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PREFÁCIO


A transformação digital não é mais sobre o futuro, mas sobre o agora. Ela já está redefinindo a forma como empresas e profissionais de marketing operam, impulsionada pela inteligência artificial (IA). Esta tecnologia, além de automatizar processos, está mudando profundamente a maneira como criamos, distribuímos e personalizamos a comunicação entre marcas e consumidores. E, não por acaso, ela será o maior investimento dos gestores de marketing em 2025 e 2026, segundo institutos como Gartner e McKinsey.


O ritmo dessa mudança é acelerado. Ferramentas evoluem rapidamente, novas tendências surgem quase diariamente, e o que funcionava há poucos anos pode já estar obsoleto. Mais do que acompanhar essa evolução, o grande desafio é usar o digital de forma estratégica, sem se perder no excesso de informações e possibilidades.


Foi-se o tempo em que marketing digital significava apenas anúncios segmentados ou estratégias de conteúdo envolventes. Hoje, ele está profundamente ligado à capacidade de interpretar dados, prever comportamentos e construir conexões genuínas e eficazes. Nesse cenário, surge uma pergunta essencial: como profissionais e empresas podem transformar inovação em vantagem competitiva?


Um guia para quem quer ir além


Este livro, escrito por Sandra Turchi, chega em um momento crucial para responder a essa questão. Ele é um guia estratégico, desenvolvido por uma profissional que há décadas acompanha a evolução do marketing digital e capacita empresas e profissionais a aplicarem-no com inteligência. Sandra é uma referência quando o assunto é inovação no digital. Seu trabalho na educação executiva e na consultoria empresarial tem impactado diretamente a forma como líderes e marcas encaram o digital, e eu sou testemunha disso.


Nós nos conhecemos dentro do ambiente acadêmico, quando Sandra já era uma das principais referências no ensino de marketing digital. Como aluna, aprendi com ela conceitos que me ajudaram a enxergar o mercado e, principalmente, a criar meus próprios caminhos para desenvolver um trabalho diferenciado. Como profissional, tive o privilégio de desenvolver projetos ao seu lado e perceber, na prática, sua visão estratégica e sua capacidade de traduzir a complexidade do digital de forma clara e aplicável.


Com o tempo, nos aproximamos ainda mais por causa do interesse comum no universo digital, e nos aprofundamos num segmento que já vivencio há mais de 30 anos, o B2B, que exige um olhar estratégico e diferenciado. Marketing para corporações não segue as mesmas regras do marketing para o consumidor final. Ele demanda um equilíbrio entre construção de marca, geração de demanda qualificada e relacionamento de longo prazo. E foi essa afinidade que nos levou a desenvolver, juntas, três cursos sobre marketing B2B na ESPM, capacitando profissionais a enfrentarem os desafios desse mercado.


Sendo assim, foi uma grande honra receber o convite da Sandra para contribuir com o Capítulo 9 deste livro, que aborda o marketing digital no setor B2B.


O que esperar desta leitura?


Ao longo dos capítulos, encontramos respostas para algumas das perguntas mais urgentes do marketing digital na era da IA:


▷ Como a revolução da IA está impactando o marketing digital? O que muda na forma como coletamos, analisamos e usamos dados para tomar decisões mais inteligentes?


▷ Redes sociais ainda são tão relevantes quanto antes? Como as plataformas evoluíram e o que realmente gera engajamento no mundo hiperconectado?


▷ Automação é a solução ou um risco para a personalização? Como equilibrar eficiência e autenticidade na comunicação digital?


▷ Publicidade programática: como garantir impacto real? O que funciona (e o que não funciona) quando o assunto é mídia digital.


▷ Marketing B2B e B2C: quais são as estratégias que realmente fazem a diferença? Como abordar públicos distintos de maneira estratégica?


▷ Quais métricas importam de verdade? Estamos olhando para os números certos ou apenas acompanhando dados irrelevantes?


Essas são apenas algumas das provocações que este livro traz, e cada capítulo foi estruturado para oferecer não apenas respostas, mas insights estratégicos e aplicações práticas.


Para quem quer construir o futuro do marketing


Assim, mais do que uma coletânea de conceitos, este livro é uma referência essencial para qualquer profissional que deseja compreender o presente e se preparar para o futuro do marketing digital.


Além da base teórica, o conteúdo traz cases reais, dados de mercado e reflexões estratégicas, tornando o aprendizado dinâmico e aplicável. Sandra ainda apresenta conversas com especialistas renomados, referências em suas áreas, para complementar cada grupo de assunto.


Entendendo o impacto que a Sandra gera no mercado e a sua dedicação à disseminação do conhecimento de qualidade, me sinto muito confortável em afirmar que Estratégia de Marketing Digital na Era da Inteligência Artificial representa mais um passo nessa missão, trazendo um conteúdo valioso para aqueles que desejam acompanhar a evolução do marketing digital e também liderá-la.


Espero que esta obra seja tão enriquecedora para você quanto é para mim. E que, como profissional, você seja tocado pela entrega da Sandra em suas iniciativas como eu fui. Que cada insight apresentado aqui o inspire a criar estratégias mais inteligentes, a tomar decisões mais precisas e a enxergar a IA como uma aliada poderosa para o crescimento sustentável e inovador dos negócios.


Boa leitura!


Fernanda Nascimento
CEO da Stratlab









INTRODUÇÃO


Nos últimos anos, o marketing digital passou por uma revolução sem precedentes. Com a ascensão da Inteligência Artificial, o acesso a dados e o avanço da tecnologia, as estratégias de marketing se tornaram mais inteligentes, ágeis e precisas.


Com base em anos de experiência teórica e prática, lecionando marketing digital nas melhores escolhas do país e também do exterior, palestrando em inúmeros eventos para empresas e instituições, além de um trabalho intenso de consultoria em marketing digital focada em atender empresas de diversos setores e portes, eu procuro com este livro contribuir com os profissionais que buscam entender este momento do mercado para atuar de forma mais eficiente, fazendo melhores escolhas e investimentos.


Para além de aspectos estratégicos e práticos integro também o olhar humano sobre como os profissionais deverão lidar com suas carreiras num ambiente tão mutante e transformador.


