdo, atingindo
somente o consumidor que interesse a determinadzadiferente das midias de massa
gue atingem um grande indice de pessoas que ndogmosa identidade com algumas
marcas.

Assis (2006, p.17) destaca que “a internet tem Iplmelamental na tomada de
decisbes e de posicionamento da marca — uma vamtagempetitiva sustentavel
inestimavel para qualquer empresa”. Isto justificato de que a marca, para ter um bom
indice de lembranca, deve estar presente nos raaglgs meios e atingindo seu publico
alvo da melhor maneira possivel, o que € totalmeosgsivel e mensuravel com a utilizacao
da Internet. Com tantas possibilidades e informscee a Internet proporciona, a
probabilidade de acertar em cheio o consumidoagdg, sendo justificado pela afirmagéo
de Assis (2006, p.20) que diz que “a Internet émeio com ampla riqueza de informacéo,
o que facilita qualquer acdo de planejamento, peagulevantamento de dados”.

Além dos investimentos tradicionais em midia narimét, a integracdo com a
explosdo das redes sociais é algo que deve seadmers quando uma vez utilizado, a
empresa/marca acaba se tornando refém desse meBgij pois percebe-se a importancia
das estratégias de comunicacdo para estas redgmgamento de marca da empresa
(MIDIA DADOS 2012).

A diversidade de opcdes e o desenvolvimento datégtas de alguns anunciantes
na Internet € destacada por informa¢cbes do Midido®2012, afirmando que “com o
crescimento dos investimentos no meio, o cenacada dia mais diversificado. Se muitos
anunciantes ainda estdo tateando no emprego d@amet midia, outros tém conseguido
desenvolver estratégias mais sofisticadas, exploramelhor os diferenciais da
plataforma”. Isso normalmente se deve ao fato dasi@antes serem mais ousados e
perceberem que os consumidores da sua marca esigimindo informacao e propaganda
também em outros meios e que € importante questdg@meresente para este consumidor,
assim como estabelecer um novo canal de comuniocamdio os consumidores online,
criando um gerenciamento da marca nas midias digitaevitando crises que possam
prejudicar a imagem da marca.

Anunciantes e agéncias de propaganda percebend@senwblvimento e a

importancia que a Internet proporcionou para o ndedal, aumentam seus investimentos
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em propaganda ano a ano, percebendo um retorntvposobre esses investimentos.
Segundo dados publicados no site IDGNOW (2015):

Os investimentos mundiais em propaganda na webeseguescendo
rapidamente. De acordo com nameros da Nielsenrintejpo trimestre
desde ano, a publicidade online aumentou 14% eat&elao mesmo
periodo do ano passado. A Internet foi a “Unicdiencom dois digitos de
expansao.

Pesquisas recentes realizadas com o consumiddtelbcasevelam um aumento
significativo na utilizacdo da Internet, superarad® mesmo o aumento de consumo da

televisdo; o brasileiro também consome internetagtos os lugares durante todo o dia.

Outra pergunta deu a dimensdo do que a web veraseando para 0s
brasileiros. A questdo ‘se voceé tivesse 15 minlitoss para usar no dia,
qual seria a atividade preferida’ trouxe como phieneresposta a
navegacao na Internet. Essa foi a escolha de 33%mtoevistados. Em
seguida, ficou a utilizacdo das redes sociais, t8f6. Ver TV atingiu
11% das preferéncias. Somadas as respostas gueawvaph em algum
uso online, 62% das pessoas gostariam de ded®es &5 minutos livres
ao consumo de meios digitais. [...] a internetrdidia mais utilizada em
todos os lugares, como escola e trabalho, e sigat® um dia tipico. [...]
A pesquisa indica que, de manhda, 14% das pessoasrmem jornal. O
percentual para a web, nesse momento do dia, 8%de/ noite, 78% dos
entrevistados disseram que navegam na internelOXKRMA, 2012.

Disponivel em: http://www.proxxima.
com.br/proxxima2012/seminarios/Internet-a-midiafg@rea-do-
Pais.htm)

Diante dos dados, € perceptivel que os anuncial@esm implantar ou reforcar
seus investimentos em midia digital, incluindo £gsforcos em seu mix de comunicacao
com o objetivo de realizar uma comunicacéo integratingindo seus publicos da melhor

maneira possivel.

