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RESUMO

O objetivo desse trabalho ¢, por meio de uma pesquisa bibliografica
mostrar como a era digital influenciou na gestdo de marketing. O
marketing precisou evoluir junto com o avango da tecnologia e a maneira
como as pessoas consumem e interagem a partir do avango da internet e
as midias sociais.

Palavras-chave: Marketing Digital. Era Digital. Gestdo de
Marketing

ABSTRACT

The objective of this paper is, through a literature search, to show how the
digital era has influenced Marketing management. Marketing needed to
evolve along with the advance of technology and the way people consume and

interact with the advance of the internet and social media.
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1 INTRODUGAO

Em um mundo cada vez mais conectado e com acesso maior a informacdes, as estratégias de
marketing precisaram evoluir para que as organizagdes atendam um novo jeito de consumir. Mudancgas
importantes no comportamento dos consumidores de produtos e servigos, assim como as estratégias de
marketing ocorreram em decorréncia do avango tecnolégico a partir da década de 1990. O marketing
desenvolveu-se passando por quatro fases, denominadas de 1.0, 2.0, 3.0 e 4.0 (ARAUJO e FREIRE,
2019).

A forma tradicional de interagdo entre empresa e clientes sofreu alteragdées em fungdo dessa mu-
dancga tecnoldgica. A comunicagéo tornou-se mais direcionada e proporcionando mais trocas, nao so-
mente de produtos, mas também de experiéncias.

As estratégias mercadolégicas precisaram acompanhar as tendéncias de mercado e as mudancas
e, com o avango da tecnologia, criou-se o marketing digital, preparando as ag¢des para o on-line. Por
essas razdes, o marketing 4.0 promove um marco e se fundamenta nos impactos que o digital promoveu
no mundo, alterando principalmente a forma como as pessoas consomem.

Este trabalho tem como objetivo descrever a evolugdo do marketing e como a era tecnolégica

influenciou em sua gestao.

2 DESENVOLVIMENTO

2.1 Evolucao do marketing

O termo marketing deriva do latim “mercatus”, e teve seu primeiro registro em dicionarios no século
XVI, essa palavra por sua vez, originou do verbo “marcare”, termo que remete a pratica de comerciali-
zar/negociar produtos na Roma Antiga. Esse era um setor muito importante na economia e para fomentar
os esforgos e elevar as vendas, as primeiras estratégias de marketing comecgaram a ser utilizadas pelos
mercadores. Assim, ele pode ser considerado tdo antigo quanto o comércio, que é uma das atividades
humanas mais remotas, e, por muitas vezes, pode ser confundida com a prépria histéria da humanidade.
No entanto, a pratica do marketing avangou mesmo na década de 40, nos Estados Unidos, com a fungao
de promover vendas, anteriormente a esse periodo essa pratica era desnecessaria ja que, tudo o que era
produzido, era vendido. A forma como conhecemos o marketing hoje, apareceu nos dicionarios em 1897,
como um processo de transferéncia de bens de produtor para consumidor (SANTOS et al, 2009; MARIN
et al, 2018).

Desde que comegou a ser estudado, o entendimento de marketing passou por muitas transforma-
¢bes, em especial apds a Revolugdo Industrial e o surgimento da produgdo em massa. A preocupagao
do marketing na era pré-Revolugdo Industrial se resumia em produ¢cdo de mercadorias com alta quali-

dade, pois os consumidores precisavam de produtos, e a producdo era praticamente artesanal. Apos a



Revolucéo Industrial e o surgimento das primeiras industrias organizadas, a produtividade aumentou.
Produgdes em série, como idealizou Ford, trouxeram a tona o excesso de oferta, esse problema fez com
que o marketing passasse a enfatizar as vendas (MINUZZI, LORENTIS, 2014).

Recuperando-se da crise econémica pés Segunda Guerra Mundial, em 1945, nos EUA (Estados
Unidos da América) as industrias precisavam vender mais para se recuperarem. Nesse contexto de pos-
guerra, com a industrializagdo, aumento da competi¢cdo e poder de compra do consumidor, apenas o
processo de producao e de vendas de produtos com qualidade, e de servicos ndao era mais o bastante
para atingir as metas de receitas e lucros desejados pelas empresas. O cliente passou a ter poder de
escolha, decidindo qual a melhor relagao custo e beneficio. A descoberta pelas empresas de que a deci-
sao final sobre as compras dos produtos é do consumidor, comegaram a criar e desenvolver técnicas de
pesquisa de mercado, comunicagdo de qualidade e beneficios dos produtos em veiculos de massa, ex-
panséo e diversificagdo dos canais de distribuicao, adequacgao de produtos e servigos de acordo com as
necessidades e desejos dos consumidores. Todos esses fatos propiciaram a criagdo dos conceitos de
marketing que sao utilizados até os dias de hoje (MARIN, et al 2018; SABBAG, 2014).