O que antes era baseado em tentativa e erro, agora é guiado por algoritmos sofisticados que analisam padrões, antecipam comportamentos e personalizam interações. Estamos vivendo a era do marketing data-driven, onde a IA não apenas facilita processos, mas redefine completamente a forma como marcas e consumidores se conectam.


Este livro tem como objetivo explorar essa transformação e fornecer um guia completo para profissionais que desejam se atualizar e entender como a Inteligência Artificial está impactando o marketing digital. A proposta é apresentar tanto a parte estratégica quanto os detalhes técnicos que moldam o cenário atual, permitindo uma visão holística e prática das mudanças em curso.


A jornada começa com uma análise da evolução da internet e do impacto da transformação digital no comportamento dos consumidores. A partir daí, aprofundamos o papel da Inteligência Artificial no marketing digital, explorando suas diferentes aplicações, implicações éticas e influência no mercado de trabalho.


O planejamento de marketing digital é tratado em profundidade, demonstrando como ele deve ser estruturado para gerar resultados efetivos, tendo em vista que este mercado virou cada vez mais tático, levando muitas empresas a investirem tempo e dinheiro sem alcançar resultados, em grande parte devido à falta de visão estratégica.


Além disso, abordamos com detalhes as principais estratégias de SEO, SEM e publicidade online, analisando como a IA influencia os mecanismos de busca e a compra de mídia programática.


As redes sociais, que hoje desempenham um papel central na comunicação digital, também são exploradas de forma abrangente. O livro trata desde a gestão da presença digital das marcas até técnicas avançadas como storytelling, influência digital e a força das comunidades online, passando por gestão de crises no ambiente digital, fator de suma importância nos dias atuais.


Outro ponto essencial abordado é o Inbound Marketing e suas estratégias de captação e nutrição de leads, com foco na automação e no uso inteligente dos dados para personalizar a comunicação. O mobile marketing e o marketing conversacional também são discutidos, destacando a importância dos apps, do WhatsApp marketing e da ascensão dos assistentes virtuais na interação com os consumidores.


A mensuração de resultados é um fator crítico no marketing digital moderno. Por isso, um dos pilares do livro é a análise de métricas e o conceito de Data-Driven Marketing, apresentando ferramentas e indicadores essenciais para medir a efetividade das campanhas. Além disso, há uma discussão aprofundada sobre a transformação do marketing digital no mercado B2B, onde a personalização, a automação e a inteligência coletiva desempenham papéis cada vez mais relevantes.


Por fim, o livro convida o leitor a refletir sobre o futuro profissional na era da Inteligência Artificial. Com tantas mudanças em curso, entender quais habilidades serão indispensáveis para os profissionais de marketing se tornará um diferencial competitivo essencial.


Um dos diferenciais deste livro é que, além de um conteúdo abrangente e atualizado, este livro traz podcasts exclusivos com profissionais experts do mercado. Em cada capítulo, você terá acesso a entrevistas que realizei com cada um deles e que complementam o conteúdo, trazendo insights reais sobre as mudanças e tendências do marketing digital. Essas conversas oferecem uma visão prática e aprofundada do impacto da IA, ajudando a conectar teoria e aplicação no mundo real.


Seja você um profissional buscando atualização ou alguém que deseja compreender o futuro do marketing digital, este livro foi criado para oferecer um guia completo e estratégico. A Inteligência Artificial já está moldando o presente e o futuro do marketing. Cabe a nós entender, adaptar e aproveitar seu potencial ao máximo.


Vamos juntos explorar esse novo mundo?
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EVOLUÇÃO DA INTERNET E A TRANSFORMAÇÃO DIGITAL


NESTE CAPÍTULO, VOCÊ VAI:


▷ Entender como a internet influencia nos vários tipos e tamanhos de negócios, no marketing e na vida cotidiana em um contexto pós-pandemia.


▷ Conhecer o histórico, números da internet e do marketing digital no Brasil e no mundo.


Équase impossível pensar a nossa vida atual sem a internet. Por meio dela podemos fazer compras a distância, realizar operações bancárias, acessar notícias, estudar sobre uma infinidade de assuntos, conhecer pessoas de outros países, conversar com amigos, jogar online, entre inúmeras outras atividades que se tornaram muito mais fáceis nas últimas três décadas. É graças ao desenvolvimento da internet que podemos trabalhar em home office ou de forma remota, de qualquer lugar do mundo. Esse ambiente digital e interligado, que no princípio era também chamado de “grande teia mundial” (World Wide Web, o “www” do início dos endereços dos sites), experimentou um crescimento acelerado desde que se tornou acessível para qualquer usuário, em meados dos anos 1990, e mantém-se em contínua evolução — uma evolução que tem desdobramentos como a inteligência artificial (IA), um campo do conhecimento que está revolucionando a sociedade.


Mas, por enquanto, vamos nos ater à chamada “rede mundial de computadores”, a internet. O mundo corporativo, em particular, foi bastante impactado pelo crescimento rápido e contínuo da internet, não só porque a rede abriu um novo canal para divulgação e comercialização de produtos e serviços para empresas de todos os tipos e portes, como as obrigou a repensar suas estratégias de marketing e a forma de se relacionar com clientes e parceiros de negócios — locais e do mundo todo.
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Imagens ilustrativas do início da internet no Brasil, década de 1990.


Fonte: Pesquisa própria.


Vale ressaltar que a pandemia causada pela Covid-19 acelerou o uso da internet e dos recursos online, inclusive nas empresas que ainda estavam engatinhando em seus processos de transformação digital. Foi a maneira com que essas empresas encontraram para sobreviver nos anos de 2020 e 2021, quando vários países decretaram lockdown, impondo o distanciamento social e a limitação de diversas atividades econômicas realizadas de maneira presencial. O cenário provocou um grande impacto nas escolas e instituições de ensino públicas e privadas, do fundamental ao superior, que tiveram de correr para se adaptar aos novos tempos e implementar ferramentas tecnológicas para possibilitar as aulas de forma remota.


Assim como fizeram as grandes organizações, muitas empresas de menor porte também precisaram se adaptar e passar a empregar os recursos digitais por uma questão de sobrevivência no mercado, mantendo seus colaboradores em home office e buscando alternativas de atendimento e prestação de serviços de forma online. As pequenas empresas também despertaram para a importância de marcar presença na internet com um site institucional atualizado e informativo, assim como um blog alimentado constantemente com novos conteúdos. Muitas delas começaram a utilizar muito mais as redes sociais e passaram a ter interações mais frequentes por este meio com seus clientes, além de investirem em anúncios e em links patrocinados nos sites de busca, entre outras opções.


