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VI ENCONTRO VIRTUAL DO CONPEDI
DIREITO, GOVERNANCA E NOVASTECNOLOGIASI

Apresentacdo

O VI Encontro Virtual do CONPEDI, realizado em parceria com o Programa de Mestrado
Profissional em "Direito, Sociedade e Tecnologias' das Faculdades Londrina e a Faculdade
de Direito de Franca (FDF), ocorreu nos dias 20, 21, 22, 23 e 24 de junho de 2023. O evento
teve como tematica central "Direito e Politicas Publicas na Era Digital". As discussdes
realizadas durante o encontro, tanto nas diversas abordagens tecnol 6gicas como nos Grupos
de Trabalho (GTs), foram de grande relevancia, considerando a atualidade e importancia do
tema.

Nesta publicagdo, os trabalhos apresentados como artigos no Grupo de Trabalho "Direito,
Governanga e Novas Tecnologias |, no dia 23 de junho de 2023, passaram por um processo
de dupla avaliagdo cega realizada por doutores. A obra reline os resultados de pesquisas
desenvolvidas em diferentes Programas de Pés-Graduagdo em Direito, abordando uma parte
significativa dos estudos produzidos no ambito central do Grupo de Trabal ho.

As temadticas abordadas refletem intensas e numerosas discussdes que ocorrem em todo o
Brasil. Elas destacam o aspecto humano da Inteligéncia Artificial, os desafios para a
democracia e a aplicacéo do Direito no ciberespaco, bem como reflexdes atuais e importantes
sobre a regulagéo das plataformas digitais e as repercussdoes das novas tecnologias em
diversas &reas da vida social.

Esperamos que, por meio da leitura dos textos, o leitor possa participar dessas discussoes e
obter um entendimento mais amplo sobre 0 assunto. Agradecemos a todos 0s pesquisadores,
colaboradores e pessoas envolvidas nos debates e na organizagdo do evento, cujas
contribuicdes inestimaveis foram fundamentais, e desgjamos uma leitura proveitosal

Prof. Dr. Aires Jose Rover - Universidade Federal de Santa Catarina/SC

Profa. Dra. Jéssica Fachin - Faculdades Londrina/PR

Prof. Dr. Frederico Thales de Araljo Martos - Faculdade de Direito de Franca/SP e
Universidade do Estado de Minas GeraisMG



A EVOLUCAO DAS QERACC)ES E A CONEXAO COM UM NOVO MARKETING:
UMA REFLEXAO NECESSARIA NO CAMPO DO DIREITO DIGITAL

THE GENERATIONSEVOLUTION AND THE NEW MARKETING
CONNECTION: A NECESSARY REFLECTION IN THE DIGITAL LAW FIELD

M ar cos Alexandre Biondi 1
José Carlos Francisco dos Santos 2

Resumo

O presente estudo buscou compreender a evolugdo das geracdes e, também, como o

marketing se regenerou ao longo dos anos. O caminhar da humanidade segue pari passu com
ainovacdo, a tecnologia e a ciéncia. Nesse sentido, este pensar buscou desenrolar o contexto
geracional desde a segunda metade do século XX — anos 1960, apresentou os Baby Boomers
e as geragles X, Y, Z e Alpha. Também observou as variagcbes do marketing ao longo do

tempo — do 1.0 ao 5.0. Por esse viés, delineou 0 questionamento: o marketing evoluiu no

mesmo ritmo que as geracdes de consumidores? A pesquisa utilizou o método hipotético-
dedutivo, com analises qualitativas, obtidas por meio de pesquisas bibliogréficas. Como

resultados € possivel perceber o grande desafio juridico no controle da coleta de dados
implicito nas interacOes das geracOes e nas variagbes das estratégias de marketing no

ambiente digital. Conclui-se que, os procedimentos técnicos do marketing digital ndo violam
os bens juridicos protegidos, embora seja bem-vindo o aprofundamento do conhecimento nas
areas do marketing e do design — por meio da ciéncia computacional e da informacéo, com
ISso proporcionando maior integracdo com os profissionais juridicos.

Palavr as-chave: Evolucéo, Marketing, Inovacdo, Tecnologia, Geracoes

Abstract/Resumen/Résumé

The present study sought to understand the evolution of generations and also how marketing
has regenerated over the years. The path of humanity goes hand in hand with innovation,
technology and science. In this sense, this thinking sought to unfold the generational context
since the second half of the twentieth century - the 1960s, presented the Baby Boomers and
the X, Y, Z and Alpha generations. It also looked at marketing variations over time — from
1.0 to 5.0. For this bias, outlined the question: has marketing evolved at the same pace as
generations of consumers? The research used the hypothetical-deductive method, with
gualitative analysis, obtained through bibliographic research. As a result, it is possible to
perceive the great legal challenge in controlling the collection of data implicit in the
interactions of generations and in the variations of marketing strategies in the digital

1 Mestre em Direito, Sociedade e Tecnologias pelas Faculdades Londrina.

2 Pés-Doutorando em Ciéncia da Informagdo pela Universidade Estadual de Londrina (UEL). Doutor em
Ciéncia da Informacdo pela Unesp. Professor do Mestrado em Direito, Sociedade e Tecnologias das Faculdades
Londrina.
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environment. It is concluded that the technical procedures of digital marketing do not violate
the protected legal interests, although the deepening of knowledge in the areas of marketing
and design is welcome - through computational and information science, thereby providing
greater integration with legal professionals.