Nas primeiras fases da interacido entre empresas e consumidores, o marketing tradicional desen-
volve papel fundamental ao promover consciéncia e o interesse. Conforme a interagéo evolui e os clientes
exigem relacionamentos mais proximos com as empresas, o marketing digital se torna mais importante.
Sua fung¢ado mais importante é promover a agao e a defesa da marca, como ele é mais controlavel que o
marketing tradicional, seu foco é promover resultados, de modo que o foco do tradicional é iniciar a inte-
ragdo com os clientes (KOTLER, KATAJAYAR, SETIAWAN, 2017).

2.1.1 Marketing 1.0

O marketing 1.0 teve inicio a partir da Revolugao Industrial, quando surgiu a produgdo em massa,
cujo foco estava apenas no produto, eram as empresas que estabeleciam os padrées de consumo — o
que vender, quando vender e como vender no mercado. O consumidor nao tinha poder de escolha e
comprava o que estava disponivel. As vendas eram direcionadas para o consumo de massa, associados
aos produtos de primeira necessidade, como: alimentacao, higiene, vestuario, entre outros. O foco dessa
época, era padronizar e ganhar em escala, diminuindo ao maximo os custos de produgao para que os
produtos tivessem um preco mais baixo. (GOMES, KURY, 2013; KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN 2010;
LIMA, SOUZA, 2020).

Héa muito tempo, durante a era industrial — quando a principal tecnologia se relacionava a
equipamentos industriais —, o Marketing dizia respeito a vender os produtos da fabrica a
todos que quisessem compra-los. Os produtos eram relativamente basicos, concebidos
para servir ao mercado de massa (KOTLER, 2012, p.3).

Era aplicado o método revolucionario de Ford de produgdo em massa, com o discurso de que “o
carro pode ser qualquer cor, desde que seja preto”. A razdo para esse pensamento, era ser mais barato

produzir carros dessa cor, ja que a tinta preta tinha custo menor que as outras cores, secava mais rapido



e os carros poderiam ser montados mais rapidamente. Essa filosofia de produgao, resume bem a defini-
¢do de Marketing 1.0, custos menores de matéria-prima e mao de obra, oferecendo ao consumidor o
produto desejado, no entanto, sem op¢ao de escolha (GOMES, KURY, 2013; LIMA, SOUZA, 2020).

O Marketing 1.0 era basicamente push (consiste no termo de empurrar os produtos aos consumi-
dores), pois qualquer coisa que fosse empurrada para o consumidor era o suficientemente bom e nao

haveria reclamacgdes. Também conhecido como old marketing (GOMES, KURY, 2013).

2.1.2 Marketing 2.0

Com o passar dos anos e com a evolugao do mercado, o marketing chega a sua segunda fase,
deixou de focar apenas no produto e em seus aspectos tangiveis e passa a se concentrar no consumidor
e em suas satisfagcbes também emocionais (GOMES, KURY, 2013; LIMA, SOUZA 2020).

Essa fase surge em meados dos anos 70 e 80, como resultado de novas tecnologias e o
surgimento da internet, e seu objetivo esta em satisfazer e reter consumidores. Nessa etapa, o marketing
nao se aplicava de forma simples e facil como na primeira, os consumidores estavam mais bem
informados por meio das propagandas midiaticas, providos de razdo e emocao, mais exigentes que as
geracgoes anteriores e possuem o poder de escolha. Era preciso se destacar de alguma maneira para
cativar o consumidor, ja que estes buscavam que seus desejos e necessidades fossem atendidos. Nessa
fase, as frases “o cliente é rei” ou “o cliente € quem manda” resumem bem a estratégia que precisava ser
adotada (LIMA, SOUZA, 2020; GOMES, KURY, 2013; KOTLER, 2012).

2.1.3 Marketing 3.0

Um conjunto de fatores, como o aumento do acesso a informacgao e a infraestrutura de tecnologia
da comunicacao entre as pessoas de classes sociais mais baixas, e a preocupac¢ao da populagdo mundial
com a elevagao do consumo e politicas publicas para a erradicagao da pobreza, trouxe uma revolugao a
ideia de instituicdes sociais, instituicbes ambientais e que atinjam o espirito humano dos consumidores
saciando suas necessidades e desejos por justica social e consumo ambientalmente correto. Todos esses
fatores corroboraram para o surgimento do Marketing 3.0, a era voltada para valores. (OLIVEIRA apud
LIMA, SOUZA, 2020).