Observou-se ainda que boa parcela das empresas que até antes da pandemia contavam apenas com lojas físicas (comércio em geral, restaurantes, bares, padarias, supermercados, entre outros) viram-se obrigadas a realizar transações comerciais pela web com entregas aos clientes via aplicativos ou mesmo iniciar uma operação de e-commerce para vender seus produtos. Isso porque os clientes convencionais e, principalmente, os potenciais estavam e estão na internet, bem como as empresas concorrentes.


Portanto, há muito tempo já não é mais possível ignorar o grande potencial oferecido pelo universo digital e suas mais variadas opções de acesso, desde os desktops até os mais variados dispositivos móveis como smartphones, tablets, notebooks, netbooks, smartwatches entre tantos outros gadgets.



O POTENCIAL DO DIGITAL



Apesar de todas as inovações tecnológicas e da disponibilidade de ferramentas gratuitas na internet, que contribuem para mudar os relacionamentos interpessoais, comerciais e a forma de se fazer negócios, a realidade tem demonstrado que uma parcela das pequenas e médias empresas ainda não usufrui desses recursos como deveria. E nem sequer está familiarizada com as terminologias relativas a essas atividades.


O fato é que a digitalização deixou de ser uma opção para as micro, pequenas e médias empresas (PMEs) e se tornou uma obrigatoriedade, sobretudo durante e após a pandemia da Covid-19. Ao longo do período mais crítico da pandemia, o Sebrae fez levantamentos sobre como os pequenos negócios estavam lidando com as alternativas digitais. Em maio de 2020, 59% dos empresários pesquisados vendiam por redes sociais e aplicativos, como o WhatsApp; em abril de 2022, esse índice passou para 71%1. Mas é preciso avaliar até que ponto cada negócio está de fato preparado para encarar essa transformação e para extrair o potencial máximo das ferramentas digitais a seu favor.
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Movimentação do e-commerce no Brasil.


Fonte: Fecomércio


Um dos motivos da baixa participação das pequenas e médias no faturamento do comércio eletrônico é a enorme quantidade de empresas que não possui ao menos uma presença digital consolidada, nem sequer investiu em conhecimento. Outra questão é o fato de muitas PMEs não terem sites atualizados e responsivos (adaptáveis a qualquer tamanho de telas, como celulares e tablets), com boa usabilidade, capazes de gerar uma ótima experiência ao consumidor e reter visitantes. Isso porque a maioria dessas empresas nem sequer usa ferramentas de análise, como o Google Analytics, para medir o desempenho de seus sites e de suas ações digitais, por não acreditarem que esses recursos servem para efetuar mudanças capazes de garantir melhores resultados.


É necessário que tais empresas busquem maior conhecimento e condições para realizar negócios, utilizando a web como plataforma para conquistar e reter clientes, aumentar vendas, fortalecer sua imagem e marca, e para divulgar produtos e serviços, entre outras opções. Caso contrário, correrão o risco de desaparecer.


As dificuldades alegadas pelos gestores das PMEs para usar a internet de forma mais intensa são a falta de tempo, de foco para buscar soluções, e de equipe dedicada, tendo em vista que normalmente os microempresários são os responsáveis por grande parte da operação das suas empresas, desde a compra dos produtos, negociações, pagamentos e até vendas, ou seja, a gestão geral do negócio, o que demanda obviamente muito tempo, pois precisam “jogar em todas as posições”. Em geral, eles não possuem muitos recursos financeiros, tampouco equipes de marketing e de tecnologia ou profissionais que contribuam para o desenvolvimento digital. Assim, a tarefa de buscar inovações e implantá-las acaba ficando em suas próprias mãos, ou então não é feita.


Junte-se a isso as experiências negativas que já tiveram com algumas agências pouco qualificadas que se proliferaram no mercado nos últimos anos e lhes trouxeram pouco ou nenhum resultado, fazendo com que desacreditassem ainda mais das possibilidades do uso de marketing digital; e, ainda a falta de conhecimento necessário para contratar e analisar os custos dos serviços, fazendo com que esses empresários se sintam muitas vezes até “enganados”. Além disso, a falta de conhecimento tem impacto também na hora de contratar profissionais para suas equipes.


É inegável que os anos de 2020 e 2021 impuseram enormes desafios a todas as empresas, e às PMEs ainda mais, em particular. Para algumas companhias, o impacto foi menor; para outras, houve uma mudança radical nas relações de consumo para se manterem ativas. A principal lição aprendida foi a importância da digitalização dos negócios e a busca por mais conhecimento nessa área. Muitas empresas começaram esse processo tardiamente; outras já nasceram na era digital, mas todas, sem dúvida, sentiram o efeito que a digitalização provoca na rotina dos negócios, em qualquer área.


Mas é fundamental reforçar que a transformação digital não significa tão somente investir em tecnologia ou automatizar as ações de marketing ou da rotina de trabalho, e sim promover uma transformação na cultura da empresa. Isso significa aplicar uma mudança de estilo que tornará a organização mais ágil, flexível e inovadora. À medida que essa adaptação ocorre, as empresas reagem a novos modelos de negócios de forma ainda mais dinâmica. A mudança vai além da postura interna da instituição, porque se colocar no mundo digital é abrir um leque de oportunidades e, acima de tudo, é estar disponível para seu público. É um ecossistema de possibilidades que vai impactar os negócios de todas as formas, gerando credibilidade, conquistando leads e aumentando receitas. A tecnologia presente na digitalização dos processos e nas empresas deve ser utilizada como uma ferramenta de transformação e expansão dos negócios.


Faz tempo que a corrida pelo sucesso deixou de ser pragmática. Anos de experiência, tradição no mercado e uma clientela fiel não são mais indicativos de sucesso e de manutenção dos negócios ao longo dos anos. As startups e as novas empresas que surgem a cada dia já nascem digitais e inseridas em um mundo onde o fio condutor das rotinas das organizações é a tecnologia. Por isso, tão importante quanto se digitalizar é promover uma mudança cultural e na forma de pensar e agir entre líderes e colaboradores, para que as alterações estruturais sejam aceitas e estabelecidas dentro da empresa.