K eywor ds/Palabr as-claves/M ots-clés. Evolution, Marketing, Innovation, Technology,
Generations
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1 INTRODUCAO

A organizacdo da sociedade ap6s o advento da internet mantém significante mutacédo
politica, econébmica, social e cultural. Cognicdo e conhecimento se modificam a cada instante,
impulsionando novos comportamentos e reflex@es juridicas intensas. N&o obstante, a ciéncia
da informacgdo — por suas diversas estruturas — organizou e disseminou a informagéo, gerando
intenso fluxo comunicacional. Assim, as empresas estdo mais atentas as diferentes condigdes
em que se encontram os seus consumidores de produtos e/ou servicos, considerando que estes
formaram percepcdes em momentos temporais distintos, estando sujeitos a diferentes maneiras
de convergéncia e engajamento. Este pensar fluiu pelas diferentes geragdes, observando seus
comportamentos em cada tempo. Também, anotou as percepcbes que se formaram diante da
inovacéo e da tecnologia, tudo para identificar se o ferramental do marketing esta alinhado a
evolucdo geracional.

A tecnologia vem sendo desenvolvida desde os primordios humanos, 0s quais
buscavam construir ferramentas para sua sobrevivéncia. O termo — tecnologia — tem origem
mais recente advinda do grego, mas carrega o conceito determinado na atualidade. A
necessidade de comunicar-se do humano, integrou-se com a tecnologia e a transmissdo da
informagdo pelos meios 0s quais temos no momento contemporaneo, destacando-se,
principalmente, a comunicagdo pela internet, por sua velocidade e intensidade, e ainda os
aspectos globalizados. Para as técnicas do marketing digital, a TIC — Tecnologia da Informacao
e Comunicacdo — tem um papel essencial para ndo dizer indispensavel. A internet, por seu
propdsito, traz uma infinidade de possibilidades de comunicacgdo, entre elas estdo as paginas
eletronicas, correios eletrdnicos, midias sociais, aplicativos de mensagens instantaneas, videos
em tempo real (live), comércio eletrénico, metaverso, entre outros recursos que a utilizam.

Com a TIC, surgem as caracterizagOes das geragOes, Baby Boomers (nascidos entre
1946 e 1964), geragdo X (nascidos entre 1965 e 1980), geracdo Y (nascidos apds 1990), geracdo
Z (nascidos entre 1997 e 2009), geracao Alpha (nascidos apds 2010). As evolugdes das geracdes
passam a influenciar na constituicdo de novas tecnologias, que em muitos projetos estdo
inseridas as proprias geracdes, que possivelmente terdo interacdo com eles. Portanto, € fato que
a medida que evolui uma geracdo, novas tecnologias surgem ou evoluem também. No momento
fala-se das inteligéncias artificiais, as aprendizagens de maquinas, as quais executam tarefas
originadas da capacidade e competéncia do humano. O metaverso, por outro lado, vem

ganhando destaque no desenvolvimento de um ambiente totalmente digital representando a
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realidade por meio do virtual, a realidade aumentada e o uso exponencial da internet. Em outras
palavras, um mundo virtual retratando o mundo fisico.

Nesse contexto, estd norteada a evolucdo do marketing, que passa desde o 1.0 até o
5.0. O marketing 1.0 deu convergéncia para 0 produto, estimulando o consumismo. Com o
marketing 2.0, a centralidade foi o cliente, o olhar para conhecer o cliente e segmentar o
mercado que ndo tinha o foco no alto consumo. O marketing 3.0 foi caracterizado pelas préticas
éticas e de responsabilidades sociais, uma a¢do mais humanizada. O marketing 4.0 voltou-se
para 0s aspectos digitais, uma vez que estdo ligados diretamente com as TIC, em um contexto
de busca por clientes utilizando a rede mundial de computadores. Por fim, o marketing 5.0
despontou com a integracdo do 3.0 e do 4.0, apelando para a busca da qualidade de vida aliada
ao mundo tecnoldgico.

Diante da evolucéo das geracgdes, das tecnologias e do marketing, funda-se o conceito
do design voltado para a experiéncia do usuario nominado de User Experience. O foco do
conceito ndo esta relacionado somente com o desenvolvimento de interface e/ou produtos com
boa aparéncia, e sim nos produtos e servicos que estimulam intensamente a interacdo dos
clientes. Aqui é perceptivel a integracdo da geracdo Alpha com as tecnologias, ndo somente ela,
e 0 marketing 5.0, exigindo das empresas ferramental com grande poder de gestdo de dados e
informacdes como, por exemplo o SEO — Search Engine Optimization — As demais geragdes
também caminham na direcdo de um tratamento realizado pelo marketing 5.0.

Nas matrizes de todas as relacbes de consumo de produtos e servigos digitais, €
considerando o contexto das geracdes e das técnicas do marketing 5.0, surgem indagaces com
o foco juridico. As reflexdes sdo instanciadas a partir da preocupacdo com a violagdo de bens
juridicos protegidos como a privacidade, liberdade, intimidade, honra, vida privada, cidadania,
dignidade, igualdade, dentre outros. A evolucdo do marketing, por outro lado, contempla tais
preocupacles e os desafios antevistos. A reflexdo que mais ganha destaque é a falta de
transparéncia nos produtos digitais (algoritmos), e a coleta ou fornecimento de dados
involuntaria.

