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RESUMO

O marketing é uma ferramenta de suma importincia para as estratégias de ven-
das, ainda mais nos dias atuais em que a humanidade esta inserida na era digital.
Também foi exposto que existem diferentes tipos de marketing, tais como, de relacio-
namento, exclusividade, nicho, sazonal, fidelizacdo, entre outros que serdo aprofunda-
dos no referencial teérico. Fazer esse panorama ajudara a compreender os conceitos
do marketing moderno na era digital. Logo, o objetivo desse estudo demonstrar e ana-
lisar o uso dos termos técnicos da area.Sendo assim, a relevincia dessa pesquisa se
configura em apresentar como as técnicas de comunicacio e linguagem no campo do
marketing digital podem contribuirde forma significativa nos processos comunicacio-
nais.
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ABSTRACT

Marketing is a crucial tool for sales strategies, especially in the present day when
humanity is inserted in the digital age. It is also important to reflect on the fact that
there are different types of marketing such as relationship, exclusivity, niche, seasonal,
fidelity and digital, which is the central theme of this text, among others that will be
further discussed in the theoretical framework. Thus, the justification of the present
study lies in the understanding that making a panorama will help to understand the
concepts of modern marketing in the digital age and the applicability of its terms.
Therefore, the purpose of this study is to demonstrate the use of the technical terms in
the area. Thus, the relevance of this research lies in presenting how communication
and language techniques in the field of digital marketing can contribute significantly
to the communicational processes.
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1. Introducgdio

A humanidade esta inserida em uma era que néo se consegue de-
sassociar-se das maquinas. E hoje ¢ comum o ser humano se apropriar de
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aparelhos tecnoldgicos no seu cotidiano para resolver problemas que tan-
gem do mais simples para o complexo. Para compreendermos esse passo
da vida humana torna-se necessario entender as mudangas da propria so-
ciedade, desde o seu modo de agir, pensar ¢ se relacionar, mas também a

evolugdo dos dispositivos que cercam as pessoas e que fizeram parte des-
sas profundas modifica¢des (KOHN; MORAES, 2007).

Dessa forma, o uso da internet ¢ entendido como uma plataforma
publica de comunicagdo e informagdo, que, atualmente, resulta em evo-
lugdo gradual das praticas e regras dos negocios que as empresas exer-
cem. Para tanto, o mercado precisa se adequar a essa revolucao rapida,
abrupta e significativa (ALBERTIN, 2012). Em outras palavras, o uso da
internet modificou a relag@o entre as corporacdes e os seus clientes.

Por entender essa profunda relagdo entre tecnologia e sociedade, e
de como ela se manifesta na atualidade em todas as relagdes dos huma-
nos, que se convencionou denomina-la Era Digital, visto que “os compu-
tadores ocupam espago importante e essencial no atual modelo de socia-
bilidade que configura todos os setores da sociedade, comércio, politica,
servigos, entretenimento, informagdo, relacionamentos” (KOHN; MO-
RAES, 2007, p. 5).

Partindo desse breve exposto, questiona-se, entdo, como que as
estratégias de marketing se modificaram para acompanhar essas mudan-
cas na sociedade. Como explica Santos (2014) que as novas midias digi-
tais e os avangos relacionados a infernet ao passo que trouxeram grandes
mudangas nas praticas de diversas areas, principalmente na de Comuni-
cacdo, que ¢ a peca fundamental ao Marketing, também trouxe grandes
questionamentos para os investidores e pesquisadores da area.

Dessa forma, sempre se torna importante as palavras do pesquisa-
dor George Day (1992),que define a estratégia de marketing ndo sé6 como
o desenvolvimento de atividades, mas também como tomadas de decisdo,
e as duas possuem como finalidade construir ¢ manter uma vantagem
competitiva sustentavel. Isso acontecepor causa da continua interagdo do
meio empresarial com o meio externo, em que se relaciona com varios
publicos, em especial, com os consumidores, buscando informagdes e
respondendo as demandas existentes. Essa definicdo do pesquisador da
década de 1992 nos demonstra que muito tempo se passou ¢ essa defini-
¢do ndo se perdeu, contudo, ela se aprimorou com o passar do tempo.