A INTERNET NO BRASIL E NO MUNDO: UM POUCO DE HISTÓRIA E NÚMEROS



A internet para uso comercial existe há mais de 30 anos no Brasil. Desde que foi lançada em 1992, durante a realização da ECO-92 (Conferência das Nações Unidas para o Meio Ambiente e Desenvolvimento), no Rio de Janeiro, quando a RNP (Rede Nacional de Ensino e Pesquisa) disponibilizou o backbone para prover o acesso à web aos participantes do evento, a internet não parou mais de evoluir. A oferta da conexão para os usuários finais e para uso comercial (e não mais apenas acadêmico e militar, como era até a década de 1980) foi feita pela Embratel em dezembro de 1994 e, no ano seguinte, pelas empresas de telecomunicações que passaram a conectar os provedores aos internautas. Com a criação do Comitê Gestor da internet (CGI-Br), em maio de 1995, formavam-se as bases para o desenvolvimento da internet no país.


Dos 2 milhões de usuários em 1990, a web passou a ser acessada por mais de 5,5 bilhões em 2025 no mundo. E no Brasil, para uma população de 217 milhões de habitantes, a penetração da internet é de 86,6% (bem acima da média mundial, que é de 66,2%).
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Fonte: We are social, Meltwater – fev/2025.


Para as empresas que atuam no país, a internet abriu um leque imenso de novas possibilidades, contribuindo para a condução dos negócios com maior eficiência, tanto internamente, facilitando e agilizando a comunicação entre colaboradores, fornecedores e demais parceiros, como externamente, na oferta de mais informações ao público sobre seus produtos e serviços. Mais do que isso, a internet possibilitou vendas para todo o país e para o exterior pelos canais de e-commerce.


A pandemia da Covid-19 intensificou ainda mais as vendas pelo meio digital, especialmente durante os períodos de confinamento da população em que apenas alguns estabelecimentos como supermercados e farmácias, entre outros, tinham autorização para continuar operando fisicamente. Muitos consumidores se renderam à praticidade de fazer as compras pela internet e, segundo o E-Commerce Brasil, 71% das pessoas aumentaram as compras online durante e após a pandemia e 97% passaram a intensificar o uso da internet para procurar produtos e/ou serviços.



A EVOLUÇÃO



Todas as pesquisas e estatísticas relacionadas ao mundo digital mudam a cada dia, mas o fundamental é entender o que esses estudos comprovam: trata-se de um caminho sem volta, que requer um aprendizado contínuo (na maior parte das vezes, empírico) e apresenta grandes desafios e obstáculos a serem vencidos, mas que, em contrapartida, oferece uma gama inesgotável de possibilidades e oportunidades que, devidamente aproveitadas, podem render excelentes resultados.


Segundo o estudo realizado pela We Are Social e Meltwater, de fevereiro de 2025, cerca de 5,56 bilhões de pessoas acessaram a rede, o que corresponde a cerca de 67,9% da população mundial. No recorte de usuários de internet entre 16 e 64 anos, a pesquisa mostrou que as redes sociais são utilizadas por 94,2% desses usuários de internet.
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Fonte: We Are Social, Meltwater – fev/2025.


No Brasil, o acesso à internet móvel aumentou muito nos últimos anos, especialmente entre as classes C e D. As pesquisas realizadas anualmente pelo CGI-Br revelam que, a partir de 2020, primeiro ano da pandemia de Covid-19, o acesso à web nas residências das classes C, D e E deu um salto. Em 2023, após dois anos de estabilidade, a pesquisa TIC Domicílios 2023 mostra que os avanços mais significativos foram observados na classe C, com aumento de 87% dos domicílios em 2022 para 91% em 2023; e nas classes DE, em que passou de 60% para 67%. Um dado bastante interessante revelado pela pesquisa é que nas classes DE, 87% dos usuários acessaram a rede exclusivamente pelo telefone celular.


O uso da banda larga por meio das redes de telefonia móvel também tem crescido muito a cada ano. A utilização da banda larga, especialmente pelas redes móveis, é importante porque favorece a inclusão de um maior número de brasileiros na moderna sociedade da informação e do conhecimento. Com isso, o acesso por celular passou a ser maior do que por computadores pessoais. A FGVcia, Centro de Tecnologia de Informação Aplicada da Escola de Administração de Empresas de São Paulo da Fundação Getulio Vargas (FGV), promove um estudo anual sobre o mercado brasileiro de Tecnologia da Informação. A edição de 2024 mostra que a base total de computadores no país, considerando desktop, notebook e tablet, chegou a 222 milhões, o equivalente a pouco mais de um item por habitante.


Já o número de smartphones em uso no Brasil soma 258 milhões, ou 1,2 aparelho por habitante. Quando o cálculo é feito levando em conta apenas dispositivos portáteis (smartphones, notebooks e tablets), o total é de 384 milhões de unidades em uso, isto é, 1,8 dispositivo portátil por habitante. E a tendência é de alta, uma vez que o trabalho e o ensino a distância, estimulados pela pandemia, são práticas que deverão estar cada vez mais consolidadas — e isso poderá até ser intensificado pela praticidade que a forma híbrida de trabalho oferece.
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Acesso por tipo de equipamento.


Fonte: We Are social, Meltwater – jan/2024.


Quem mais acessa a internet


Assim como tudo que diz respeito à evolução tecnológica conduzida pela internet, a avaliação do número de usuários ao longo dos anos mostra a abrangência crescente da internet e, especialmente, das redes sociais. Em 2014, a segunda edição da pesquisa “Jovem Digital Brasileiro”, do Ibope, feita com 1.513 jovens brasileiros com idade entre 15 e 32 anos, revelou que quase todos (96%) usavam a internet diariamente para navegar nas redes sociais (90%) e ver ou baixar vídeos. Esses jovens possuíam perfil em sete redes sociais, em média e em torno de três endereços de e-mail (17% apenas um, 40% dois e 21% mais do que três).


Entre os achados do estudo estão a simultaneidade e a convergência, uma vez que 61% deles estavam habituados a usar mais de um meio de comunicação ao mesmo tempo, e 63% assistiam TV enquanto navegavam na web. Por essa razão, os jovens foram considerados usuários multitelas — comportamento que se acentuou nos últimos dez anos.