Portanto, a presente pesquisa norteou-se nos principais apontamentos dos autores que
tratam da tematica desenvolvida no estudo. Entre os autores estdo Jodo Victor Nogueira —
Historia da Tecnologia no Desenvolvimento Humano. Esse autor trata da evolu¢do humana, o
papel da tecnologia nesse processo e aborda as diversas geracoes. A evolucdo do marketing 1.0
ao 5.0 e um paralelo com a evolucdo geracional — dos Baby Boomers a geracdo Alfa — foi
amparada na obra de Philip Kotler, Hermawan Kartajaya e Iwan Setiawan — Marketing 5.0 —

Tecnologia para a humanidade. Buscou-se trazer respostas ao questionamento: o marketing
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evoluiu no mesmo ritmo que as geragdes de consumidores e quais as reflexdes juridicas nesse
contexto tecnoldgico? Utilizou-se o método hipotético-dedutivo.

A sistematizacdo da pesquisa foi realizada a partir dos fundamentos de tecnologias,
passando pelos conceitos e elementos das geracdes apds a segunda guerra mundial, a evolugéo
do marketing e suas técnicas de User Experience e gestdo de dados, e concatenando com as
reflexGes juridicas no que tange a pratica do marketing.

2 AS TECNOLOGIAS DA INFORMACAO E DA COMUNICACAO E AS GERACOES

Cumpre reforcar que, a evolucdo tecnoldgica aporta conexidade entre as estratégias de
marketing promovidas pelas organizacdes e o pulsar da sociedade. "[...] A palavra tecnologia
provém de uma juncao do termo tecno, do grego techné, que saber fazer, e logia, do grego logus,
razdo" (OKIDO (2021, p. 21).

Pinheiro (2013, p. 26) afirma que “toda mudanga tecnoldgica ¢ uma mudanga social,
comportamental, portanto, juridica”. Por seu turno:

A criagdo de uma consciéncia do consumidor e a entrada da Internet nas
residéncias foram essenciais para que pudéssemos construir um pensamento
juridico sustentavel, com base em padrdes de conduta vivenciados na
experiéncia de problemas préaticos e de solucdes que ja vém sendo aplicadas,
algumas boas e outras a serem ainda aperfei¢oadas (PINHEIRO, 2013, p. 26).

Do saber fazer e da razdo, evoluimos as Tecnologias da Informacao e da Comunicacgéo
(TIC), estas, de reproducdo sistémica, atualmente gerando intensidade comunicacional e grande
influéncia comportamental. As TIC sdo determinantes para o implemento das estratégicas de
marketing das empresas, promovendo experiéncias inovadoras nas diversas alternativas de
midia. (MONICA, 2019).

O fluir das TIC tem base sélida na Internet, especialmente pela ubiquidade desta. Cada
vez mais, as pessoas tém maior facilidade para interagir nas midias sociais, acessar as
especificidades de produtos e servicos, realizar compras online, obter informacdes em
diferentes niveis sobre as empresas e suas marcas de produtos ou Sservigos.

Baby Boomers (baby boom — explosdo de bebés), conforme Okido (2021), essa
geragdo teve origem ap0s a segunda guerra, quando os soldados &vidos por recomegarem suas
vidas tiveram varios filhos. Nascidos entre 1946 e 1964, essa geracao clamava por estabilidade.
“Muitos conceitos antiestablishment, como o ativismo social, o ambientalismo e o estilo de vida

hippie, surgiram nessa época”, Kotler, Kartajaya, Setiawan (2021, p. 37). Em 1947, embora
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houvesse poucos recursos de midia, viu-se a evolugdo da televisdo — se sobressaindo ao radio —
capaz de transmitir acontecimentos mundiais e influindo ativamente no cotidiano dessa geragéao.

Os filhos dos Baby Boomers séo a geracao X, correspondendo aos nascidos entre 1965
e 1980. Essa geracdo viveu o desenvolvimento da digitalizacéo, tendo permeado tanto o offline,
quanto o online. Marcada pela influéncia dos Boomers, essa geragdo mantinha caracteristicas
de projecdo e preparacdo do futuro, incluindo sua carreira profissional. Atualmente, esta na
lideranca da maioria das empresas ou possui 0 seu préprio negocio.

A geracdo Y — os Millenials - retrata os nascidos entre 1981 e 1996, tendo acesso a
popularizacdo da Internet e do mundo digital. Cresceram desenvolvendo uma nova visao de
mundo, onde a tecnologia detém um papel fundamental na solucdo dos seus problemas.
Comparada as geracOes anteriores, possui maior instrucao e diversidade cultural (KOTLER,;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021, p. 39).

O mundo digital e a tecnologia sdo os campos férteis dessa geracdo. Os Millenials mais
velhos encaram vida pessoal e trabalho separadamente — em face de terem vivido uma época
de grande concorréncia profissional. Entretanto, os Millenials mais jovens —nascidos ap6s 1990
— buscam viver intensamente cada instante — tendo satisfacdo naquilo que fazem -
redimensionando a proposta das geracdes anteriores de projecao profissional. Preferem marcas
que valorizam questfes sociais e ambientais, e que gerem satisfacdo e intensidade pelo
incremento tecnoldgico.