3 MIX DE COMUNICACAO

O mix de comunicacdo estd situado no “P” de promaid@ marketing, e cada
ferramenta tem caracteristica e custo exclusivas devem ser compreendidos pelo
anunciante. “A promocao é um dos quatro grandesegltos do composto de marketing da
empresa. A promocao é a tentativa de a empresautatias vendas pelo direcionamento
de comunicacdes persuasivas aos compradores”. (ERT1996, p. 407).
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E através da promocdo que a empresa apresentaatqiservico ao mercado-alvo
e principalmente ao consumidor final. Nessa etapqu& acontecem os esforcos de
comunicacao, fazendo com que o produto seja didolgl melhor forma possivel, ndo
deixando margem para interpretagcdes errbneas.

Para Vaz (1995, p. 79) a promogdo “é o conjunt@agfies que visam divulgar o
produto junto a seus diversos publicos. Compreendtaboracdo das mensagens mais
adequadas para persuadir os diversos segmentosrdada [...]". O conjunto de acfes a
qual Vaz se refere em sua definicdo, atualmenteom@preendido pelas seguintes
ferramentas: propaganda, publicidade, venda pess@aketing direto, relagdes publicas,
merchandising e promoc¢ao de vendas. Além de contardiversas opcdes que aparecem
junto com o desenvolvimento da tecnologia.

Com o avancgo tecnolégico o marketing digital deee adicionado ao mix de
comunicacdo conforme a necessidade de cada mavoa.oGnercado concorrido atual é
quase imprescindivel que a marca esteja presendéenbeente digital para conversar com
todos os potenciais consumidores. Neste sentidstrcCé2000, p.7) defende que ¥aeb
necessita de uma visao de marketing radicalmenta, rque mistura interatividade com
visao global para permitir interatividade com cadados milhées de usuarios”.

Para Reedy (2007, p.198) “além da capacidade deatitidade, a lembranca global
pode ser conseguida com 0 uso da comunicacdo @n-Hssas duas facilidades,
interatividade e comunicagdo online, sdo novas ec@damiliares as estratégias de
marketing tradicional”. E importante que o profissl de marketing saiba direcionar os
esforcos para cada ferramenta do mix de comunicagacluindo o marketing digital neste
mix, o ambiente digital ganha uma nova importammwa investimentos tradicionais de
marketing, ja que ele deixou de ser um mero detaheomunicacdo das marcas, e passou

a ser item obrigatério para uma comunicacao egica&ompleta.
4 MARKETING DIGITAL

O objetivo do marketing digital é basicamente o m®slo marketing tradicional,
porém focando suas ac¢lfes e estratégias no meimdhteonde os consumidores e
organizacdes buscam por interacdo e relacionangergalizam a troca de informacéo de
forma rapida, personalizada e dinamica. Este pesrstane defendido por Oliveira (2000,

p.4) quando afirma que “Web Marketing ou MarketiBggital, corresponde a toda
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concentracdo de esforcos no sentido de adaptasemddver estratégias de marketing no
ambiente Web”
Limeira (2003, p.9) também defende o principio darkaeting digital, afirmando

que:

Com a evolucdo da tecnologia da informacdo e dauomacao,

especialmente a internet, o0 marketing evoluiu pachamado marketing
eletrénico, e — marketing ou marketing digital, c®ito que expressa o
conjunto de acdes de marketing intermediadas poaisaeletrénicos
como a internet, em que o cliente controla a qdade e o tipo da
informacéo recebida.

Vérios fatores sdo importantes quando se fala emnketiag digital, em planejar
acoes para esta ferramenta. No marketing digitde é&uma importancia contar com a
colaboracdo dos consumidores para que as acdesnsalgum efeito, e o investimento
despendido para tal ndo seja perdido. “Sempreayadnejar uma acao online, esqueca 0s
computadores e os softwares e pense nas pesspdsrig. sempre formas de ouvir 0s
consumidores online e de dar importancia a cadguerescrever ou comentar” (TORRES,
2009, p.35-37).