Dessa forma, compreende-se que o “marketing proporciona int-
meras ferramentas, que somente necessitam ser utilizadas de maneira a-
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dequada, para que a empresa consiga obter o resultado almejado” (SAN-
TANA, 2011, p. 18), essas inumeras ferramentas sdo o que hoje criam
um suporte para que as vendas crescam. Ainda para corroborar com esse
pensamento, apropria-se do conhecimento do pesquisador Las Casas
(2009, p. 19) que nos explica que para se entender de vendas é necessario
conhecer o basico de marketing, visto que se ndo houver esse processo de
troca esta comprometido o desempenho da atividade, visto que um assun-
to esta relacionado com o outro e a eficacia s € alcangada quando se tem
o entendimento perfeito dessa ralagdo. Por isso, que no referencial tedri-
co do trabalho sera abordado dos diferentes tipos de marketing, como ele
se configura na era digital, bem como, a relagdo dessa ferramenta com o
alavancamento de vendas.

2. O conceito historico de Marketing

Quando nos deparamos com a historia do marketing, o pesquisa-
dor Bartels em 1988propde que o termo foi utilizado pela primeira vez
“como um substantivo”, ou seja, como um rotulo, um nome, para uma
determinada pratica, em algum momento do passado, entre os anos de
1906 e 1911. Contudo, algumas pesquisas desafiam a conta historica de
Bartels, ou seja, alguns estudiosos, como Brussiére em 2000, afirmam
que haviapessoas escrevendo sobre isso antes de 1906. Ao realizar um
estudo histéricodas publicacdes da American Economic Association,
Brussi¢re descobriu que o termo marketing ja era realmente usadoem
1897. Mas também ¢ explicado por Tamilia, em 2009, em seus estudos,
que o termo marketing foi usado ainda mais cedodo que isso no Quarter-
ly Journal of Economics (SAREN, 2010, p. 14). Isso nos revela que o
marketing é algo muito antigo na vida do ser humano, assim como a uti-
lizagdo do termo para se reverir as estratégias de compra e venda.

O estabelecimento de uma economia de mercado mudou de forma
profunda e marcante os aspectos sociais econdmicos. Uma nova atitude
em relacdo ao mundo dos negdcios revolucionou a economia do pais, Es-
tados Unidos, e que o elemento primordial dessa revolugdo foi identifi-
cado pelo termo “marketing” (HERMANS, 2009). Por isso que como
explicado anteriormente as contas histéricas do comércio levam a
concluir que o marketing sempre existiu. Mas o pesquisador Hermans
(2009) ainda nos levanta a seguinte pergunta: “o uso original do termo
marketing foi meramente umaplicagdo de um novo nome para uma
pratica antiga?”, pois bem, uma das teorias ¢ que a invengdo do nome ¢
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uma invengdo para a pratica, outra explicacdo ja se edifica que ndo ¢
possivel separar a origem do nome da origem da pratica. Para o referido
pesquisador Marketing significava, em primeiro lugar, uma combinagio
de fatores que deveriam ser levados em consideragdo antesda realizacdo
de certas atividades de venda ou promogdes. Dessa forma, a esséncia do
marketing era uma série de combinagdo de fatores. Ele ainda nos aponta
que essa visdo centrada na cegueira e a ignorancia dessa combinagdo de
fatores ¢ a razdo para aauséncia de termos equivalentes a marketing em
outras linguas. Por isso que em outras linguas, inclusive a lingua
portuguesa do Brasil, ndo existe outro termo para designar essa
ferramenta.

Outro ponto relevante apontado pelo pesquisador Hermans (2009)
¢ que marketing ndo deve apenas ser considerado como uma pratica de
negbdcios, mas como uma institui¢do social, pois marketing, em sua
esséncia, ¢ um meio de se encontrar e satisfazer os desejos e
necessidades das pessoas. Por isso, que o pesquisador considera o
marketing comoum sistema altamente desenvolvido e refinado de
pensamento epratica de um periodo no desenvolvimento da economia do
mundo.