Lombardia, Stein e Pin (2008) mencionam que essa geracdo tem origem em familias
com poucos filhos, com as mées trabalhando fora de casa. Cresceram ligados a televisdo e
conectados ao mundo digital.

“A Geragao Y ¢ fruto da revolugdo tecnolOgica, que alguns consideram como geragao
multimidia. Eles trabalham, estudam, ouvem musica, veem TV, tudo ao mesmo tempo”.
(OKIDO, 2021, p. 54).

Os nascidos na geracdo Z, entre 1997 e 2009. Essa geracdo ndo conheceu o mundo
sem a internet e, tal qual a geragédo anterior busca satisfacdo em suas atividades. Em uma visédo
disruptiva, ndo possui nenhuma dificuldade para o trato tecnoldgico, vendo as mais diferentes
alternativas — complexas para muitos — como simples. Trata-se de uma geragado que possibilita
a linguagem direta, acessivel por meios digitais e ferramentas tecnologicas. Kotler, Kartajaya
e Setiawan (2021, p. 41) argumentam que “por conta da maior disposi¢do para compartilhar
informac0des pessoais do que a observada nas geragdes anteriores, a geracdo Z espera das marcas

que elas entreguem conteudo, ofertas e experiéncias de consumo personalizados”.
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Assim como a geragdo Y, a geragdo Z valoriza as questdes sociais, ambientais e
buscam engajamento com as marcas.

Um cenario de completa evolucao tecnoldgica envolve os nascidos apds 2010 — até
2025 - chamados de geracdo Alfa. Sdo nativos digitais, conectados com propostas inovadoras
como: Inteligéncia Artificial — IA; Internet das Coisas — IOTs; Realidade Aumentada — RA;
Realidade Virtual — RV; e Metaverso. “Criada pela geragdo Y e influenciada pela geracdo Z, a
geragao Alfa vem consumindo ativamente contetdos em celulares desde a infancia”, menciona
Kotler, Kartajaya, Setiawan (2021, p. 42). “Geragao Alpha ¢ parte de uma experiéncia global,
ndo intencional, em que as telas sdo colocadas na frente deles desde a mais tenra idade.”
(OKIDO, 2021, p. 62). Cooptar a geragdo Alfa sera mais um desafio, que as empresas terdo que

superar no futuro em suas estratégias de marketing.
3 AEVOLUCAO DO MARKETING-DO 1.0 AO 1.5

O marketing vem se moldando as inovag@es, novas tecnologias e comportamentos
geracionais. Com isso, as organizagOes obrigam-se a utilizar estudos sisttmicos sobre o
comportamento humano, objetivando a maxima eficacia no implemento de suas acGes de
fomento de mercado.

Nos anos 50, o Marketing — que atualmente chamamos de Marketing 1.0 — tinha
centralidade no produto, na ideia de criar uma posicdo de valor na mente dos
consumidores/usuarios, o produto de destaque deixava evidente a sua superioridade em relagédo
a concorréncia. Os Baby Boomers vivenciaram esse tempo, em que 0s objetivos
estratégicos/comerciais das empresas se sobrepunham aos desejos dos clientes.

No Marketing 1.0 o grande defeito, “[...] era que as empresas muitas vezes faziam o cliente
consumir aquilo de que ndo precisava, o que, por sua vez, criava uma cultura de consumismo.”
(KOTLER; KARTAJAYA,; SETIAWAN, 2021, p. 47). Durante o Marketing 1.0, as empresas
visualizavam os clientes como somente compradores, e a finalidade principal era aumentar as vendas e
a participacdo no mercado. Nesse periodo, as estratégias de marketing eram baseadas em informacdes
limitadas sobre os consumidores e, frequentemente, ndo levavam em conta as diferentes necessidades
dos clientes. A producdo nesse periodo era massiva e consequentemente a expectativa de venda na
mesma propor¢do. As estratégias de marketing eram centradas no produto e na marca, e as empresas
investiam em publicidade em massa para alcangar o maior publico possivel.

Em meados dos anos 1960 e meados dos anos 1970, experimentou-se uma estrutura
de Marketing mais voltada ao cliente — o Marketing 2.0. A crise do inicio dos anos 1980 resultou

em grandes desafios aos profissionais de Marketing desse periodo, ja que houve significante
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perda do poder aquisitivo. Ademais, os Boomers e a geragdo X ndo estavam direcionadas ao
alto consumo. Teve inicio, portanto, a segmentacdo de mercado — selecdo de mercado-alvo —
com maior aprendizado sobre os clientes.

Nesse cenario de mudanca do foco das empresas para as necessidades e desejos dos
clientes, elas “[...] também passaram a fazer um esfor¢co maior para construir um relacionamento
com o cliente para reter os consumidores e impedir que eles migrassem para a concorréncia. O
objetivo deixou de ser a satisfacdo do cliente e passou a ser sua reten¢do.” (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021, p. 47).

No Marketing 2.0, as empresas comegaram a investir em pesquisas de mercado e em
ferramentas de andlise de dados para compreender melhor o comportamento e as preferéncias
dos clientes. Com isso, puderam criar produtos e servi¢cos mais direcionados e personalizados,
que atendiam melhor as necessidades e desejos dos consumidores. Observa-se que ao invés de
simplesmente vender os produtos, as empresas passaram a se preocupar em criar vinculos com
os consumidores. Esses vinculos iniciam-se com a oferta de servicos extras ao produto, como
suporte, atendimento personalizado, informac@es relevantes sobre o produto.