Para se atingir os objetivos do marketing digiiliza-se de recursos digitais de
comunicacao e distribuicdo para a promocdo de pvsdmarcas, ideias e demais acoes;
como Internet, web sites, blogs, midias sociaishilae diversos formatos que surgem a
cada dia.

Segundo informacdes extraidas da palestra de Ubertd Ferla, empresario de um
grupo de empresas 100% digitais com escritoriod~Emandpolis, Sdo Paulo e Brasilia,
durante o evento Midia Santa Catarina 2012, o clentlas acdes de marketing digital
depende de um fluxograma muito bem estruturado gaeaos responsaveis consigam
entender e atuar em todas as fases do procesdox@rbma proposto por Ferla esta
estruturado da seguinte forma: para comecar, o etiagk digital deve ter um bom
conteuda De nada adianta levar o cliente através d pulaid®, se o site ndo tiver um bom
contetido ele vai embora; um b@&@EO também é fundamental. E necessario ter uma boa
indexacdo no Google para que as pesquisas leveansumidor ao seu site; portal
principal deve ser muito funcional para que quando o cliegge o portal, encontre
facilmente o que procura; também é importante estsredes sociaisconversando com o
seu publico e mantendo uma informacéo positivaeeeyv fazer campanha gemalil

marketing, pois nem todos os brasileiros estdo nas redesisomas quem tem internet,



\Y
_>o<_ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
INTERC O M XVII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — Curitiba - PR — 26 a 28/05/2016

tem um e-mail e pode ser impactado por esta fem@ne& necessario ter ukead de
qualidade, uma boa base de dados a fim de idemtibe consumidores potenciais e
direcionar os esforcos de marketing; sem wwstatégia digital bem definida, todos os
esforcos podem ser em vado. E necessario planejas ae colocar qualquer agdo em
pratica; e por fim é essencial que se facamanitoramento das acdes de marketing
digital, para que se possa corrigir ou adequargealinformacéo que esteja fora do padréo

ou que esteja adequada de forma que o consumidamondpreenda.
4.1 OS 8 PES DO MARKETING DIGITAL

O marketing digital, como o marketing tradicion@mbém tem seus respectivos
pés, que devem ser minuciosamente trabalhados nejgdi@s para obter um melhor
resultado sobre os esforgos destinados ao meitaldiBie acordo com Vaz (2010, p.167)
“os 8 Pés do marketing digital constituem um prsgesiclico que se renova a cada
periodo, fazendo com que a empresa tenha um rdsuéala vez melhor a cada dia”.

O primeiro dos 8 pés é relacionado a pesquisa sobownsumidor, onde é
fundamental saber todos os detalhes sobre o pldilioade determinada marca, para quem
ela esta comunicando e com quem ela esta intemg8ubre o primeiro “P” Vaz (2010,
p.168) reforca a ideia de conhecimento do consunafionando que “vocé tem que saber
0 que ele quer ouvir, como ele compra, qual o aildovendas, qual sua idade, qual sua
escolaridade, qual sua renda, o que ele considen® guesitos fundamentais para que
compre com VOCé, o que ele quer ver em seu Site, et

O segundo “P” é relacionado ao planejamento, oralee ¢er definido como a
empresa se comportara nesse meio digital e quabsestratégia adotada pela marca diante
das informacdes adquiridas sobre o consumidor.(2@%0, p.170) afirma que “a partir do
momento em que vocé descobriu os habitos de buscew consumidor [...] é preciso
reunir essa informacéao e fazer um planejamentoatkeating digital”.

A producao caracteriza o terceiro “P” do markefiigjtal, que é a fase onde deve
ser desenvolvida a plataforma que serd utilizadtaspmnsumidores, e que requer pessoal
qualificado para seu desenvolvimento. “A construggouma plataforma interativa [...]
requer uma dose de conhecimento que extrapola artdepento de tecnologia” (VAZ,
2010, p.250).
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O quarto “P” esta relacionado a publicacdo dosetamds na midia, reforcando a
importancia de tratar com cuidado o assunto puldicassim como a facilidade para o
consumidor encontrar o que precisa. Vaz (2010,3).fléstaca essa importancia em trés
pilares que sao “a encontrabilidade, porque o colit€ fundamental para que seu site seja
encontrado; a vendabilidade, por causa dos texxsiasivos; e a credibilidade, devido ao
conteudo que inspira seguranca e confianca noiasuar

O quinto “P” é uma fase do processo que envolveom@cdo, que pode gerar um
resultado bem interessante para a marca perargegesumidores, gerando interatividade,
lembranga e conhecimento de marca. “Uma boa pramuotiizando ferramentas da web
2.0 podem dar um resultado bem acima do esperadote lucrativo” (VAZ, 2010, p.175).

