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Resumo

A evolucdo tecnoldgica e a crescente digitalizacdo das interagdes sociais, tém
transformado profundamente as estratégias de marketing empresarial. Assim
sendo, as redes sociais surgem como um dos principais impulsionadores dessa
mudanga, ao funcionarem como plataformas que potenciam a interacdo, entre
consumidores e marcas. Esta interacdo permite um fluxo continuo de informacao
e influéncia (Tavares & Sampaio, 2017). Este artigo tem como foco analisar a
importancia do marketing para o crescimento, diferenciacdo e gestdo da
reputacdo das empresas, assim como, o impacto que a rede social tem associadas
a essas mesmas estratégias. Recorreu-se, para tal, a uma revisdo bibliografica,
baseada em fontes académicas crediveis, tais como SciELO e Google Académico,
com o objetivo de enfatizar a interligacdo, entre marketing digital e o
comportamento do consumidor (Lima et al., 2022).

Palavras-chave: Marketing Digital, Redes Sociais, Estratégias Empresariais,
Comportamento do Consumidor, Influéncia Digital.

Abstract

Technological evolution and the increasing digitalization of social interactions
have profoundly transformed business marketing strategies. Therefore, as social
networks emerge, they are one of the main drivers of this chacapesnge, by
functioning as platforms that enhance interaction between consumers and
brands. This interaction allows a continuous flow of information and influence
(Tavares & Sampaio, 2017). This article focuses on analysing the importance of
marketing for the growth, differentiation and reputation management of
companies, as well as the impact that social media has on these same strategies.
To this end, a bibliographic review was used, based on reliable academic sources,
such as SciELO and Google Scholar, with the aim of emphasizing the
interconnection between digital marketing and consumer behavior (Lima et al.,
2022).
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Behaviour, Digital Influence.
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Introducéo

A transformacgdo digital, redefiniu de forma significativa o panorama do marketing, ao
impulsionar a necessidade de adaptacdo das empresas as novas formas de interacdo e
consumo. Esta nova realidade, deu-se devido a massificacdo da internet comercial, que
transformou profundamente as relagdes entre consumidores e organizagdes e que levou a que
o marketing digital se tornasse num componente essencial das estratégias empresariais
(Tavares & Sampaio, 2017). Este fendmeno, ndo sé possibilitou a criagdo de novos canais de
comunicagdo como permitiu um contacto mais direto e personalizado com o publico-alvo
(Lima et al., 2022).

O marketing digital, ao contrdrio do modelo tradicional, baseia-se na utilizacdo de plataformas
digitais, como redes sociais, motores de busca e aplicacGes moveis, para atrair, prosperar e
converter consumidores (Gabriel, 2010). Assim sendo, a crescente presenca das empresas no
ambiente digital, deve-se a necessidade de responder as exigéncias de um mercado cada vez
mais dindmico e competitivo, onde a informacdo é propagada rapidamente e a interagdo com
os consumidores ocorre em tempo real (Cosenza & Moura, 2020).

Neste contexto, justifica-se uma analise aprofundada do impacto do marketing digital nas
estratégias empresariais contemporaneas, ao se destacar a importancia da utilizacdo das redes
sociais como ferramenta de comunicagdo e influéncia. O presente estudo tem como objetivo
principal examinar de forma critica a insercdao do marketing digital no mercado, e os seus
principais conceitos, estratégias e a sua relagdo com o comportamento do consumidor (Ancin,
2021).

A digitalizacéo do marketing

A evolugdo das estruturas sociais e econémicas ao longo da historia, tem sido profundamente
influenciada por avancgos tecnoldgicos, desde a revolugdo industrial até a era da informacéo e
do conhecimento. O surgimento da internet e das tecnologias digitais, desencadeou uma
mudanca profunda nas dinamicas sociais e empresariais, e redefiniu os modelos tradicionais
de comunicagdo, consumo e interacdo comercial (Castells, 1999). Neste novo contexto, o
marketing digital assume um papel determinante ao reformular a forma como as empresas
estabelecem conexdes com o seu publico-alvo e influenciam o comportamento do consumidor
(Gabriel, 2010).