A geracdo Y — no final dos anos 2000 — chegou ao mercado desconfiada dos objetivos
do mundo corporativo, refutando a ideia de obtencdo do lucro a qualquer custo. Reforgcava esse
sentimento, a crise financeira global vivida no periodo. Essa geracdo trouxe consigo 0
sentimento de que o marketing deveria se voltar ao ser humano — Marketing 3.0, impondo, com
isso, mais um desafio aos profissionais do marketing, que buscaram atrelar aos seus produtos e
servigos praticas éticas e responsabilidade social. “[...] As empresas comecaram a embutir
praticas éticas e socialmente responsaveis de marketing em seus modelos de negdcio”.
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021, p. 4).

Existem alguns exemplos de acdes no Marketing 3.0, como: marketing de causa,
marketing de experiéncia, marketing de valores, marketing de co-criagdo e marketing de
conteddo. No marketing de causa a campanha da Dove “Pela Real Beleza” que visa a promogao
da autoestima das mulheres, remetem o seu produto a uma causa. O marketing de experiéncia
as empresas como Google, Apple, oferecem uma forma imersiva dos clientes nos seus produtos,
procurando conquistar pela experiéncia. O marketing de valores é visto no valor
“Compromisso” da empresa Natura, o qual reflete as responsabilidades de evolugédo e
sustentabilidade. No exemplo do marketing de co-criacdo vale destacar o movimento da
empresa Lego o qual permite que o cliente ou f& envie a sua ideia de produto, o protagonismo

é do cliente/fd. Por fim, o marketing de contedido tem como subsidios a produgdo de materiais
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relevantes para a decisdo do cliente pela aquisicdo do produto. Nesse sentido, atua a empresa
Tastemade oferecendo contetdos relevantes sobre comidas, viagens e casa.

A facilidade de acesso a internet, as interacfes nas diferentes midias sociais e as
possibilidades de aquisi¢do de produtos e servigos online influenciaram no comportamento de
consumo da geracdo Y e parte da geragdo Z. Nesse contexto de digitalizacéo saliente, expde-se
0 Marketing 4.0 e a solugdo Omnichannel, com a integracdo entre os diferentes modos de
comunicacéo, no online ou no offline.

Kotler, Kartajaya e Setiawan, (2017) na sua obra Marketing 4.0, apresentam a
tendéncia de uma nova espécie de consumidor que esta emergindo globalmente, deslocando
para os grandes centros, com condi¢cdes melhores economicamente, e ainda altamente
conectado. Outro aspecto importante acerca desse jovem consumidor € a mobilidade, o
deslocamento frequente diante da execucéo de trabalhos longe de casa. O ritmo acelerado das
atividades requer otimizacao do tempo. Diante da origem da necessidade de um produto visto
em alguma propaganda vista, a busca por informaces é instanciada por meio da conectividade
dos dispositivos moveis. As decisGes sdo previamente tomadas a partir das buscas online de
precos, qualidades, requisitos e funcionalidades.

Sendo nativos digitais, podem tomar decisdes de compra em qualquer lugar e
a qualquer momento, envolvendo uma grande variedade de dispositivos.
Apesar de versados na internet, adoram experimentar coisas fisicamente.
Valorizam o alto envolvimento ao interagir com marcas. Também sdo bem
sociais: comunicam-se e confiam uns nos outros. Na verdade, confiam mais
em sua rede de amigos e na familia do que nas empresas e marcas. Em suma,
séo altamente conectados. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p.
11).

Em relacdo ao Marketing 5.0, imp&e-se mais um desafio aos profissionais da area, que
terdo que observar efetivamente o comportamento das geracGes Z e Alpha, vez que estas
moldam-se a absor¢do de questbes voltadas a humanidade — melhoria da qualidade de vida. Nao
obstante, as inovacles e novas tecnologias deverdo ser ainda mais consideradas. “[...] O
Marketing 5.0 serd a integracdo entre o Marketing 3.0 (centrado no ser humano) e o Marketing

4.0 (facilitador de tecnologia). (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021, p. 49).

4 UM OLHAR UX E GESTAO DE DADOS PELO SEO

O olhar UX, conceitua o que é chamado de User Experience, considera-se uma Vvisao
a partir da experiéncia do usuério. Os designers procuram desenvolver interfaces com o foco

na otimizacdo para os usuarios, de forma a reproduzir ndo somente um layout bonito, mas sim
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que fomente no usuério a necessidade de interacdo. Os Baby Boomers e, especialmente, a
geragdo X sdo consumidores ativos. Em que pese as geracdes Y e Z ja estejam no mercado
consumidor, a geracdo Alfa ja influi no consumo de suas familias. Essa diversidade de
consumidores — convivendo ao mesmo tempo — exige uma atuacao estruturada por parte das
empresas e dos profissionais de marketing.

Cada produto ou servico pode manter conexdes aprimoradas com seus consumidores
ou usuarios, cabendo as empresas o desafio de identificar nas caracteristicas de seus clientes,
as melhores formas para desenvolver e apresentar produtos ou servigos esteticamente
adequados, inovadores e usaveis. Ndo menos importante, todas as geracdes — mesmo que em
graus distintos — buscam pela internet, cada vez mais, produtos, servicos, informagfes ou
mesmo socializacdo — que também influi no processo decisorio de compra. Assim, utilizar
estratégias que ressaltem a Estética e Usabilidade, tal qual garantir que a marca, o produto ou o
servico, por SEO, sejam facilmente encontrados por seus publicos de interesse, tornou-se

essencial para as empresas.