“A rede fale de sua empresa de maneira positivianelstndo o boca-a-boca no
ambiente web para que sua marca ganhe credibilelatieance maiores margens”. (VAZ,
2010, p.176). O sexto “P” do marketing digital dézpeito a propagacédo da marca no meio
digital, onde deve ser valorizada a “viralizaca@ wformacdo, fazendo com que os
consumidores falem sobre a marca no ambiente web.

O sétimo “P” diz respeito a personalizacdo da coomgdo perante 0s
consumidores do meio digital, a valorizacdo darmBxdo deixada pelo consumidor
qguando ele acessa as informacdes de determinada mar cuidado que se deve ter em
trabalhar com essa informacéo potencial. Para tdap (2010, p.176) defende que “para
cada contato de e-mail deixado por um visitantsedesite, vocé ganha um contato direto
com alguém que ja entrou em contato com sua mapatanto, € um cliente potencial”.

E como ultimo “P” tem-se a precisdo, que nada réaigle as ferramentas que a
marca tem a sua disposicdo para mensurar resultheldsdo o planejamento feito até
entdo. De nada adianta planejar varias acdes paaca, se ndo ha um controle disso, se
0S erros e acertos nao sao percebidos, podendm assidificar positivamente o
planejamento das proximas atitudes digitais da @nafQuais as ferramentas de
mensuracao, como extrair delas dados relevantes gear negocio, como interpretar tais
dados e transforma-los em informacao pertinentensodransformar tais informacdes em

conhecimento para descobrir quais os proximos passeqguir’. (VAZ, 2010, p.177)

4.2 CONSUMIDOR DIGITAL
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No marketing digital o ponto mais importante delquer planejamento € entender,
ouvir e atender as necessidades do consumidoaldi§g marcas possuem uma importante
ferramenta de comunicacdo em maos, que se maadalipode causar sérios danos a
mesma, caso desagrade o consumidor. Um ponto iampera ser observado é que o
consumidor digital € sedento por informacéo e tambéonsiderado um grande formador
de opinido (positiva ou negativa para a marcajmasemo defende Telles (2010, p.154)
quando afirma que “o comportamento do consumidal aom a Internet deixou de ser um
simples receptor da comunicacgéo para se tornangetrissor e formador de contetdo”.

O proéprio marketing j& vem mudando seus conceitosneio a um mundo em que
as pessoas querem e gostam de ser ouvidas. Kaoéo,(p.5) ja defende que “os
consumidores sao seres humanos completos, cujas owicessidades e esperancas jamais
devem ser negligenciadas. [...] o marketing 3.0@lementa o marketing emocional com o
marketing do espirito humano”. Além disso, ele tamldefende que o novo marketing €
centrado nos valores de cada pessoa e tem umddvieteracdo e colaboracdo com 0s
demais consumidores muito alto.

Essa forma de colaboracdo nos contetdos surgiucc@vanco tecnolégico e o
advento das midias sociais, conforme também deKaiber (2010, p.7) onde explica que
“desde o inicio do ano 2000, a tecnologia da int@@o penetrou 0 mercadw®instream,
transformando-se no que consideramos hoje a nos#a de tecnologia. Essa nova onde
abrange uma tecnologia que permite a conectivigadenteratividade entre individuos e
grupos”.