Neste sentido, a sociedade contemporanea tem tido um forte crescimento ao nivel
digitalizagdo, e em consequéncia desse facto um aumento na interacdo de forma online entre
0s consumidores e as organizacdes.

Todos estes fatores levaram ao crescimento de dispositivos méveis, redes sociais e plataformas
de comércio eletrénico, e alteraram de forma de forma dréstica a experiéncia de consumo,
tornando-a muito mais dindmica, personalizada e interligada (Ancin, 2021). De forma
simultdnea, também a globalizagdo e a conectividade digital, levaram a redugdo das barreiras
geograficas e permitiram que as empresas alcangassem outros publicos aos quais
anteriormente ndo teriam acesso, pelo menos de forma tdo simplificada, e que
desenvolvessem estratégias de comunicagdo mais adaptadas as especificidades e
comportamentos de cada cultura e mercado (Tavares & Sampaio, 2017).

Foi neste cendrio que surgiram as redes sociais, e se tornaram um dos principais veiculos de
disseminagdo de informacgdo e construcdo de relacionamentos entre marcas e consumidores.
Elas passaram a desempenhar um papel de extrema importancia, no que toca ao aumento da
visibilidade das empresas, ao promoverem um contato mais direto e mais facilitado ao nivel
de interacdo entre estas e os seus publicos. A utilizacdo de uma comunicagdo mais
personalizada e direcionada, reforcada pela andlise de dados e omarketing de influéncia,
tornou-se, desta forma, numa estratégia essencial para captar e reter a atencdo dos
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consumidores e consequentemente fortalecer a identidade das marcas (Cosenza & Moura,
2020). Do mesmo modo, 0 acesso quase instantdneo a conteldos e avaliacdes de outros
utilizadores, tem tido um impacto significante no processo de decisdo de compra e tornado a
gestdo da reputacgdo digital num fator determinante para o sucesso das empresas (Lima et al.,
2022).

A evolucao do marketing

De acordo com o Digital Marketing Institute, o conceito de marketing digital pode ser definido
como “o uso de tecnologias digitais para criar uma comunicacdo integrada, direcionada e
mensuravel que ajuda a adquirir e reter clientes enquanto constréi uma relagdo mais profunda
com eles” (Jarvinen & Taiminen, 2016).

Sendo assim, o marketing digital ndo se limita apenas a mera transposicdo das estratégias
tradicionais para o ambiente online, mas em estratégias baseadas numa abordagem mais
interativa, em que se dd um processo de maior e mais avangado nivel de segmentacdo e de
constante adaptacgdo as novas dindmicas e mudangas no comportamento do consumidor (Cruz
& Silva, 2014). Também o aumento de ferramentas de automacao e inteligéncia artificial, tem
permitido as empresas otimizar as suas campanhas e oferecer experiéncias muito mais
personalizadas, que promovem um maior nivel de prospec¢do de novos clientes, assim como,
de fidelizacdo dos atuais (Gabriel, 2010).

A forma como o marketing é concebido e aplicado, tem sofrido mudancas significativas nas
Ultimas décadas. Se anteriormente as estratégias eram focadas numa comunicacdo unilateral das
marcas para os consumidores, hoje a interatividade e o envolvimento direto das empresas com
publico-alvo sdo o principal foco no processo de construcdo da identidade das marcas (Ancin,
2021).

A ascensdo do marketing de contetdo é reflexo dessa mudancga. As empresas procuram agora,
cada vez mais, inspirar os consumidores, entreté-los e educa-los e ndo apenas promover o0s
seus produtos e servicos (Cosenza & Moura, 2020). Fatores como a transparéncia, a
autenticidade e um storytelling envolvente, tornaram-se fatores determinantes para a
conquista da confianga dos consumidores e consequente diferenciagdo das empresas num
mercado que é cada vez mais competitivo (Tavares & Sampaio, 2017).