4.1 ESTETICA E USABILIDADE

O entendimento de que um produto ou servico carece de uma estrutura adequada a
perspectiva e interesse do consumidor/usuario é de fundamental importancia, para que o seu
design, e a sua usabilidade sejam efetivos e, com isso, ocorra a retencdo do cliente.

Nesse sentido, tem-se a licdo de Yablonski (2020, p. 67):

Um design esteticamente agradavel cria uma resposta positiva no cérebro das
pessoas e faz com que elas acreditem que o design realmente funciona melhor.
As pessoas sao mais tolerantes com problemas menores de usabilidade quando
0 design de um produto ou servico é esteticamente agradavel. Design
visualmente agradavel pode mascarar problemas de usabilidade e impedir que
problemas sejam descobertos durante o teste de usabilidade.

Os consumidores observam a aparéncia dos produtos, com certeza, e isso é muito
importante. Entretanto, qual seria a chance de sucesso de um produto belo no design, mas com
defeitos de funcionamento? Considerando a funcionalidade como um principio basico a ser
superado, os produtos com um design atraente apresentam resultados mais efetivos, pois
acionam as habilidades cognitivas das pessoas, otimizando a percepgdo de usabilidade de
produtos e/ou servigos.

Os estudos acerca desse tema surgiram de um trabalho epistemologico de Masaaki

Kurosu e Kaori Kashimura, em que acabaram demonstrando a relagéo entre as percepcdes das
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pessoas sobre a facilidade de uso e atragédo visual de um produto ou servico. (YABLONSKI,
2020, p. 68).

Nesse contexto, observa-se que 0s consumidores desejam um produto esteticamente
coerente com suas percep¢des ou que possua um design, que gere conexao com 0O Seu
sentimento de usabilidade. Espera-se, portanto, que sejam consideradas as perspectivas das
diferentes geracdes, para que produtos/servigos se disponibilizem no design mais adequado e

com usabilidade positiva.
4.2 SEARCH ENGINE OPTIMIZATION — SEO

Dados sdo fundamentais para o planejamento e execucdo de estratégias exitosas de
marketing. O Search Engine Optimization — SEO € uma ferramenta que organiza, localiza,
ordena e filtra dados para os usuérios digitais — das ferramentas de busca — disponibilizando
esses dados conforme sua relevancia. Considerando a alta demanda e a grande diversidade de
informacdes disponiveis, as ferramentas de SEO sdo dindmicas, otimizando e ranqueando o
fluxo informacional mais relevante.

Apesar de bastante comum nos campos do Marketing Digital, Publicidade e
Jornalismo, o SEO ainda € pouco explorado pela Ciéncia da Informacdo, como forma de
possibilitar melhor acesso a documentos, informagdes e dados cientificos pelo publico em geral,
pouco acostumado as bases de dados e repositérios especializados (DONIN, 2021).

Fato que as areas do Marketing Digital e da Publicidade utilizam com desenvoltura o
SEO. No Brasil, Google e Bing sdo as ferramentas mais acessadas pelos usuarios da internet,
sendo o Google a principal delas. Apresenta-se no Quadro 1 um comparativo dessas

ferramentas.

Quadro 1 — Ferramentas SEO

MERCADO GOOGLE BING

EUA 87,74% 9,25%
BRASIL 96,52% 3,21%
INDIA 98,84% 1,08%
MUNDO 91,86% 4,17%

Fonte: Elaborado pelos autores, fundamentado em StatCounter Global Stats (2021)
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O desenvolvimento de seu préprio navegador, a aquisi¢cdo de plataformas de video
(YouTube), bem como da Android (sistema operacional utilizado em telefones celulares), coloca

0 Google em evidéncia e disponivel aos usuarios da internet (DESJARDINS, 2018).

5 AS PRATICAS DO MARKETING E SUAS IMPLICACOES NO DIREITO
DIGITAL

Até aqui restaram fundamentados os aspectos da tecnologia em sua evolugdo com as
TIC, e as diferentes geracGes Baby Boomers, X, Y, Z e Alpha, as quais interagem de forma
intensa e extensa, e ainda a evolucdo do marketing, que auxiliou nos processos de aproximacao
com a sociedade em sua mutacdo. Essa triade conceitual, embora sejam consideradas como
conceitos distantes, remete a uma aproximacao frente as necessidades organizacionais, em ter
um olhar dos seus produtos a partir da experiéncia do usuario. Isso € mediado pela gestao dos
dados das ferramentas SEO. Vale acrescentar as reflexdes juridicas despertadas nas praticas do
marketing digital, em um contexto de IA, 10T, RA, RV, Metaverso, entre outras inovagdes
tecnoldgicas.

Santos (2009) em sua pesquisa relacionada com o marketing digital e a protecdo do
consumidor, retrata as praticas adotas pelas empresas, as quais, devem estar de acordo com as
legislacOes especificas para tais procedimentos. Versa nesse contexto, a interlocucdo com as
geracOes as quais estdo tendo interagfes com os produtos veiculados nos meios digitais, e que
as medidas mercadoldgicas nao ultrapassem os limites normativos. Destaca-se a protecdo de
dados, como um atrativo e necessario na construcdo dos produtos com o foco nos clientes,
porém que ndo existam fatos abusivos e tornem essa curadoria dos dados alvo de discussdes
juridicas.

