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MARKETING DIGITAL: ESTRATEGIAS APLICADAS POS-PANDEMIA
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Edivaldo Silva Pinho Filho*

RESUMO

O século XXI testemunhou avangos tecnolégicos impressionantes, notadamente
no campo do marketing digital, revolucionando a dindmica entre empresas e
consumidores. A rapida propagacdo da pandemia acelerou ainda mais essa
transformacao, desafiando as empresas a ajustarem suas estratégias para o mundo
digital. Neste contexto, o marketing digital emergiu como um elemento incontestavel
e crucial em diversos setores, remodelando completamente a forma como as
empresas interagem com seu publico. Empresas ageis e proativas na adaptacgao de
estratégias digitais durante e apos a pandemia demonstraram notavel resiliéncia. A
capacidade do marketing digital em se ajustar rapidamente as mudangas do
ambiente de negdcios foi um fator determinante para essas organizagdes.

Este trabalho tem como objetivo analisar o impacto das estratégias de marketing
digital pdés-pandémicas. Exploraremos as taticas implementadas, identificamos os
desafios e avangos no contexto digital e avaliamos como a gestdo de marca aliada a
estratégias de marketing contribuiram significativamente para o desempenho

empresarial nesse cenario em constante evolugao.

Palavras-chave: Marketing Digital. Pandemia. Gestdo de Marca. Estratégia.

! aluna do 8° semestre do curso de Administragdo de Empresas. Contato:
alessandra.santana@ucsal.edu.br

2 aluna do 8° semestre do curso de Administragio de Empresas. Contato:
amanda.genaro@ucsal.edu.br

5 aluno do 7° semestre do curso de Administragio de Empresas. Contato:
antonioh.ramos@ucsal.edu.br

4 aluno do 7° semestre do curso de Administragio de Empresas. Contato:
edivaldo.pinho@ucsal.edu.br



INTRODUGAO

Ao longo do século XXI, observou-se avangos tecnoldgicos significativos, que
foram especialmente notaveis no campo do marketing digital. A chegada da era digital
revolucionou a interacdo entre empresas e consumidores, proporcionando
oportunidades de conexdo e engajamento que eram praticamente impensaveis no
passado. Essa transformagéo permitiu a personalizagdo de campanhas de marketing,
o rastreamento de dados em tempo real e a criagdo de estratégias altamente
direcionadas, redefinindo assim as praticas tradicionais de marketing que eram
predominantes no século passado.

Ryan (2016) destaca que o marketing digital refere-se a utilizacdo de canais
digitais para promover ou comercializar produtos e servigos. Entretanto, a chegada da
pandemia global acelerou ainda mais essa digitalizacdo, desafiando empresas a
adaptarem suas estratégias em um ambiente em constante transformagao. Portanto,
a relevancia do marketing digital na atualidade € incontestavel, moldando nao apenas
as operagdes de negocios, mas também reconfigurando a paisagem de interagéo
entre empresas e consumidores.

De acordo com Chaffey e Smith (2017), as transformagdes no comportamento
do consumidor, especialmente com a crescente preferéncia por canais digitais,
tornaram essas estratégias ndo apenas desejaveis, mas essenciais para a
sobrevivéncia e prosperidade de empresas em diversos setores. Além disso, o
marketing digital provou ser uma ferramenta valiosa no enfrentamento de situagcdes
nao antecipadas e volateis, como a crise provocada pela pandemia. Esta capacidade
de adaptabilidade ressalta a flexibilidade e a rapidez que o digital pode oferecer,
permitindo que as empresas respondam de maneira quase imediata a mudancas no
ambiente de negaocios.