Como exposto, a digitalizagdo do consumo e o surgimento e ascensdo de plataformas digitais
redefiniram os padrdes do mercado. Estas fizeram com que as empresas passassem a adotar
novas estratégias, de forma a se destacarem no ambiente online. Consequentemente a
utilizagdo dessas novas estratégias, se eficazes, permitem ndo so6 alcangar como manter uma
vantagem competitiva sustentavel.

As empresas e 0 uso das redes sociais

Em relacdo a utilizacdo das redes sociais, as empresas utilizam-nas para comunicar e encontrar
novos clientes, bem como, em construir fidelidade, melhorar a satisfacdo dos clientes,
aumentar as vendas e as receitas, adquirir uma boa reputacdo da imagem da marca (Magadan-
Diaz & Rivas-Garcia, 2020), obter maior conhecimento do produto e da marca e aumentar o
trafego na Web e o sucesso de novos lancamentos (Melovi¢ et al., 2020). Isto significa que, as
empresas através das redes sociais promovem os seus produtos e/ou servigcos, mas também
criam lagcos com os clientes, contribuindo para a manutencdo de um relacionamento positivo
com os mesmos (He et al., 2013,p.2).

Segundo Gabriel (2010), as redes sociais podem ser entendidas como estruturas compostas
por nos (individuos ou empresas) e lacos (as conexdes estabelecidas entre estes). Sendo que a
forca destes lacos pode variar, estes podem ser classificados e divididos entre: fortes



(quando se trata de relagbes préximas e que ocorrem frequentemente), fracas (quando sdo
esporadicas) ou ausentes (quando a uma auséncia de interacdo) (Gabriel, 2010).

Para além disso, os consumidores comunicam entre si (Magadan-Diaz & Rivas-Garcia, 2020)
criando engagement para a marca (He et al., 2013). Ou seja, a comunicagdo C2C (customer to
customer) também tem sido desenvolvida pelos profissionais de marketing, através de
plataformas de rede, blogs, ferramentas de Media Social e ferramentas promocionais (He et al.,
2013). No entanto, os gerentes devem aprender a moldar as discussdes dos clientes com base
na missdo e nas metas de desempenho da organizacdo (Mangold & Faulds, 2009).

Quando falamos em marketing nas redes sociais, este pode ser entendido como um conceito
multidisciplinar e multifuncional que usa as redes sociais (muitas vezes em conjunto com
outros canais de comunicagdo) para atingir os objetivos organizacionais ao criar valor para os
stakeholders (Felix et al., 2017). O marketing nas redes sociais também pode ser entendido
como uma forma de word-of-mouth, mas num formato publico e visualizavel. Os marketeers
valorizam este tipo de comunicacdo, pois as mensagens acionadas pelos consumidores sdo
mais eficazes do que aquelas patrocinadas pelas empresas (Clark et al., 2017).

E possivel enumerar vérios fatores que impulsionam as marcas a usar as redes sociais, sendo os
mais comuns a sua popularidade, crescimento e natureza viral, o que permite disseminar o
nome da marca e que todos fale dela, a presenca de concorrentes nas redes, permitindo
observar o uso que estes fazem das plataformas, a estratégia para as redes sociais que é
estabelecida pela sede da empresa, sendo particularmente comum nas multinacionais, onde os
departamentos de cada pais devem seguir as instrucdes da sede e a pressdo para a redugdo de
custos, ja que estas plataformas oferecem solugdes mais baratas para promover as marcas
(Tsimonis e Dimitriadis, 2014).

Outros fatores encontrados sdo o aumento da percecdo da marca, a melhoria na imagem da
marca, a geracao de trafico para plataformas online, a reducdo dos custos de marketing, a
criagdo de interatividade entre os utilizadores das plataformas, estimulando-os a publicar ou
partilhar conteudo (Felix et al., 2017), espalhar word-of-mouth positivo entre os utilizadores
(Tsimonis e Dimitriadis, 2014) e construir e gerir a reputagdo corporativa (Floreddu e Cabiddu,
2016).