Biondi e Santos (2021) retratam que, os fluxos de dados com as Big Techs sdo alvo de
constantes discussdes e estd relativamente integrado aos procedimentos de extracdo ou de
colheita (crawler) de dados, referentes as atividades dos usuarios no contexto digital. Destaca-
se, de forma comum, que as organizacOes realizam essas extracbes de dados para
desenvolverem suas estratégias comerciais a fim de mapear, com a evolucdo do marketing e
conhecimento das geragdes, 0s interesses por produtos e servigos.

Pinheiro (2013, p. 49) manifesta que a humanidade precisa utilizar a “[...]a tecnologia
de forma ética, segura e legal. A liberdade ndo pode se tornar uma bandeira para protecao de

criminosos. O anonimato, por si so, estimula pratica de ilicitos. Ha necessidade de que o Estado
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tenha uma atuagdo social forte, mas que garanta a livre-iniciativa com o minimo de intervengéo
possivel”. A referida autora ainda corrobora:

Concluindo, independentemente do modelo que se adote no futuro para
melhor regular a relacdo entre o Estado e o individuo, sabemos que a perda da
crenca na propria Justica pode criar uma proxima geracdo, herdeira da geracéo
Y, que faz justica com o prdoprio mouse. E ai, teremos voltado para o Estado
de Natureza, e isso serd um grande retrocesso. A informagéo tem que construir
e ndo banalizar, deve estimular a evolu¢do da humanidade cada vez mais
solidaria e comprometida. O excesso do individualismo nos torna mais
animais. Como dizia Thomas Hobbes, “o0 homem € o lobo do homem”. Dai a
importancia do estudo do Direito Digital para melhor interpretar a realidade
em que vivemos (PINHEIRO, 2013, p. 49).

Os aspectos da transparéncia da coleta de dados, sempre foi e sera alvo de constantes
discussoes e reflexdes tanto nas areas do marketing digital, o qual galga checar aos clientes e/ou
consumidores, utilizando-se dos processos desenvolvidos na Ciéncia da Informacdo, para a
organizacao da informacéo e do conhecimento com a visdo da Ciéncia Juridica. Por outro lado,
percebe-se que a geracdo Alfa, como diz Okido (2021), a interacdo com a interface é posta
desde o seu nascimento. Vale destacar os grandes desafios que as ciéncias terdo, a fim de regular
e a0 mesmo tempo conseguir atingir uma geragéo cada vez mais visual.

O desafio é comentado por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) quando retrata como
marketing 5.0 uma integracdo do 3.0 e 4.0, para proporcionar uma ferramenta de acesso as
geracOes nato digital. Quando se trata das TIC e a relacdo normativa de protecdo de dados,
torna-se importante ter um olhar para essas regulacfes. A propria Constituicdo Federal
(BRASIL, 1988) abordou sobre o conceito de dados e sua confidencialidade, claro que,
considerando a época tratava-se de comunicacGes impressas. Acrescenta-se também as Leis:
Lei 8.078, de 11 de setembro de 1990 (BRASIL, 1990), alterada pela Lei 14.181 de 1 de julho
de 2021 (BRASIL, 2021) — Codigo de Defesa do Consumidor; Lei 12.414, de 9 de junho de
2011 — Bancos de dados de informacdes de adimplemento (BRASIL, 2011a); A Lei 12.527 e
18 de novembro de 2011 — Lei de acesso a informagdo (BRASIL, 2011b). A Lei 12.737 de 30
de novembro de 2012 — Lei Carolina Dieckmann (BRASIL, 2012); Lei 12.965 de 23 de abril
de 2014 - Marco Civil da Internet (BRASIL, 2014); Lei 13.709 de 14 de agosto de 2018 - Lei
Geral de Protecéo de Dados — LGPD (BRASIL, 2018).

As legislacdes ora citadas provém de normativas para configuracéo do contexto digital,
como a prote¢do de dados, regulamentacdo da internet, o acesso a informacédo, entre outras
tratativas bem como o préprio Cdodigo de Defesa do Consumidor, que trazem procedimentos

para regular o contrato juridico entre as partes, nesse estudo tratado entre as geragdes e as
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empresas e organizacgdes que estabelecem o referido acordo. Mediadas pelos procedimentos do
marketing digital, nas suas evolucdes.

Em relacdo, ainda, da atuagdo do marketing, “no aspecto de geragdo de riqueza,
circulacao de mercadorias e desenvolvimento econdmico, nao héa que se falar em ilicitude]...]”,
isso ¢ “[...]Jatua como instrumento de exploracdo da atividade econdmica e alcance do lucro”
(SANTOS, 2009, p. 14). A inquietacdo das reflexdes é no sentido de ndo violar os direitos do
consumidor e usuario de sistemas e produtos digitais, em relacdo a invasdo da privacidade e
intimidade, por meio da coleta involuntaria de dados e informac6es pelas Big Techs. Elas sdo
detentoras dos SEO e concentram-se as grandes bases de dados, para atuacdo das empresas
mercadoldgicas por meio das técnicas do marketing digital.