O consumidor digital, com todas estas novas fem&sesm maos, comecou a fazer
muitas coisas a0 mesmo tempo, sendo que onde @@tem informacdo, também pode
encontrar diversdo e amigos. “O consumidor, conermauta, assumiu o controle de sua
prépria vida por meio das chamadas midias e rau®ais e passou a gerar conteudo, se
informar, se divertir e se relacionar, tudo ao mesempo.” (TORRES, 2009, p.40)

Torres (2009, p.30) enfatiza os trés desejos esaetz@es que o consumidor busca
na Internet: “O consumidor, quando esta conectddteenet, tem basicamente trés desejos,
trés necessidades, que sdo como um farol-guia @umdam a entender seu comportamento.
Essas trés necessidades, criadas e satisfeitagppgddo consumidor, sdo: informacéo,
diversao e relacionamento.” A Internet € uma graondée de informacdo e o consumidor
sabe disso e da facilidade em encontrar o que @Er@ttaves das mais variadas ferramentas

de busca. Na procura por diversdo, o consumidarrgrac uma infinidade de informacdes,
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tais como jogos online, sites de videos, além desdgs portais de entretenimento
disponiveis na rede. E por fim a necessidade deelaeionar com amigos, familiares,
contatos profissionais através das redes socaascemunicacao instantanea, que encurtam
distancias e facilitam os contatos com pessoagsfae distantes.

Este tipo de consumidor € diferente de um consumddomidia off-line, além de
pesquisar muita coisa ele também busca informagéesredibilidade. Entdo é de suma
importancia que o planejamento virtual da marca bem trabalhado, para que transmita a
credibilidade que o consumidor digital procura,efado com que haja um contato, uma
interacdo saudavel para ambos os lados. O contéédoredibilidade e o atendimento
personalizado sdo defendidos por Vaz (2010, p.141):

O consumidor esta navegando nos mais diversos e@spatuais e esta
disposto a procurar por suas necessidades, sgj@nenempresa pequena,
seja em uma empresa grande, desde que |he trarsedihilidade e lhe
preste um bom atendimento, além de fazer por eléloagque as
corporacdes ndo conseguem fazer: personalizacao.

Como as formas de se comunicar com esse novo éipomsumidor se modificam
muito rapidamente, é preciso que os profissionatadem constantemente o perfil do
consumidor, como j& destacado no planejamento digugr acdo digital. Uma ferramenta
que hoje é super moderna e super utilizada, anaodié ser esquecida e trocada por uma
nova. Outro ponto que dificulta o relacionamentmam consumidor online é que pessoas
de todas as idades acessam a Internet, o perfibdsumidor do meio digital € muito
parecido em todas as faixas etarias. Por issoess@to estar atento a todas as informacdes

que surgem referentes ao consumidor das ferrameigitess.
5 CONSIDERACOES FINAIS

A Internet apresenta nimeros expressivos sobrenerao de usuarios no mundo e
também no Brasil, seguindo as tendéncias dos gsasiadiosos de que a Internet pode se
tornar mais popular que a prépria televisdo. lagtbém fez com que a Internet se tornasse
uma excelente forma para as marcas se posicior@enmovos nichos de consumidores,
gue anseiam por novidades e sédo grandes formad®gsnido.

As ferramentas do mix de comunicacdo sdo eficames, precisam de um *“algo

mais” quando se trata de fazer da marca uma magitaldde posiciona-la para esse novo
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tipo de consumidor colaborativo. E ai que se dastdmportancia do marketing digital nas

ferramentas do mix de comunicacdo, para realizéesapem planejadas atingindo os

objetivos propostos pela marca, fazendo com quéeal@a uma boa audiéncia perante os
consumidores e que a imagem da marca seja pasitivedm no meio digital.

Outro fator importante para que o marketing digithtenha sucesso, é que o
conteudo seja adequado a midia, e que a formasta Iseja facilitada. O consumidor nao
perde tempo procurando o que precisa em um amhjeteseja desorganizado, dificil de
localizar as informacdes, além de ndo ter paciéoaia ler um material muito extenso. O
segredo é estudar o publico que se deseja atjagipye o ambiente digital permite uma
segmentacéao facilitada, e adequar toda plataforsna g@sse tipo de consumidor, criando
formas de interacéo e principalmente que ele posshorar com a producdo e manutencao
do ambiente digital, um fator muito importante em mmomento que o marketing passa pela

era da colaboragéo, em que 0s usuarios ajudanmsfrwiod comunicacao da marca.
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