Kapoor et al. (2020, p. 45) destaca um ponto importante apds a pandemia: "a
resiliéncia demonstrada por empresas que agiram de forma proativa para adaptar
suas estratégias digitais. Essas empresas, ao perceberem a necessidade de
mudanca e ao enfrentarem desafios com inovagado e flexibilidade, ndo apenas

conseguiram sobreviver a crise, mas, em muitos casos, sairam mais fortes dela. Isso



se deve, em grande parte, ao poder do marketing digital em criar conexdes diretas,
personalizadas e empaticas entre as empresas e seus clientes, o que fortaleceu
relacionamentos e fidelizagdo em tempos dificeis". Isso nos levou a questionar: De
que maneira as estratégias de marketing digital impactaram o desempenho das
empresas no periodo pés-pandemia?

Dentro deste contexto, este trabalho teve como objetivo geral analisar o
impacto das estratégias de marketing digital nas empresas no cenario
pés-pandémico. Especificamente, buscou-se: (i) explorar e compreender as nuances
das estratégias de marketing digital implementadas pelas empresas apds a
pandemia; (ii) identificar os desafios e avangos que o universo digital trouxe ao
marketing empresarial neste novo contexto; e (iii) avaliar de que maneira uma gestao
de marca eficiente, apoiada por taticas de marketing assertivas, contribuiu para o
desempenho das empresas.

Para abordar o problema de pesquisa e atingir os objetivos propostos, a
metodologia adotada envolveu pesquisa bibliografica e documental, acompanhada de
analise descritiva e uso do método dedutivo.

Estruturalmente, o trabalho se inicia com esta introdugéo, seguido por uma
analise detalhada sobre o marketing digital e suas variadas nuances. Em sequéncia,
discutiremos sobre os desafios e avangos do marketing em um contexto digital no
cenario poés-pandémico. A analise culminara com uma reflexao sobre os impactos da
gestdo da marca para a sobrevivéncia empresarial nesse novo ambiente. As

consideracgdes finais sintetizam as ideias do estudo.

1 MARKETING DIGITAL E SUAS NUANCES

Marketing é um campo dinamico e multifacetado que desempenha um papel
fundamental na estratégia de negdcios das organizagbes. Segundo Kotler Armstrong
(2007, p.4): “vendas e propaganda sao apenas pec¢as de um ‘mix de marketing’ — um
conjunto de ferramentas de marketing que operam juntas para satisfazer as
necessidades dos clientes e construir relacionamento com eles”. No entanto, o
marketing ndo é uma disciplina estatica; ele evoluiu ao longo do tempo em resposta

as mudancgas na sociedade, na tecnologia e nas expectativas do consumidor.



Uma das nuances mais significativas no marketing moderno € a ascenséo do
marketing digital. Por exemplo, conforme destacado por Chaffey e Smith (2008),
empresas como a Red Shoes, uma marca de calgados, adotaram estratégias de
marketing digital usando midias sociais, mecanismos de busca, e-mail e websites
para alcangar e envolver seu publico-alvo. Através da interagdo nas redes sociais e
da otimizagcdo de seu site para mecanismos de busca, a Redshoes conseguiu néo
apenas aumentar sua visibilidade, mas também fortalecer os lagos com os clientes
existentes, oferecendo conteudo personalizado e promovendo uma experiéncia mais
envolvente.

Outra nuance importante no marketing é a énfase crescente na
personalizagdo e na experiéncia do cliente. Conforme Pine e Gilmore (1999)
argumentam que vivemos na era da "economia da experiéncia", na qual os
consumidores valorizam as experiéncias unicas € memoraveis que uma marca pode
proporcionar. Isso levou ao desenvolvimento de estratégias de marketing centradas
no cliente, nas quais as empresas buscam entender profundamente as
necessidades individuais dos consumidores e adaptam suas ofertas e mensagens
de acordo.

A analise de dados desempenha um papel central para a coleta de
informagdes nessa abordagem, tendo em vista que, é esta que aponta a quem a
campanha digital de marketing vai ser direcionada de maneira principal, sendo
assim, uma vantagem no que diz respeito a visibilidade da campanha pelo possivel
e provavel futuro consumidor/ cliente. A capacidade de utilizar dados de maneira
eficaz estd se tornando um diferencial competitivo crucial no marketing
contemporaneo.