As redes sociais desempenham, ainda, um papel essencial na aquisi¢cdo de informacado sobre os
consumidores, nomeadamente as suas necessidades, desejos, preferéncias, motivacGes para
a compra, opinides, percecdes sobre a marca e caracteristicas demograficas e psicograficas
(Bashir, Papamichail, e Malik, 2017). E possivel a existéncia de outros objetivos, dependentes
de fatores como a indUstria (B2B ou B2C) e a dimensdo das empresas (Felix et al., 2017).

A redes sociais e 0s impactos no marketing

Uma das maiores consequéncias que as redes sociais causaram a pratica de marketing esta
associada com a publicidade, sendo esta uma das a¢des mais utilizada pelas empresas e marcas
nas redes sociais. Os anuncios em plataformas digitais vieram complementar o uso de
plataformas tradicionais como a televisdo e a radio no que diz respeito a publicidade relativa a
produtos e servicos, e tém crescido como resposta ao aumento do nimero de consumidores
que usa a Internet para comprar e vender bens ou servicos (Smith, 2011). Muitas empresas
passaram a recorrer a plataformas como o Facebook como outro meio de difusdo e usam-no
apenas para publicidade, tirando partido da informagdo demografica e psicografica que estas
plataformas oferecem (Hodis et al., 2015).

No entanto, a publicidade nas redes sociais nem sempre é vista de forma positiva pelos seus
utilizadores, considerando-a como intrusiva e de certa forma invasora no que diz respeito a
sua privacidade (Hodis et al., 2015).



Um outro ponto é a questdo do investimento, apesar das redes sociais serem encaradas por
muitos como uma ferramenta que necessita de um investimento muito baixo quando
comparado com os meios tradicionais (Tiago e Verissimo, 2014), tal fator pode ndo ser
totalmente verdadeiro. Muitas empresas acabam por criar contas em mais plataformas, para
dessa forma se tornarem mais ativas e, portanto, muitas vezes é necessario aumentar o
numero de trabalhadores que monitoriza e cria contetido para as multiplas redes (Burton e
Soboleva, 2011, p.3) ou, em alguns casos, contratar agéncias que facam a gestdo destas
plataformas (Curran et al., 2011).

No entanto, para que o marketing digital produza resultados positivos para uma empresa ou
marca, esta deve, antes de tudo fazer todo o planeamento de uma estratégia de marketing
digital, para que dessa forma, esta atinja os objetivos proposto e alcance o sucesso.

Uma estratégia de marketing nas redes sociais que incluf as redes sociais tem a vantagem de
ndo s6 aumentar o volume de utilizadores, como de proporcionar a criagdo de anuncios
orientados devido a possibilidade de acesso a dados demograficos como a idade, localizacdo e
interesses, facilitando o marketing viral (Kingsnorth, 2016).

Caracteristicas distintivas como a cultura, o modelo de negdcio da empresa (B2B, B2C,
freemium, mercado de massas, etc.), aindustria, o tamanho da empresa, a missdo, os valores e
os recursos disponiveis influenciam a estratégia de marketing nas redes sociais por parte das
empresas (Felix et al., 2017; Kingsnorth, 2016) e devem ser levados em consideragdo. Além
disso, deverdo ser considerados mais quatro aspetos, sendo estes o alcance do publico
atingido, a cultura, a estrutura e governanca.

Em suma, as redes sociais tém se tornado um fator importante na estratégia de marketing
digital porque influenciam varios aspetos do comportamento do consumidor, como:
consciéncia, aquisicdo de informacgdes, opinides, atitudes, comportamento de compra,
comunicacdo e avaliagdo (Mangold & Faulds, 2009).

A influéncia digital como estratégia de marketing

O aumento dos influenciadores digitais alterou a dinamica do marketing tradicional, ao trazer
consigo um modelo de comunicagdo mais personalizado e interativo. Os influenciadores
digitais passaram a funcionar como intermedidrios entre as marcas e o publico, ao explorarem
a sua credibilidade e autenticidade, como forma de gerar engagement, dar visibilidade e
consequentemente convers@es (Cosenza & Moura, 2020). O conteudo desses influenciadores
tem por base a criacdo de conteldos altamente direcionados e a utilizacdo de narrativas
persuasivas e emocionais para dessa forma captar e reter a atencdo do publico-alvo (Ancin,
2021).