Corrobora, nesse sentido, Biondi e Santos (2021, p. 67):

Os produtos e servicos digitais utilizados pelos usuérios dessa tecnologia
direcionam as atividades de um ambiente fisico para um ambiente virtual,
onde transitam os dados codificados em linguagem de méquina computacional
e informagGes. A sociedade de posse e do uso desses produtos e servicos, em
muitos casos, ndo imagina o que ocorre com os dados que sdo gerados a partir
de atividades relacionadas as suas respectivas acdes nesse ambiente. As
atividades tecnoldgicas e computacionais ainda sdo uma incdgnita para os
usuarios gue acabam aceitando os termos e politicas de privacidade de seus
dados para instalacéo de aplicativos em seus equipamentos ou para a aquisicéo
de equipamentos, em que estdo incluidos os sistemas operacionais para uso,
mediante termo de aceite. (BIONDI, SANTOS, 2021, p. 67)

A falta de transparéncia nos algoritmos leva as indagacdes relacionadas com a violagao
aos bens juridicos protegidos. Mesmo considerando uma falacia a transparéncia dos algoritmos,
0s usuarios, obrigatoriamente, deverdo ter conhecimentos técnicos para o entendimento da
I6gica computacional, tornando-se uma necessidade. Entre os bens juridicos protegidos, com
influéncia direta na relagdo de consumo de produtos digitais, Santos (2009, p. 14) elenca “[...]Ja
privacidade, a liberdade de escolha e de expressdo, a intimidade, a honra e a vida privada, a
cidadania, a dignidade da pessoa humana, a igualdade, a repressdo contra 0 preconceito e
qualquer forma de discriminacaol...]".

Portanto, o conhecimento dos usuarios das tecnologias da comunicacdo e informacéo
e dos termos e condicdes de uso dos produtos e servicos digitais é de grande importancia, porém
0s conhecimentos técnicos, ndo necessariamente, sdo dispensaveis. Mas o que torna inviavel

para os usuarios ter esses conhecimentos técnicos diante da falacia da transparéncia.



6 CONSIDERACOES FINAIS

A questdo problema o qual buscou-se respostas, diante dos objetivos desse estudo,
contribui para explorar os conceitos e fundamentos da tecnologia da comunicacéo e informacéo,
das geracdes, do marketing, e dos aspectos juridicos que regem a interdisciplinaridade entre as
areas do conhecimento. Considera-se, que as reflexes indagadas direcionam pesquisas na
referida temaética, pois percebe-se um siléncio literario. Os profissionais de marketing, por outro
lado devem estar atentos a inovacéo e tecnologia, especialmente porque novas ferramentas séo
formatadas a todo instante, para suprir as demandas das organizacGes face a constante mutacédo
dos seus consumidores. Registra-se a necessidade do profissional de marketing,
interdisciplinarmente ter interacdo direta com os profissionais de design e dos profissionais
juridicos.

O objeto de estudo, perpassou pelas caracterizacbes e analises da evolucdo das
diferentes geracdes Baby Boomers, X, Y, Z e Alpha. Observou-se uma interacdo de forma
intensa e extensa entre elas, e ainda com a evolugdo do marketing que auxiliou nos processos
de aproximacdo com a sociedade em mutacdo. Também demonstrou que 0 marketing vem
acompanhando esse desenvolver, regenerando suas estratégias e criando ferramentas, como,
por exemplo, a visdo UX alinhada a estética e usabilidade e o SEO. Portanto, em resposta a
pergunta formulada pode-se afirmar que sim, o marketing evoluiu no mesmo ritmo que as
geragdes de consumidores. Por outro lado, ndo existe formalmente areas de estudo da
aproximacdo das técnicas do marketing digital na sua caracterizacdo 5.0 com as indagacdes
juridicas. Mas € possivel concordar, que as evolugbes tecnoldgicas e das geracdes sao
expressamente abordadas pelas regulagoes.

Os bens juridicos protegidos (privacidade, liberdade, intimidade, honra, cidadania,
dignidade, igualdade, repressao contra o0 preconceito), por sua vez, sempre trazem reflexdes
relacionadas a transparéncia dos algoritmos e instrumentos das empresas para coleta de dados
dos clientes (ou) usuarios. Considera-se que, 0s procedimentos técnicos do marketing digital
néo violam os bens juridicos protegidos. Apresenta-se, contudo, um grande desafio para a area
de pesquisa do marketing e design, por meio da ciéncia computacional e da informacdo, e ainda
proporcionar a integracdo com os profissionais juridicos. A equipe multidisciplinar ou
multiprofissional tem um papel essencial para o desenvolvimento de meios para chegar até o
publico-alvo, as geracdes as quais precisam de mais intensidade nesse estimulo a interacao.

Resta para as ciéncias interdisciplinares agugcar as reflexdes relacionadas a gestdo de

dados dos clientes ou usuarios, um dos principais elementos informacionais com grande
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tendéncia de violacdo e ainda a coleta e/ou fornecimento involuntério de dados. Considera-se,
ainda, que as gerac0des as quais tem maior intensidade com as telas, elas tendem a néo observar
rigorosamente 0s aspectos estabelecidos nos termos de uso, politicas de privacidades, contratos
digitais, entre outros documentos normativos dos produtos e servicos digitais. Ressalva-se que
assim como o marketing evoluiu com as geragdes, a tecnologia também evoluiu, a ciéncia

juridica é intencionalmente forgada a acompanhar essas evolugoes.
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