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), enfatiza-se a digitalizagdo do
marketing como fundamental para as empresas que buscam manter sua relevancia
em um cenario de negdécios em constante transformacgdo. Isso € sustentado por
Davenport e Harris (2007), que identificam a analise de dados como o campo de
batalha competitivo emergente, no qual os dados desempenham um papel crucial na
informacgédo e formulacdo de estratégias de marketing. Este dindamico cenario de
marketing, em constante evolugdo, incorpora diversas tendéncias, incluindo a

digitalizagdo, analise de dados e personalizagdo. As empresas que conseguem



adaptar suas estratégias a essas nuances tém uma vantagem competitiva
significativa, em relagdo as empresas que nao tém a capacidade para tal.

Dito isso, percebemos que, para estabelecer sua competitividade de todas as
formas, o desenvolvimento do marketing digital € inegociavel e tem que estar
intrinseco ao seu negocio, por mais restrita e sintética que seja a sua area de
atuacado, abrir mao do investimento em marketing digital se traduz em baixa
competitividade frente ao mercado, além de uma desatualizagao desproporcional com
o vivido contemporaneamente.

Considerando agora o impacto da pandemia no comportamento do
consumidor e no mercado, surge a necessidade de investigar os desafios e avangos
do marketing digital no periodo pds-pandemia. As transformagdes durante esse
periodo delinearam novas dinamicas e oportunidades de marketing. Neste contexto,
realizaremos uma analise aprofundada das estratégias empregadas pelas empresas
para enfrentar esses desafios e aproveitar os avangos, em um ambiente de

constante mutacéo.

2 DESAFIOS E AVANGOS DO MARKETING DIGITAL POS PANDEMIA

A era pos-pandemia impds ao marketing digital o desafio da super
digitalizacdo dos consumidores, obrigando as marcas a cultivarem uma presenga
online mais consistente e genuina. Para Torres (2020), ndo basta apenas estar no
ambiente digital, € necessario engajar, o que implica em estratégias que ultrapassam
a simples visibilidade, mergulhando na criagdo de experiéncias significativas e
personalizadas que ressoem com o publico. Este fenbmeno se alinha ao
pensamento de Kotler et al. (2017), que enfatiza a transigdo para o Marketing 4.0,
onde a conexao emocional e a jornada do consumidor digital sdo pedras angulares
para a conquista de fidelidade e relevancia de marca.

Os avangos tecnolégicos, em particular na analise de dados e inteligéncia
artificial, sdo fundamentais para a revolugao das estratégias de mercado ao fornecer
insights detalhados sobre as preferéncias e comportamentos dos consumidores.
Nesse contexto é preciso enfatizar a necessidade de integrar novas tecnologias no

entendimento do mercado. Seguindo essa linha de raciocinio, Longo (2018)



argumenta que a utilizagdo de big data e algoritmos de inteligéncia artificial ndo é
mais um diferencial competitivo, mas sim um componente essencial para a
personalizagdo e rapidez nas campanhas de marketing. Segundo o autor, a
adaptabilidade e a agilidade sao cruciais, uma realidade que a pandemia de
COVID-19 destacou com ainda mais clareza. Compreendendo, entdo, o cenario de
transformacdes aceleradas do marketing digital pés-pandemia, onde a autenticidade
e a inovagao tecnoldgica se destacam como fundamentais para o engajamento e
fidelizagdo, € momento de refletirmos sobre os obstaculos que emergem junto a
essas mudangas. A seguir, serdo exploradas as barreiras que as organizagdes

enfrentam ao navegar neste novo ambiente.

2.1 DESAFIOS DO MARKETING DIGITAL POS PANDEMIA

Durante a pandemia, a adogao massiva das plataformas online se acelerou,
levando a um aumento na concorréncia digital. Isso resultou em uma sobrecarga de
informagdes para os consumidores, tornando mais dificil para as empresas se
destacarem em meio ao ruido digital. Em um ambiente saturado, a personalizagao
tornou-se crucial.