Partindo desse pressuposto historico o site da Foundation Degree
South West™, nos explica que de certa forma, o marketing ¢ tio antigo
quanto a propria ideia de civilizagdo. O exemplo apontado ¢ bem
simples, nos ja devemos ter visto filmes baseados na Grécia ou em Roma
antigas, em que ndo € incomum as imagens de movimentadas bancas de
mercado e comerciantes envolvidos ativamente em comunicagdes
persuasivas. E fato de que estes comerciantes dos antigos tempos nio
teriam chamado suas atividades de marketing ¢ suas atividades podem
parecer muito distantes de alguém na atualidade encomendando
passagens aéreas através de um sife ou realizando uma compra por uma
promocao recebida via e-mail. Logo, esse conceito que vemos hoje tem
uma relagdo mais estrita com os desenvolvimentos durante a revolucdo
industrial dos séculos XVIII e XIX. Este foi um periodo de réapidas
mudangas sociais impulsionadas pela inovagao tecnoldgica e cientifica.

Podemos compreender que o marketing pode ser dividido por e-
ras, que sdo: a) A era de orientagdo de produgdo; b) A era da orientagdo

8 Disponivel em: https://media3.bournemouth.ac.uk/marketing/02defining/01history.html.
Acessado em 03 de abril de 2019, as 11:36.
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de vendas; c)A era da orientacdo de marketing; e, d) A era digital do
marketing. Sobre elas observe a explicagao a seguir:

a)

b)

A era de orientagdo de produgdo: O site da 4 Hive Studio® realizou
uma pesquisa e sobre essa era percebeu que a maioria das empresas se
concentrava apenas na producdo e, portanto, no conceito de produgio
Era Evolved. Ou seja, orientagdo de produg@oera o que guiava os
negocios e isso dominou o mercado desde o inicio do capitalismo até
meados dos anos 1950. A mentalidade predominante por tras desse
conceito era a de que um produto de boa qualidade simplesmente se
venderia sozinho, sem precisar de uma estratégia por tras do produto.
Essa abordagem funcionou para muitas organiza¢cdes durante essa era,
devido a forte demanda e a oferta limitada de produtos, ou seja, o
produto era vendido facilmente, pois em muitas ocasides ndo existia
uma concorréncia de mercado. Por isso que sempre que a demanda
supera a oferta, a empresa cria vendedores marketing. Nesse contexto,
¢ importante ressaltar que Henry Ford comentava em relagdo aos seus
carros modelo T que os clientes poderiam ter “qualquer cor (que
desejassem), desde que fosse preto”, uma vez que naquela época, o
preto era a unica cor disponivel.]

A era da orientagio de vendas: Hive Studio® nos explica que na

primeira parte da Era, na década de 1920 até a década de 1950, os
avangos tecnologicos aceleraram a produgao, no entanto, os Estados
Unidos estavam no meio da grande depressdo, durante a qual o
desemprego se aproximava dos 30% e as pessoas compravam apenas
0 que precisavam mesmo, ndo abrindo espago para produtos que nao
eram essencias para as suas vidas. A oferta excedeu a demanda pela
maioria dos produtos; portanto, a competicdo das empresas pelos
clientes se torna algo mais intenso. Se antigamente o produto
conseguia se vender sozinho, nessa era ele precisava de uma ajuda
para sair do estoque. Dessa forma, ¢ importante enfatizar a
importancia dos negoécios que comecaram a empreender taticas
agressivas de vendas para vender ou “empurrar” seus produtos, € o
uso de anuncios publicos pesados em todas as formas disponiveis de
midia se tornou predominante. Durante essa era, o marketing

% Disponivel em: http://hivestudio.net/the-5-evolution-eras-of-marketing/. Acessado em 03

de abril de 2019, as 11:52.