Essa evolugao para o Marketing 3.0 traduz os desejos de humanizar relagdes entre pessoas e
organizagdes, que convivem em um ambiente cada vez mais racional, complexo e tecnoldgico. Além do
mais, esta filosofia mostra ser um caminho para possibilitar a atuacao de empresas que precisam se
desenvolver em um mundo com situagdes adversas: mercados saturados e desaquecidos de um lado, e
enormes mercados emergentes, 0 que exige uma evolugao sustentavel na visédo e nas praticas de mar-
keting (SATO, 2011).

Com o maior alcance de informagodes por meio da tecnologia, faz com que os consumidores cola-
borem para a geragao de valor. Quando os consumidores se tornam mais colaborativos, culturais e espi-
rituais, o marketing também se transforma (KOTLER, KATAJAYAR, SETIAWAN, 2012).



O Marketing 3.0 é considerado pull (busca uma prospecgao passiva, atrai consumidores através
da conquista e encanto), a era na qual o marketing requer atrair e extrair do consumidor o que ele quer.
As regras sao ditadas pelos anseios e necessidades dos consumidores. E, além disso, € preciso con-
vence-los dos ideais da empresa, ja que estdo em busca de solugdes para um mundo melhor (GOMES,
KURY, 2013).

2.1.4 Marketing 4.0

O marketing voltado ao ser humano (Marketing 3.0) é apresentado como resultado natural do
marketing direcionado ao consumidor (Marketing 2.0) e do marketing direcionado ao produto (Marketing
1.0). No marketing focado no ser humano, os profissionais da area tratam os consumidores como um ser
humano no todo, com mente, coracao e espirito. Os profissionais do marketing satisfazem nao apenas as
necessidades funcionais e emocionais dos consumidores, mas também abordam suas ansiedades e seus
desejos. Em um mundo cada vez mais digital, a centralidade humana se torna imprescindivel na passa-
gem para o Marketing 4.0 (KOTLER, KATAJAYAR, SETIAWAN, 2017).

E necessario que os profissionais de marketing aceitem o aumento do poder do marketing voltado
ao ser humano. Especialistas estimam que, em poucos anos, a inteligéncia artificial e a robdtica faréo
parte do cotidiano das pessoas assim como os smartphones estdo hoje — fabricas automatizadas, carros
robéticos e robds caseiros controlados por voz, médicos e advogados robds. Nesse contexto, consumi-
dores se tornardo cada vez mais ansiosos na busca subconsciente da sua identidade (KOTLER,
KATAJAYAR, SETIAWAN, 2017).

O Marketing 4.0 é a atuagao de marketing que une interagdes on-line e off-line entre empresas e
clientes, mistura estilo com substancias na criagdo das marcas e, por fim, complementa a conectividade
maquina a maquina com o trago de pessoa a pessoa para consolidar o engajamento dos consumidores.
Auxilia os profissionais de marketing na transicdo para economia digital, que redefiniu os conceitos chave
do marketing. O Marketing tradicional e o Marketing digital devem coexistir no Marketing 4.0 com o pro-
posito de alcancar a defesa da marca pelos clientes. Precisam ter papeis permutaveis, na jornada do
consumidor (KOTLER, KATAJAYAR, SETIAWAN, 2017).

Nesse atual estagio do marketing é formado por um cenario onde a vida das pessoas esta o tempo
todo envolvida com a internet. Isso traz uma contradi¢ao, apesar do consumidor ter inumeras opgoes e
poder de escolha, também enfrenta falta de tempo para tomar decisdes de consumo. Dentro desse con-

texto, as marcas precisam ser mais relevantes para o cliente (LIMA, SOUZA, 2020).

2.2 Marketing na Era Digital

Mix de Marketing ou Composto de Marketing € a agregacao de elementos que retratam as ativi-
dades envolvidas pelo marketing, tem como finalidade gerar desejo de compra no cliente. E um instru-
mento que ajuda a planejar o que oferecer e como oferecer aos consumidores. Sao os 4 P’s: produto,

preco, ponto de venda e promogao. Quando os compostos de marketing sdo bem aplicados e alinhados,



vender se torna menos desafiador a medida que os consumidores sdo cativados pelas proposicoes de
valor. Em um mundo mais conectado, o mix de marketing evoluiu para uma maior participacéo do cliente.
O mix de marketing na evolugao digital apresenta mais conceitos que podem ser apropriados para o
momento, como os 4 C’s — cocriagao (co-criation), moeda (currency), ativagcdo comunitaria (comunal ac-
tivation) e conversa (conversation). Cocriagéo é a tatica de desenvolvimento de produtos na economia
digital (KOTLER, KATAJAYAR, SETIAWAN, 2017).