O efeito que os influenciadores digitais tém causado no comportamento do consumidor é
notdrio, uma vez que o marketing de influéncia se baseia, fundamentalmente, na confianga e
proximidade que estes estabelecem com o seu publico, e consequente sentimento de empatia
causada por essa proximidade. Além disso, estudos indicam que os consumidores tendem a
valorizar recomendagbes feitas por influenciadores que consideram auténticos e
transparentes, o que tem levado as marcas a investir cada vez mais neste tipo de estratégia
(Lima et al., 2022).

Neste sentido, a utilizacdo de redes sociais como Instagram, YouTube e TikTok, associadas a
utilizacdo de influenciadores digitais, tem demonstrado ser uma ferramenta eficaz para as
marcas, por permitem a criacdo de campanhas com um alto nivel de segmentacdo e alinhadas
com os interesses do publico-alvo (Gabriel, 2010). Em contrapartida, a otimiza¢do destas
campanhas exige, um planeamento estratégico cuidadoso ao se considerarem fatores como a
identidade do influenciador, o nivel de adequacdo da mensagem e a autenticidade do
conteudo (Cosenza & Moura, 2020).
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Discussao

Apos a revisdo tedrica é essencial estabelecer uma ligacdo entre a informacgdo apresentada e
o conhecimento adquirido. Como tal, os principais aspetos que pretendo discutir neste artigo,
sdo a importancia do marketing para o crescimento, diferenciagdo e gestdo da reputacdo das
empresas, assim como, o impacto que as rede sociais tem associadas a essas mesmas
estratégias.

Como mencionado anteriormente, o marketing digital, tem vindo a revelar-se numa
ferramenta essencial para a competitividade de toda e qualquer empresa, visto que lhes
permite ndo sé, aumentar a visibilidade dos seus produtos e servigos, como estabelecer uma
comunica¢do mais eficaz e direcionada para o seu publico.

Por conseguinte, a ascensao das redes sociais, tem proporcionado um aumento da visibilidade
das marcas, e servido de ajuda na sua construgdo, assim como, na geracao de novas
oportunidades de negdcio. A sua grande vantagem ¢ possibilitarem uma comunicacdo
bidirecional, em que os consumidores ndo apenas recebem mensagens publicitarias, como
também interagem de forma ativa e o partilharem experiéncias. Estudos indicam que cerca de
70% dos consumidores consideram as interagdes nas redes sociais tdo importantes quanto as
experiéncias tradicionais no que toca ao atendimento ao cliente (Vorecol, 2024).
Consequentemente todo e qualquer utilizador influencia a tomada de decisdo de compra de
outros utilizados, sendo que os denominados “influenciadores digitais” tém ainda como
beneficio extra, chegarem a mais gente e, portanto, permitirem as empresas aumentar ainda
mais os indices de vendas e de exposi¢cdo a novos publicos. Pesquisas indicam que 40% dos
consumidores afirmam ter realizado uma compra devido a recomendacdo de um influenciador
digital, e que 70% confiam mais nas opinides de influenciadores do que nas chamadas
“celebridades tradicionais” (Vorecol, 2024).

E possivel concluir, que apesar de todos os beneficios referidos, o aumento do uso de
estratégias de marketing digital por parte das empresas potencializado pela ascensdo das
redes sociais e consequente aumento de influenciadores implicam um maior investimento por
parte das empresas. Para se conseguirem destacar dos demais concorrentes, € essencial que
invistam tanto na sua comunicagdo organizacional, como na rapida adaptacdo as mudancas do
mercado, para que dessa forma, seja possivel minimizar possiveis imprevistos que coloquem
em causa a sua reputacdo. Além disso, o controlo apresenta um papel preponderante para
garantir o sucesso das estratégias de marketing, possibilitando a monitorizacao de resultados,
otimizacdo de resultados e ajuste de estratégias.