Dados da Anatel de junho de 2022 mostram que 90,5% da população do país recebia cobertura 4G. A porcentagem alta, no entanto, escondia diferenças regionais: enquanto 99,6% dos moradores do Distrito Federal podiam acessar o 4G, no Piauí o percentual caía para 73,8%. Havia também grandes diferenças regionais na distribuição da cobertura de internet no Brasil: enquanto o Distrito Federal tinha 77,7% do território coberto por 4G, apenas 0,82% do Amazonas contava com a tecnologia.


E 2022 também marca a chegada da tecnologia 5G ao país, cujo potencial de ampliação da cobertura da banda larga móvel é importante para garantir mais acesso a serviços digitais e um tráfego muito maior de dados. De acordo com a Anatel, no final de 2023 foram registrados mais de 20,5 milhões de usuários de 5G no país, o que representa um crescimento de 3,5 vezes em relação a 2022, somando em torno de 8% do total de linhas móveis ativas.


É interessante observar que, dos primórdios da internet, no Brasil, as lan houses e cibercafés respondiam por 50% do volume de acessos, devido à dificuldade na aquisição de computadores e banda larga pelo público de baixa renda. Esses locais desempenharam um papel fundamental na inclusão digital. Estima-se que no Brasil o número de lan houses superou 100 mil em 2011. Nos anos posteriores esses estabelecimentos se tornaram centros de conveniência devido ao aumento do acesso domiciliar e móvel.


Em 2021, a pesquisa Painel TIC Covid-19 realizada pelo do Cetic-Br, Nic-Br e CGI-Br revelou a consolidação dos hábitos de compras online, similares aos observados em 2020 e superiores ao contexto pré-pandemia. O levantamento mostrou uma grande desigualdade social, já que 58% dos homens e 46% das mulheres adquiriram produtos e serviços pela internet, sendo que 81% eram das classes AB e 30%, das classes DE (30%). Também houve rápida adesão ao Pix, método de pagamento instantâneo lançado em novembro de 2020: 72% dos usuários de todas as classes sociais que compraram pela internet o utilizaram para pagamentos digitais.


As condições para o trabalho a distância também foram desiguais. Para os profissionais das classes AB, o principal dispositivo para trabalho remoto foi o computador, sendo que 47% já possuía esse dispositivo. O telefone celular foi o meio mais adotado pelas classes DE. Entre a parcela de trabalhadores por aplicativos, composta de entregadores e motoristas de carros e motos, 68% encontraram dificuldade de conectividade para suas atividades, por causa da circulação em áreas sem cobertura ou devido ao esgotamento do pacote de dados. Proporção similar (71%) desses usuários adotou estratégias como mudar de plano ou operadora, adquirir um segundo chip ou contar com o apoio da empresa para usar a internet pelo celular no trabalho.


O trabalho remoto ou híbrido em 2021 foi a alternativa emergencial para a manutenção de inúmeras atividades em períodos de quarentena para 54% dos usuários de internet com 16 anos ou mais, segundo a pesquisa do Cetic-Br. O uso da internet para tais atividades foi maior para os usuários com ensino superior (77%) e pertencentes às classes AB (78%).


Com relação ao tempo gasto navegando na internet, o estudo da We Are Social revelou que o brasileiro fica mais do que 9h por dia conectado, sendo que 5h19m foram via celular. O usuário de internet brasileiro passou, em média, 3h37m por dia acessando as redes sociais (via dispositivo mobile ou fixo).
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Tempo gasto na internet por dia.


Fonte: We Are Social, Meltwater – jan/2024.


Quanto ao tempo gasto na internet, há muitas controvérsias, pois muitos alegam que o brasileiro fica muito tempo online porque seu acesso é mais lento e de pior qualidade ou, mesmo, porque os usuários passam muito tempo assistindo a vídeos e conteúdos de qualidade questionável. Ou seja, ficar conectado por mais tempo não necessariamente é sinônimo de produtividade, principalmente se notarmos que vários países desenvolvidos, como Japão, Coreia do Sul, China, Dinamarca, Suíça etc. permanecem menos tempo conectados à web diariamente, como pode ser visto no gráfico a seguir. Independentemente dessa visão, podemos avaliar também que o brasileiro é um povo entusiasta das novas tecnologias, pois o mesmo se repete quando falamos de acesso à web via celular, em que também há um recorde mundial em tempo de acesso, bem como por seu interesse por novas redes e novas tecnologias.
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Tempo gasto na internet por país.


Fonte: We Are Social, Meltwater – fev/2025.


Em se tratando de dados sobre o mercado publicitário, o IAB Brasil (International Advertising Bureau), associação que retrata o mercado de publicidade digital do Brasil publica um relatório chamado “Digital AdSpend”, feito em colaboração com a Kantar Ibope Media. Segundo esse relatório, em 2023 foram investidos R$35 bilhões em publicidade digital, o que representa um crescimento de 8% em relação a 2022.


A pesquisa também mostra que mais da metade dos gastos com anúncios digitais em 2023 foi para plataformas de mídia social (52%), seguidas por buscadores (29%) e publishers e verticais (19%). Em relação ao share de devices, 74% do investimento foi destinado a mobile e 26% a verticais. Em termos de formatos, 36% do investimento vai para vídeo, 35% para imagens e 29% para search — a pesquisa leva em conta o principal deles, o Google, como demonstra o gráfico a seguir.
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IAB e Kantar Ibope Media 2023.


Fonte: Investimento em mídia por formato, device e canal.


Para se ter uma ideia de valores, o investimento em search (mecanismos de buscas) no Brasil em 2023 foi de mais de R$10 bilhões, segundo dados do mesmo IAB Brasil. Esse é um mercado que continua em pleno aquecimento e o motivo é óbvio: é o canal ainda mais utilizado pelo público para encontrar as empresas. De longe, a maior empresa do segmento de search em todo o mundo é o Google, lançado em 1998, que possui mais de 95% do mercado e, desde então, já indexou páginas de milhões de domínios e encontrou mais de trilhões de endereços na web. Mas, como a internet está mudando, o Google tem de rastrear diariamente mais e mais bilhões de páginas para se manter atualizado e começa a sofrer com a concorrência de buscas feitas pelos usuários em plataformas de mídias sociais, como o Tik Tok, por exemplo.