Oldem 2.
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geralmente acontecia depois que um produto era desenvolvido e

produzido. Mesmo hoje em dia, muitas pessoas associam o marketing
a venda ou a publicidade; no entanto, tornou-se muito mais que isso.

¢) A era do conceito de marketing®': sendo assim, na década de 1950, a
produgdo de produtos continuou a se expandir, contudo mais
rapidamente do que o crescimento da demanda por bens e servigos,
criando um mercado de compradores ¢ o inicio da era do conceito de
marketing. Depois da Segunda Guerra Mundial, os consumidores
estavam se cansando das taticas de “Venda Dificil” que as empresas
estavam usando para forca-las a comprar produtos que elas nao
necessariamente queriam ou precisavam. Por fim, as empresas
perceberam que a simples producdo de produtos de qualidade e o
incentivo aos clientes por meio de Campanhas publicitarias e
promocionais atraentes ndo garantiam as vendas, era preciso pensar
em novas estratégias. As empresas compreenderam que elas
precisavam determinar quais seriam os seus tipos de clientes e depois
produzir produtos que atendessem a esses desejos e necessidades, em
vez de produzir produtos e depois tentar convencer os clientes a
compra-los. Logo, o conceito de marketing que mudou o objetivo de
encontrar o clinete certo para um produto ja existente. O conceito de
marketing também se concentra no alinhamento de todas as fungdes
das organizagdes para atender ou exceder as necessidades do cliente
através de produtos superiores e atendimento ao cliente, bem como a
realizagcdo de lucro (ndo apenas vendas) satisfazendo os clientes em
longo prazo.Compreende-se que o Marketing ¢ uma ferramenta que
possibilita através de seus estudos e pesquisas, estabelecer o que o
cliente quer em um determinado produto, que prego esta disposto a
pagar e onde e quando serd desejado. Dessa forma, por isso que o
marketing acaba por ter uma autoridade em planejamento de produto,
programagdo de produgdo e controle de estoque, bem como vendas,
distribuicdo e manuten¢do do produto.Isso faz com que as empresas
tomem constantemente o pulso de mudar as necessidades e desejos
dos clientes e, em seguida, se adapte rapidamente para atendé-los.
Além disso, isso pode significar antecipar as mudancas nas
preferéncias dos clientes antes que elas sejam expressas ou até mesmo
conhecidas pelo cliente e satisfagam essas preferéncias antes da
concorréncia. Pode-se citar como um grande exemplo a empresa

3! Ibdem3.
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Apple, que adotaram essa filosofia da importancia do marketing. A
referida empresa se tornouum mestre ao antecipar os desejos dos
clientes e cumprindo-os com a sua gama de [Pods, acessorios de [Pod,
IPhone, iPhone Apps ¢ Ipad.

d) A era digital do marketing: Nessa era as empresas comecaram a
entender que para enfrentar o desafio do digital, os profissionais de
marketing também devem escolher os melhores canais de
comunicagdo possiveis, incluindo as redes sociais. Dessa forma, a
empresa precisa fazer uma triagem para descobrir qual tipo de rede e o
seu publico alvo, para poder optar pelas redes que s3o mais adequadas
e coerentes com o seu negocio. Por exemplo, uma marca de roupas
alternativas, terd mais interesse em estar presente em redes de
compartilhamento de fotos como o Pinterest e o Instagram, onde pode
fazer marketing viral e com parcerias de outros perfis. Todas as
marcas, independentemente da sua natureza de operagao, mantém uma
presenca ativa no Facebook. Por isso, que se torna fundamentl ndo
negligenciar as redes sociais, caso contrario, uma marca se privaria de
uma oportunidade de interagir com novos consumidores que
abandonam os canais tradicionais de midia (LAUNOIS, 2018).