O envolvimento do consumidor, desde o inicio da concepgdo, aumenta o sucesso do desenvolvi-
mento de novos produtos. O conceito de precificacdo também estd mudando na era digital, passa de
padronizada para dindmica. Varejistas on-line, por exemplo, recorrem a analise de big data para oferecer
uma precificagao individualizada para cada cliente. Portanto, a precificacdo dindmica permite que as em-
presas aumentem a rentabilidade ao precificar produtos/servigos para clientes distintos de formas dife-
rentes, se baseando em historico de compras, proximidade das lojas fisicas, entre outras particularidades
do consumidor (KOTLER, KATAJAYAR, SETIAWAN, 2017).

A quantidade de meios digitais e a necessidade de ser importante na vida do consumidor, trazem
novos desafios ao gestor da area. E possivel se perder em meio a tantos canais e informacdes. Assim, a
compreensao dos objetivos se faz cada vez mais importante. O foco ndo é apenas em estar atualizado
com as tecnologias e aumentar a interagdo com os consumidores, mas, utilizar dessas tecnologias e
interagdes para que os clientes queiram conhecer melhor o produto ou servigco (ROSENTHAL, 2017).

Na economia digital, a jornada do consumidor precisa ser redefinida como os 4 A’s: assimilagéo,
atragéo, arguigao, agao e apologia, que representam a conectividades entre os consumidores. O conceito
de Marketing 4.0 tem o objetivo de levar os clientes a assimilagao a apologia. Assim, os profissionais do
marketing devem levantar trés pontos principais de influéncia, que sao: prépria, dos outros e externa, € o
chamado Zona POE, uma ferramenta eficaz na ajuda aos profissionais de marketing a melhorar suas
campanhas (KOTLER, KATAJAYAR, SETIAWAN, 2017).

De acordo com Gabriel e Kiso (2020), na era digital o marketing se mantém com suas bases
estratégicas e transita para um ambiente de transformagdes, que envolvem o novo poder do consumidor
(mais conectado e mais informado), a era da busca, das redes sociais, da mobilidade, da geolocalizagao,
da facilidade da mensuragao de todas as agdes. A era tecnoldgica permitiu ao marketing transformar
consumidores que eram apenas alvo em outras circunstancias, em geradores de midia e conteudo.

Sao muitas as possibilidades de atuar na conquista de mercados, de insercdo de novos produtos
e servigos e de alcangar cada vez mais consumidores para produtos e servigos ja existentes. A era digital
permite as organizagcdes uma presenca digital, os beneficios de um e-commerce, uso de tecnologias
mobile (que crescem exponencialmente) e a criacao de comunidades digitais, possibilitando as organiza-
¢bes criar mais valor aos seus produtos junto a comunidade e obtendo um maior engajamento (termo
também em destaque para marketing na era digital) (GABRIEL, KISO, 2020).



2.2.1 Redes Sociais e Midias Sociais

Rocha e Valim (2018, p. 39) definem: “Midia social é o uso de tecnologias para tornar interativa a
comunicagao entre pessoas; e a rede social € uma estrutura social formada por diferentes pessoas que
compartilham interesses em comum”.

Com o tempo, as pessoas passaram a interagir com o conteudo oferecido pela internet. Antes,
recebiam as informagdes e lidavam apenas de forma passiva. Agora, sao ativas buscam conhecimentos,
compartilham opinides, trocam mensagens e, principalmente, tomam decisbes. Essas mudancgas
influenciaram no comportamento pessoal e social nessa nova era (ROCHA, VALIM, 2018).

Todo agrupamento de pessoas, como faculdade, trabalho, familia, podem ser considerados redes
sociais e fazem parte da vida das pessoas. No entanto, esse termo ganhou mais destaque no ambiente
virtual por permitirem que as pessoas se juntem de maneira mais rapida em grupos de interesses comuns
(ROCHA, VALIM, 2018).

Essa nova forma de se comunicar fez com que muitas organiza¢des criassem paginas em redes
sociais para impulsionar seu negécio através de publicagdes com conteiudo da marca, produto oferecido
e servigos (ROCHA, VALIM, 2018).