Ainda segundo a pesquisa do IAB, a atração dos canais digitais é cada vez maior para os anunciantes. Em sete setores econômicos pesquisados, o investimento publicitário no digital superou ou igualou 50% da verba: vestuário (73%), eletro e informática (71%), agropecuária (56%), escritório (56%), industrial (53%), comércio (50%) e educação (50%), como retrata a imagem a seguir. Esse é um movimento que pode trazer mais oportunidades de prospecção para agências, publishers e plataformas. Afinal, alguns setores, como pet, turismo e saúde continuam com a maior parte da fatia publicitária fora do digital.
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Participação por setor em investimento publicitário no Brasil.


Fonte: IAB, Kantar Ibope Media – 2023.



PERFIL DO E-CONSUMIDOR E DIFERENÇAS GERACIONAIS



O momento socioeconômico e histórico influencia diretamente o comportamento das pessoas. Jovens e adultos de diferentes gerações, em diferentes períodos da história, consomem, trabalham e aprendem de maneira diversa. Não há dúvida que esses são fatores que precisam ser bem analisados e compreendidos para elaboração de uma estratégia eficiente de marketing digital.


Todas as empresas, de diferentes portes e áreas de atuação, devem obrigatoriamente saber quem são os consumidores que se interessam ou poderão se interessar por seus produtos e serviços. Faixa etária, gênero, estado civil, condição social e econômica, nível de escolaridade, localização geográfica, entre outros dados, são importantes para que se possa planejar e criar ações que venham a impactar positivamente o perfil de consumidor desejado. Esses dados se referem à segmentação geográfica, sociodemográfica e psicográfica. Nesse ponto, a enorme capacidade de análise de dados das ferramentas de IA podem oferecer insights preciosos sobre esse público.


A forma de atingir os diferentes perfis também mudou muito com o passar do tempo. Em um passado não tão distante, as únicas formas que as empresas tinham de “falar” com os consumidores era por meio de anúncios publicitários e por matérias jornalísticas publicadas em jornais e revistas impressos, ou veiculadas em programas de rádio ou televisão. Era uma comunicação unilateral, em que só a empresa falava e o consumidor ouvia (ou lia, ou assistia). Com o avanço da internet e das redes sociais essa forma de relacionamento mudou radicalmente, e o diálogo tornou-se multilateral. As pessoas passaram a ter acesso a muito mais informações através dos sites de busca (sendo o Google o principal deles), dos blogs de marca e das postagens que as empresas começaram a fazer em suas redes sociais — ou mesmo postando comentários e questionamentos diretamente nos perfis das companhias.


Os consumidores se tornaram mais críticos e menos fiéis às marcas. Passou a ser um hábito quase obrigatório pesquisar na web antes de efetuar as compras em lojas físicas ou virtuais, para verificar os preços, as características dos produtos e serviços, e considerar a opinião de outros clientes para decidir. As marcas que observam e compreendem esse comportamento são as que obtêm melhores resultados e saem na frente das concorrentes. Afinal, esta é a essência do marketing, na minha opinião: “entender para atender” seus clientes e consumidores.


Além dessa mudança comportamental, temos que considerar também os diferentes perfis geracionais, cada um com suas características particulares, que impactam nas decisões de compra. A seguir apontamos, para fins mercadológicos e comportamentais, os traços mais marcantes de cada geração de consumidores mais recentes:


Baby boomers (nascidos entre 1946 e 1964): esta geração cresceu no pós-Segunda Guerra, em um período de grande expansão econômica e mudanças sociais significativas. Costumam ser competitivos, focados em resultados e valorizam a estabilidade. Embora tenham tido que se adaptar aos avanços tecnológicos, tanto na vida pessoal quanto profissional, sua preferência ainda recai sobre dispositivos como desktops e notebooks. Recentemente, muitos adotaram também os smartphones para acessar a internet, enviar e-mails, mensagens instantâneas e realizar chamadas de vídeo. São majoritariamente usuários de redes como Facebook e LinkedIn, que refletem seu perfil mais profissional e familiar. No ambiente corporativo, uma parcela significativa ocupa cargos de alta direção, sendo decisores influentes. No consumo, valorizam a fidelidade à marca e tendem a ser menos sensíveis a questões ambientais, focando mais a qualidade e a tradição. Marcas como IBM e GM, por exemplo, costumam ressoar bem com este público devido à longevidade e reputação. É um público que vê o digital como desafio, não tanto como aliado. Ainda tem preferência por alguns tipos de mídia tradicionais, como a impressa, ppara o consumo de informações.
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Faixa de consumidores por geração.


Fonte: criação própria.


Geração X (nascidos entre 1965 e 1980): esta geração é marcada pela independência e pelo espírito empreendedor. Conhecidos por serem equilibrados e pragmáticos, valorizam a estabilidade e tendem a ser avessos a mudanças bruscas. Embora tenham crescido em um mundo predominantemente offline, adaptaram-se rapidamente às tecnologias digitais, sendo hoje consumidores híbridos que transitam entre o físico e o digital. Profissionais desta geração valorizam a flexibilidade e a aprendizagem colaborativa, utilizando cada vez menos o Facebook, mas usam bastante o LinkedIn e o Instagram para interação profissional e social respectivamente. No ambiente de trabalho, buscam resultados concretos e aperfeiçoamento contínuo de suas habilidades, e já entenderam muito bem o significado do conceito “lifelong learning”. Como consumidores, estão entre as gerações anteriores e posteriores: são leais, mas demonstram uma crescente preocupação com práticas socioambientais, preferindo marcas que equilibrem tradição e inovação. Empresas como Microsoft e Nike conseguem atrair esse grupo, por aliar valores de estabilidade e avanço tecnológico.