3. O marketing na atualidade

Dessa forma, vivemos em um mercado global, onde a concorrén-
cia esta cada vez mais complicada. Fazer com que os seus produtos se
“ecoem” pelo mercado de forma satisfatdria ndo é um processo simples
ligado estritamente com valores de mercadoria. Por isso que com o pro-
cesso da globalizacdo que “novas posturas das pessoas no modo de pen-
sar e agir sdo exigidas (CRUZ; SOUZA; OLIVEIRA, 2010). Assim, pon-
tos ndo percebidos ou ignorados pelos profissionais passam a ser valori-
zados” (MORALIS; SIQUERIA, 1997, p. 4), ¢ dessa forma o colaborador
passa a ser visto como elemento principal e de destaque nesse processo
(Idem).

As empresas comegaram a buscar formas e maneiras de criar vin-
culos com os seus clientes. Fazer com que eles fiquem fieis a sua marca
exigiu com que elas buscassem a ferramenta correta, um processo que
supriria todas essas necessidades. No caso, o marketing.

Por isso, quando se estuda sobre o marketing constata-se que ¢ de
suma importancia se apropriem desse processo, na busca de uma maneira
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de atrair o cliente e fazé-lo fiel a marca ou determinado produto.

Nesse contexto de fidelizagdo do cliente que surge o conceito de
Marketing. Observa-se abaixo a defini¢do desse processo: “Marketing é o
processo de planejamento e execugdo da concepgdo, do preco, promogio
e distribuicdo de ideias, mercadorias e servigos para criar trocas que sa-
tisfacam os objetivos individuais e das organizagdes” (MCDANIEL,
2004, p. 6).

O marketing oferece para as empresas um respaldo no que con-
cerne a busca de formas e estratégias para se manterem ativas e vistas no
mercado. Nesse sentido, Esperidido et al. (2012, p. 2) explica que o mar-
keting ¢ essencial para qualquer empresa em gestao, ele € o processo pelo
qual se utiliza para determinar quais produtos sdo de fato interessante pa-
ra os seus consumidores, assim como qual estratégia melhor se adequaria
para agradar os seus consumidores.

As empresas se apropriam do processo de Marketing para um
crescimento s6lido das receitas ¢ dos lucros e a realizagdo dos desejos
dos clientes. Conforme cita Kotler (1998):

O marketing também pode ser entendido como o processo social vol-
tado para satisfazernecessidades e os desejos de pessoas e organizagdes,
por meio de criagdo da troca livre e competitiva de produtos e servigos
que geram valor as partes envolvidas no processo. Considerando o marke-
ting como o processo de planejar e executar a concepgdo, precificagdo,
promogdo ¢ a distribuicdo de idéias, produtos e servicos. (KOTLER,
1998, p. 7)

Assim o conceito de marketing, baseia-se em pontos basicos: o-
ferta e demanda, produto e servigos, custo e beneficio. Verificando-se
que para atingir as metas organizacionais ¢ necessario um planejamento
eficaz, capaz de inibir os concorrentes e conquistar uma clientela.

Como supracitado o marketing trata de um processo que se carac-
teriza como continuo e ininterrupto, em que a organiza¢do e mercado se
engendram. Tudo isso faz parte da inten¢do de atender as expectativas
dos clientes. Para satisfazer os desejos e expectativas do publico consu-
midor o marketing oferece os subsidios para que tal agdo de satisfacdo
seja eficiente (BARTH; NEGRI, 2012, p. 02).

O processo de marketing nas empresas toma um papel essencial
para o bom desempenho da empresa no mercado de atuagdo. Com o au-
mento da concorréncia as empresas buscam se adequar ao padrio de
compra dos clientes. No Grupo Pereira processo de marketing é funda-
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mental, visto que, no segmento atuante a concorréncia ¢ forte. Empresas
com padrdo multinacional buscam espago no mercado, onde antigamente
O existia o grupo nesse segmento. Assim, os padroes de qualidade, bem
como atrair o cliente para a loja tornou-se necessidade para sobreviver
num mercado competitivo.

Segundo Mcdaniel (2004), descreve: “é o processo de planeja-
mento e execucdo da concepgdo, do prego, promogdo e distribuigdo de
idéias, mercadorias e servigos para criar trocas que satisfagcam os objeti-
vos individuais e das organizagdes” (MCDANIEL, 2004, p. 6).