Conclusao

A evolucdo e consequente transformacdo digital tem restruturado profundamente a dindmica
do mercado, ao impor novas exigéncias as empresas e ao redefinir a forma como estas
interagem com os consumidores. O marketing digital, surgiu desta forma como um elemento
fulcral desta evolucdo, ao possibilitar que negdcios de diferentes dimensdes otimizem a sua
comunicagdo, aumentem o seu alcance e desenvolvam estratégias mais eficazes para a atragdo
e retengdo de clientes.

Podemos verificar, portanto, que o comportamento dos consumidores é em grande parte
influenciado pelo mundo digital, que gera uma interatividade e fluxo de informagdo constantes
e se torna um fator determinante no processo de decisdo de compra do consumidor.

Por outro lado, a capacidade de personalizagdo fornecida pelos algoritmos e pelas ferramentas
de analise de dados, que recolhe e analisa informacGes recolhidas de fontes como redes
sociais, e-mail e sites, permite que as empresas ndo sé compreendam melhor as preferéncias
do seu publico-alvo, como avaliem a eficdcia das suas campanhas e identifiquem
oportunidades de crescimento. E, por conseguinte, ajustem as suas estratégias de forma mais
precisa e direcionada.
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A ascensdo das redes sociais enquanto plataformas de marketing tem tido uma relevancia
significativa contribuindo para a construcdo da identidade das marcas e para o
estabelecimento de relagBes mais proximas entre consumidores e empresas. Como descrito
anteriormente, a influéncia das redes sociais na decisdo de compra é um fator cada vez mais
relevante, uma vez que os consumidores confiam nas recomendacGes de outros utilizadores e
nas interacdes diretas com as marcas para validar as suas escolhas.

Contudo, o marketing digital ndo se limita a presenca digital e publicidade direcionada. Para ser
eficaz é necessdria a continua construgao de credibilidade e confianga, de forma a garantir a
longevidade das relagdes entre empresas e consumidores.

Uma comunicacdo que se foque na autenticidade e coeréncia na identidade da marca, é, sem
duvida, determinante para uma percecdo positiva por parte do publico, e impacta de forma
direta o nivel de fidelizag¢do e reputagdo da organizacao.

Sendo o ambiente digital altamente dinamico e competitivo, torna-se essencial para toda e
qualquer empresas, a adog¢do de uma abordagem estratégica baseada em dados, e em
investimento numa monitorizagdo continua das tendéncias do mercado, para dessa forma ser
possivel um aperfeicoamento das suas praticas em relacdo ao marketing.

Além disso, recomenda-se a realizagdo de novos estudos que explorem de forma mais
aprofunda e significativa a interligacdo entre o marketing digital, a inteligéncia artificial e os
sistemas de recomendacdo, de modo a compreender como estas ferramentas podem ser
otimizadas de forma a melhorar a experiéncia do consumidor e impulsionar o crescimento
sustentavel das organizacgGes.

Para finalizar, o futuro do marketing digital dependera, desta forma, da capacidade das
empresas se adaptarem as mudancas tecnoldgicas e comportamentais do seu publico,
garantindo uma abordagem ética, transparente e orientada para a criacdo de valor mutuo. As
organizacBes que melhor conseguirem incorpora inovac¢do, analise de dados e estratégias
centralizadas no cliente estardo mais bem posicionadas para enfrentar os desafios da era
digital e, consequentemente, terdo uma vantagem competitiva sustentdvel no mercado
globalizado.

Declaracdo de uso de 1A

Durante a elaboracdo deste artigo, o(a) autor(a) utilizou a ferramenta Chat gpt para fazer
melhorias, correcdes e aperfeicoamento gramatical. Todo o conteudo gerado foi submetido a
uma analise critica, sendo revisto, validado e complementado pelo(a) autor(a), garantindo o
seu rigor conceptual e a sua conformidade com principios éticos e cientificos.
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