Geração Y ou Millennials (nascidos entre 1981 e 1996): crescidos em um período bem mais online do que offline, os Millennials são conhecidos pelo dinamismo, criatividade e por serem multitarefas. Valorizam ambientes de trabalho flexíveis e horizontais, preferindo relações profissionais que ofereçam autonomia e oportunidades de desenvolvimento contínuo. Começaram a vida conectados em desktops e depois migraram para dispositivos móveis. São altamente conectados e utilizam o Instagram, YouTube e o LinkedIn como redes principais, tanto para interações sociais quanto para desenvolvimento de carreira, e começam a utilizar cada vez mais o TikTok também, entre outras redes. É uma geração notavelmente consciente em termos socioambientais, favorecendo marcas que adotam práticas sustentáveis e socialmente responsáveis, baseadas em storytelling, como Airbnb e Starbucks. No consumo, procuram por experiências personalizadas e buscam equilíbrio entre vida pessoal e profissional. O foco é maior na experiência do que na posse.


Geração Z ou Centennials (nascidos entre 1997 e 2012): considerada a primeira geração de nativos digitais, a Geração Z é pragmática, independente e com forte senso de individualidade. Desde cedo, acostumaram-se a consumir conteúdo em múltiplas plataformas, principalmente via dispositivos móveis. Preferem vídeos curtos e dinâmicos (como no TikTok e YouTube) e têm pouca paciência para formatos tradicionais. Sua capacidade de tomada de decisão é ágil, e costumam buscar informações de forma autônoma. No trabalho, privilegiam flexibilidade, preferindo modelos remotos e não hierárquicos. Empresas que combinam inovação com valores autênticos, como Amazon e Netflix, têm grande apelo para este público. Além disso, sua preocupação com sustentabilidade e responsabilidade social é um dos principais motivadores de compra. Em geral veem a tecnologia como aliada e acham as tecnologias analógicas como ultrapassadas.


Geração Alpha (nascidos após 2013): crescendo em um ambiente totalmente integrado à tecnologia, a Geração Alpha está familiarizada com dispositivos móveis e tecnologias vestíveis (wearables) desde a infância. Extremamente visuais e ágeis, preferem aprender e se entreter com conteúdos interativos, como vídeos, realidade aumentada e jogos. Apesar de ainda serem crianças e pré-adolescentes, já demonstram uma forte preferência por métodos de ensino personalizados e híbridos (online e offline). A atenção desta geração é altamente disputada por marcas como Fortnite, Lego e Disney, que exploram formatos sensoriais e experiências imersivas para captar seu interesse. Seu raciocínio não linear, ansiedade, imediatismo e dificuldade de concentração são características marcantes, refletindo o ambiente de estímulos constantes em que cresceram. Embora não consumam diretamente, influenciam totalmente o consumo dos lares.


É possível resumir todos os perfis acima em dois grandes grupos: as gerações Baby Boomers, X e os primeiros Millennials são considerados imigrantes digitais, pois tiveram que se adaptar às tecnologias à medida que elas surgiram, mantendo ainda uma conexão com métodos mais tradicionais. Já as gerações Z e Alpha são totalmente nativas digitais, crescendo imersas em um ambiente onde a tecnologia abundante faz parte de todos os aspectos de suas vidas, o que lhes confere maior fluência e facilidade no uso das novas ferramentas.


Um pouco de história


A internet começou a ser idealizada na década de 1960, quando o Departamento de Defesa dos Estados Unidos, por meio da ARPA (Advanced Research and Projects Agency), desenvolveu um projeto de rede de computadores batizado Arpanet. A ideia era ligar pontos considerados estratégicos para o país, como bases militares e centros de pesquisa e de tecnologia, e impossibilitar a destruição da rede por possíveis ataques dos países inimigos.


Na época, era importante que a rede não se baseasse em um comando central, mas sim que todos os pontos (os nós da rede) tivessem a mesma importância, de forma que os dados fossem transmitidos em qualquer sentido, ou seja, sem uma ordem definida.


Antes disso, já existia outra rede que ligava os departamentos de pesquisa e as bases militares, mas como os EUA estavam em plena Guerra Fria, e toda a comunicação dessa rede passava por um computador central que se encontrava no Pentágono, sua comunicação era extremamente vulnerável e poderia ser cortada caso a antiga URSS (União das Repúblicas Socialistas Soviéticas) bombardeasse aquele local.


A Arpanet contava com um backbone (tronco principal da rede) subterrâneo, sem ter um centro definido ou mesmo uma rota única para as informações, tornando-se quase indestrutível. Pouco tempo depois, quatro universidades e outras instituições que faziam trabalhos relativos à defesa passaram a se conectar à rede, e em 1975 foram contabilizados cerca de 100 sites. A troca de mensagens e de arquivos já era uma realidade. No mesmo ano foi criada a Telenet, o primeiro serviço comercial norte-americano de acesso à rede.


Em 1983, com a substituição do protocolo Network Control Protocol (NCP) pelo Transfer Control Protocol/internet Protocol (TCP/IP) — a linguagem comum usada por todos os computadores conectados a ela até hoje —, houve grande crescimento da rede, que passou a se chamar internet. Mas apenas em 1990 foi criado o sistema de hipertexto World Wide Web (WWW), pelo físico Tim Berners-Lee, o que facilitou substancialmente a navegação pela rede.


Naquele momento, a internet era composta de aproximadamente 50 mil redes internacionais, e cerca de 50% delas estavam nos EUA. Entre 1992 e 1993 (a chamada primeira fase da web), foi estabelecida uma melhor infraestrutura da rede, e nos anos 1993 a 1995 (a chamada segunda fase da Web) a internet foi adotada pelos geeks, que então usavam o navegador Netscape 1.0. Em meados de 1995, mais de 6 milhões de computadores estavam conectados à internet, além de muitos sistemas portáteis e desktops, que ficavam online por apenas alguns momentos. Entre 1995 e 1998 (terceira fase), a internet chegou ao público em geral, e o mundo empresarial ocupou a rede. Foi nesse período que surgiram grandes empresas do setor, como o Yahoo, lançado em 1994, o Google (1997), o MSN (1998), além de Amazon e Ebay nos EUA e gigantes como Submarino e UOL, no Brasil. A quarta fase, no ano 2000, culminou com a “bolha da Nasdaq” — uma alta especulativa nas ações das empresas “pontocom”, muitas delas com privilégios do governo norte-americano, que acabou na quebra de diversas companhias e uma onda de desemprego no setor.