As empresas usam do processo de Marketing para um crescimento
solido das receitas e dos lucros e a realizagdo dos desejos dos clientes.
Conforme cita Kotler (1998):

O marketing também pode ser entendido como o processo social vol-
tado para satisfazer necessidades e os desejos de pessoas e organizagdes,
por meio de criagdo da troca livre e competitiva de produtos e servigos
que geram valor as partes envolvidas no processo. Considerando o marke-
ting como o processo de planejar e executar a concepgdo, precificacdo,
promogao e a distribuicdo de idéias, produtos e servigos (KOTLER, 1998,
p-7)

Assim é necessario que o processo de marketing esteja sempre
presente no planejamento de sucesso de uma organizagdo, e que os cola-
boradores estejam cientes deste papel, contribuindo para ocorrer a venda.

4. Principais termos de Marketing: um estudo da linguagem da drea

O marketing em si ndo ¢ algo simples de ser definido com poucas
palavras e nem tdo pouco pobre podendo ser resumido a um tnico méto-
do e meio.

Compreende-se que o ser humano estd em constante evolugdo e
com isso surgindo diferentes necessidades e devido esse fator foi que
surgiram os tantos e diferentes termos do marketing digital. A intengdo ¢
compreender cada publico em especifico para assim atender suas neces-
sidades em particular.

Alguns termos serdo citados justamente para a compreensiao e
percepcao de como agem e suas diferentes intengdes para cada divisdo de
publico.

Na sociedade atual, com as diversas formas de propagacdo da in-
formacdo, o Marketing, como vimos, ¢ essencial na formacao de opinido.
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Deste modo, estudaremos neste topico acerca de algumas expressoes im-

prescindiveis neste universo, que devem ser conhecidas tanto pelos pro-
fissionais, quanto pelas pessoas comuns.

De inicio, temos quatro modalidades a destacar: o proprio Marke-
ting Digital, Marketing de Contetido, Inboud Marketing, e o Outbound
Marketing.**

a. Maketing digital

A maneira mais simples de definir o marketing ¢ dizendo que o
mesmo faz uso de diferentes ferramentas para atrair clientes para uma
empresa. No caso o marketing digital, nada mais ¢ do que o mesmo cita-
do, porém, fazendo uso da internet.

E nitido a dependéncia das pessoas com a internet e dessa forma ¢
a melhor forma de estar em contato com os seus usuarios.

O Marketing digital ¢, portanto, semelhante ao conceito de Mar-
keting isolado: atrair clientes e fomentar negocios. A diferenca esta na
ferramenta, que se utiliza da internet para tal, construindo formas de a-
gregar valor ao produto.

b. Marketing de Conteudo e o Inbound Marketing

A intencdo dessa pratica é ndo interromper o espectador, mas sim
atrai-lo para algum produto. Nada ¢ mais irritante do que estar consu-
mindo algum contetdo e ser interrompido com intimeras informacdes de
produtos que teoricamente nem era do interesse do individuo.

A ideia justamente € atrair a pessoa para algo interessante, algo
que ira realmente ser util em sua vida para a resolugdes de problemas, fa-
cilitar uma tarefa do dia a dia e assim por diante.

O Marketing de contetido € o Inbound Marketing sdo semelhan-
tes, contudo, se complementam. Deste modo, esse tipo de Marketing ¢é
aquele que busca a uma forma de atrair clientes sem interrompé-los, o
chamado marketing de atracdo e aquele, ¢ a modalidade que “envolve a

32 Disponivel em: https:/rockcontent.com/blog/termos-de-marketing/. Acesso em 28 de no-
vembro de 2019, as 10:21.
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parte de planejar, produzir e distribuir todo o contetido usado na estraté-

.. , : 33
gia inbound de uma empresa, além de medir seus resultados”.