Ja as midias sociais estao relacionadas ao meio de comunicagcao de massa. Tem como foco
difundir informagdes e conteudo, por meio de jornais, revistas, televisio, radio e internet, por exemplo. No
entanto, sem criar elo direto com as pessoas. As redes sociais fazem parte das midias sociais (ROCHA,
VALIM, 2018). Ainda conforme Rocha e Valim (2018):

A midia social tem muito em comum com o perfil do novo consumidor. Neste caso percebe-
se algumas caracteristicas sobre o perfil do novo consumidor: « Usa novos canais on-line
e novas ferramentas de comunicacdo. * Confia em conselhos de amigos on-line,
conhecidos e estranhos. * Tende a comprar mais on-line do que off-line. *« Quer fornecer
feedback sobre o produto e servigo ao cliente. « Deseja uma experiéncia melhor on-line do
que off-line. « L& e cria avaliagbes, ranking de produtos e posts em blogs. * Quer suporte
para encontrar pessoas que compartilham da mesma opinido (ROCHA, VALIM, 2018, p.
39).

As midias sociais tornaram-se fundamentais no consumo, ja que as pessoas consideram as opinides de

grupos e comunidades importantes na escolha de marcas, produtos ou servigos.

3 METODOLOGIA

Este trabalho se realizou por meio de pesquisa bibliografica, baseando-se em livros e publicagbes
cientificas sobre temas correlacionados.

Segundo Gil (2010, p. 44), pesquisa bibliografica é “[...] uma pesquisa desenvolvida a partir de
material ja elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos”. Ainda de acordo com o
autor supracitado, a pesquisa bibliografica se divide em fases que auxiliam na elaboracao da pesquisa.

A primeira etapa se dedica a escolha do tema. A escolha deste levou em consideracao a relevancia
do Marketing Digital nas organizagdes. Em seguida, foi dado inicio a formulagéo do problema, que é a

peca-chave de um trabalho. E a localizagdo das obras, que tem como objetivo encontrar as referéncias



tedricas da pesquisa, para dar continuidade nas etapas. Na sequéncia, foi feito um fichamento, que tem
como propdsito organizar o material, facilitar a manipulacao e possibilitar uma manipulagao constante da
documentacgao, ou seja, fazer com que as revisées das anotacdes se tornem mais praticas.

Foi realizada uma releitura do material encontrado, realizando, a partir desse ponto, uma analise
critica em relagcéo as obras encontradas. Esse trabalho se restringiu a pesquisa bibliogréafica de referéncia
tedricas publicadas em sites, livros e artigos.

Tendo em vista estes passos anteriores, a préxima acdo se deu pela redagdao do conteldo

estudado.

4 ANALISE DE RESULTADOS E DISCUSSOES

Por meio das pesquisas realizadas e a elaboracao desse trabalho, foi possivel observar o quanto
0 avancgo da tecnologia e a mudanga de comportamento dos consumidores influenciaram na evolugéo
das estratégias de marketing.

Com maior acesso a informacodes e conectividade, o consumidor passou a ter menos tempo para
analisar as marcas e, com a correria do dia a dia ha também uma diminuicdo na capacidade de atengao
e dificuldade de se concentrar. Ainda assim, através de muitos canais, tanto on-line quanto off-line, esses
consumidores estdo sujeitos a uma enorme quantidade de informacdes/propagandas. No entanto, esses
consumidores tendem a filtrar ou até mesmo ignorar essas ag¢des publicitarias, que vendem uma ideia de
ser “boa demais para ser verdade” e buscam fontes confiaveis, como seu circulo social.

Com a era digital, as organizagbes passam a entender que o excesso de informacgdes e contato
em demasia nao significam, na maioria das vezes, uma maior importancia e prestigio.

De acordo com autores estudados, o Marketing na era digital precisa unir interagcées on-line e off-
line. Interacao digital, apenas, nao é mais suficiente. O Marketing 4.0 torna viavel a conexao entre maqui-
nas e a inteligéncia artificial melhorando a produtividade e, em contrapartida, estimula as conexdes entre

pessoas com a finalidade consolidar o engajamento do cliente.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Ao longo da elaboracdo deste artigo, foi possivel entender que a evolugdo do marketing esta
diretamente ligada a evolugdo da tecnologia e a nova forma de consumo.

As organizagbes precisam estar atentas e pensar nesse novo marketing para atender esse
consumidor que esta cada vez mais exigente. E, apesar da tecnologia ser imprescindivel, ndo se pode

deixar de valorizar o lado humano desse consumidor.
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