No Brasil, a internet começou a dar seus primeiros passos em 1989, quando uma rede conectou a Fapesp (Fundação de Amparo à Pesquisa de São Paulo) ao Fermilab (Laboratório de Física de Altas Tecnologias de Chicago, nos EUA) por meio da troca de arquivos e correio eletrônico, e o Instituto Brasileiro de Análises Sociais e Econômicas (Ibase) colocou no ar a rede Alternex. Em 1991, o Ibase e a Associação para o Progresso das Comunicações (APC) liberaram o uso da internet para ONGs, além das universidades e entidades ligadas ao setor acadêmico.


No mesmo ano o Ministério de Ciência e Tecnologia (MCT) inaugurou a Rede Nacional de Pesquisa (RNP), que teve um papel-chave na implantação da internet no país, tanto no que se refere à infraestrutura tecnológica — organizou o backbone (tronco principal da rede) — na capacitação de recursos humanos, quanto na formulação de políticas de preço, gestão e uso.


Em dezembro de 1994, a Embratel lançou o serviço experimental de internet comercial, mas somente no ano seguinte é que foi possível, pela iniciativa do Ministério das Telecomunicações e do Ministério da Ciência e Tecnologia, a abertura ao setor privado da internet para exploração comercial. Naquele mesmo ano, a RNP redefiniu seu papel, deixando de disponibilizar o backbone apenas para o meio acadêmico, para estender seus serviços de acesso a todos os setores da sociedade.


Em pouco tempo, a internet se expandiu, passando de 100 mil usuários, em 1996, para um milhão de pessoas, em 1998. Em menos de duas décadas, o crescimento da rede no Brasil se intensificou, chegando a 120 milhões de usuários em 2014.


“Você” à frente


A terceira geração da internet foi batizada de Web 2.0 por Tim O’Reilly, entusiasta de movimentos de apoio ao software livre e diretor da O’Reilly Media Incorporated, editora de livros sobre tecnologia. Essa fase, iniciada após o ano 2000, se caracteriza pela proliferação de portais, blogs, microblogs e sites de relacionamento (também chamados redes sociais), que permitem e estimulam maior interação e colaboração dos internautas por meio de computadores fixos e de dispositivos móveis. A web passou a atender à necessidade dos usuários que buscavam uma plataforma mais colaborativa com a integração de serviços básicos e a interação pelas redes sociais. Isso permitiu que as grandes corporações se estabelecessem no mercado, ampliando a divulgação da marca. Se compararmos à fase anterior, em que éramos como espectadores diante dos conteúdos disponíveis, sem interferência, a partir da Web 2.0 passamos a ser todos criadores ou potenciais geradores de conteúdos, o que nos transforma, também, em mídia.


A chamada web semântica, ou Web 3.0, é a etapa em que as informações são trabalhadas pelos grandes líderes da web, como Google, Facebook e outros, que detêm uma série de dados expostos pelos internautas no momento do cadastro, permitindo o acesso às pessoas enquanto elas navegam por diversos sites e deixam seus rastros. Essas informações passam a ser utilizadas para apresentar ao internauta os resultados de buscas mais coerentes com o que ele realmente deseja e com aquilo que está pesquisando.


Um exemplo disso é o da pessoa que tem a intenção de viajar nas férias e comenta sobre isso na sua rede social preferida e na troca de e-mails com seus contatos. A partir daí, esse usuário começa a receber ofertas de agências de viagens. Aquilo que parece coincidência, na verdade, não é. Por isso, é importante que os internautas leiam todos os contratos que constam nos sites em que se inscrevem antes de aceitá-los, para que saibam o que será feito com os dados ali cadastrados.


Entra em cena o risco da superexposição. Isso faz parte também do conceito da “Era do Grátis”, ou Freeconomics, termo criado por Chris Anderson (autor do livro A cauda longa) para descrever esse movimento de oferta de um serviço grátis (como acesso a informações, conta de e-mail, vídeos etc.), em troca da obtenção das informações de interesse do usuário, que serão então utilizadas pelas empresas de forma comercial para a oferta de produtos e serviços mais assertiva.


A próxima geração da internet, a Web 4.0, que hoje está em pleno desenvolvimento, propõe um modelo totalmente integrado, com a oferta de soluções para as necessidades de cada usuário, conforme seus hábitos, comportamento e preferências, tornando-se quase um assistente pessoal em tempo integral. É marcada ainda por redes fechadas que, paradoxalmente, se encontram dentro da rede global, como Facebook, só para citar uma das mais populares, e também pelo crescimento das restrições de uso, como já ocorre na China, Arábia Saudita e Egito, em que as pessoas não têm acesso à rede aberta, mas apenas ao que o governo dos respectivos países permite. O uso de diferentes aplicativos para celulares e tablets é outro elemento que tende a criar pequenos feudos dentro da internet, como é o caso dos iPads e iPhones, da Apple, e dos aparelhos do sistema Android, do Google — todos fazem parte da web, mas tudo é fechado e o acesso é restrito aos seus usuários.


Na sequência, especula-se que a Web 5.0 permitirá a interação emocional entre as pessoas e os computadores com base na neurotecnologia. Inteligência artificial, machine learning, internet das coisas (IoT), assim como o metaverso — um espaço de realidade virtual criado na década de 1980, mas que passou a ser “vendido” na década de 2020 como a próxima revolução da internet — prometem tornar o mundo cada vez mais conectado, em que as máquinas deverão proporcionar experiências novas e jamais vividas pela humanidade. Outra promessa é a computação quântica, já apresentada em um projeto-piloto do Google em 2019, que permitirá realizar em minutos tarefas que até mesmo os supercomputadores não conseguiriam concluir em milhares de anos. Para que isso se torne possível, porém, será necessário o desenvolvimento da internet quântica, composta de uma rede de computadores capazes de enviar informações entre máquinas distantes.


Todas essas inovações são provas cabais de como nossas vidas já estão — e cada vez mais estarão — sujeitas às modificações ditadas pelas máquinas. É um caminho sem volta, e esperamos que seja para o bem da humanidade.






PODCAST



Este capítulo traz uma conversa sobre a evolução da web no Brasil, com Flávio Horta, CEO da DGT Innovation e fundador da Digitalks. Para enriquecer o bate-papo, Sandra Turchi traz sua visão estratégica para tornar essa troca ainda mais especial.
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Flávio Horta – Um pouco da história da web no Brasil
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