¢.  Outbound Marketing

Ja o Outbound Marketing possui uma abordagem direta, ndo sen-
do contrario ao Inbound, de modo a coexistirem e trazerem excelentes re-
sultados. O Outbound corresponde a identificagdo de clientes em poten-
cial, estabelecendo uma comunicagdo direta que se busca converter em
vendas.

d CTA

O significado de CTA ¢ a Call-to-action, nada mais ¢ do que um
convite depois da interagdo com algum contetdo, ou seja, o CTA sera a
ultima etapa que o individuo vé para apds executar a agao.

Em outras palavras o CTA deve ser sedutor e irresistivel para
convencer a pessoa de que a oferta valera a pena, ou seja, aquele anuncio
irresistivel que convence a clientela a comprar a oferta, que seduz o visi-
tante da pagina a tomarem alguma decisao apos a interagdo com o conte-
udo.

e. Links patrocinados

Outra estratégia muito utilizada sdo os chamados Links Patroci-
nados, que se utilizam de oportunidades fornecidas pelos sites de anin-
cios pagos e que aparecem em locais de destaque no feed.

Os links vinculam o site que paga o anuncio ao proprio site, fa-
zendo com que os visitantes acabem também sendo atraidos até o anun-
ciante.

Vale ressaltar que os Links Patrocinados ndao chegam ao topo por
meio de analise ou de acessos, ou seja, ndo ganham destaque de maneira
natural, mas sim por meio do pagamento do antncio.

Ha muitos outros termos, mas o intuito ¢ apenas apontar alguns

33 Ibidem.
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para a compreensao do texto, para que seja possivel perceber que o mar-

keting em si pode ser direcionado e ndo apenas uma explosdo de infor-
magoes sem direcao.

5. Conclusao

Como citado na introdugdo, o marketing tem o papel fundamental
para o desempenho da empresa e para que alcancem o resultado desejado
e dessa forma faz uso de diversas ferramentas € vem evoluindo conforme
a necessidade humana.

Se antes era necessario estar sentado em frente a uma televisao as-
sistindo algum programa aleatério que fosse, somente nos momentos de
intervalo o espectador poderia apropriar-se de algum produto especifico,
por meio da propaganda.

Além da televisdo ha também os jornais (modelos de papel) ¢ a
radio, enfim, seja qual fosse os meios de comunicagdo antigos (ainda uti-
lizados hoje, porém, ndo com o mesmo impacto de antes), era necessario
separar um momento para fazer uso dos mesmos. Por exemplo, seria ne-
cessario estar em casa em seu momento de descanso e sentado ao sofa
para assim entdo assistir sua televisdo e entre uma programagdo e outra
ser informado dos diversos produtos que estavam a venda de diferentes
empresas. Outro meio muito utilizado durante anos era o jornal que se-
guia 0 mesmo esquema da televisdo, ou seja, era necessario comprar o
papel sentar em algum lugar para poder folear. Nessa mesma linha de
raciocinio ha também outro aparelho, o radio, que durante muitos anos
foi considerado o principal meio de comunicagao.

Hoje, o marketing pode agir de outra maneira e muito mais pre-
sente, talvez até mais agressiva, sem a necessidade de depender de um ou
outro aparelho em especifico (ndo que ndo faga uso dessas ferramentas),
mas com o uso do celular e cada vez mais essa tecnologia avangando, em
uma simples pagina vocé ouve suas musicas, assiste seu programa favori-
to e nos cantos das paginas ainda observa propagandas de variados pro-
dutos, e sempre ao rolar ao final da pagina ha ainda links que direcionam
o espectador ha outras noticias relacionadas a sua pesquisa anterior, ou
seja, isso tudo sem precisar estar em casa sentado ou até mesmo em al-
gum lugar especifico, podendo ser realizado de qualquer local e a qual-
quer momento.

A importancia de se conhecer os termos técnicos esta justamente
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na complexidade e semelhanga destes que, muito embora na atualidade ja

estejam mais difundidos e utilizados, ainda possuem algumas peculiari-
dades em sua aplicacdo, fator que por vezes confunde o consumidor.
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