O cenario do marketing digital apés a pandemia trouxe consigo desafios de
consideravel envergadura, demandando uma postura adaptativa e criativa por parte
das organizagdes. Nesse contexto, a saturagao digital, resultante da ampla adogao
das plataformas online durante a pandemia, emerge como um dos principais desafios,
destacando a premente necessidade de inovacgao e diferenciagdo em um ambiente
digital cada vez mais competitivo, como apontado por Kotler et al (2017).

Tal saturagdo, conforme discutida B Anand (2016) , encontra suas raizes no
crescimento exponencial do conteudo disponivel, impulsionado pela facilidade e
custos reduzidos de publicagdo online. A democratizagao da publicacdo eletrénica,
embora celebrada por sua promocao da liberdade de expresséo e disseminagao de
ideias, impde aos consumidores a responsabilidade de discernir e filtrar informacgdes
em meio a um cenario de diversidade sem precedentes de vozes e perspectivas.
Além disso, a capacidade de medir o desempenho de suas estratégias de marketing

€ fundamental, como também as empresas devem usar analises avangadas para



entender o comportamento do cliente, avaliar o impacto de suas campanhas e ajustar
suas estratégias com base em dados concretos.

Nesse sentido, as empresas precisam usar dados para entender as
preferéncias individuais dos clientes e oferecer experiéncias mais relevantes. Isso
pode ser feito por meio de recomendacgbes personalizadas, segmentagcdo de
audiéncia precisa e comunicacao direcionada. Empresas que investem na constru¢ao
de uma marca sélida e auténtica tendem a se destacar e a ganhar a confianga dos
consumidores Kotler et al (2017).

O aumento da competigao por atengcdo no espaco digital, conforme analisado
por Kotler et al (2017) ressalta a importancia de ndo somente ser visivel, mas também
ser relevante e memoravel. Nesse sentido, a criatividade e autenticidade emergem
como elementos fundamentais nas estratégias de marketing das organizagdes visto
isso a dindmica evolutiva dos algoritmos das plataformas, exemplificada pelas
constantes adaptagdes promovidas pelo Facebook e Google, dificulta a capacidade
das empresas de alcangar organicamente seu publico-alvo, conforme Zuckerberg
(2018). Essas mudangas, embora teoricamente voltadas para a melhoria da
experiéncia do usuario, também podem ser interpretadas como um reflexo dos
interesses comerciais subjacentes das plataformas.

A busca orgénica, ou resultados organicos, refere-se a resultados néo pagos
em mecanismos de busca, onde as paginas aparecem com base em sua qualidade,
nao como publicidade paga. As repercussdes da saturagdo digital incluem a redugao
do alcance orgéanico nas midias sociais e nas pesquisas, como destacado por Kemp
(2020). Esse cenario ganha maior relevancia a medida que as midias sociais se
movem para modelos de negdcios mais centrados na monetizacdo. O crescimento
nos custos de publicidade digital, conforme discutido por Bradley (2019), surge como
uma consequéncia direta da alta demanda por espacos publicitarios online,
pressionando or¢gamentos de marketing, mas também impulsionando a inovagao. Isso
incentiva organizacbes a explorar abordagens criativas e canais menos
convencionais para alcangar seu publico-alvo. No entanto, a inundacdo de
mensagens pode levar a uma desconexdo entre marcas e seus publicos,
complicando a tarefa de estabelecer relacionamentos significativos, como observado
por Pulizzi (2017). Em um mundo digital constantemente comunicativo e muitas vezes

superficial, a autenticidade emerge como um recurso valioso. As organizagdes que



vao além da mera presenga online e buscam compreender e satisfazer as
necessidades de seus consumidores conseguem estabelecer lagcos mais solidos,
tornando-se refugios de confianga em meio ao tumulto digital. Empresas observam
uma evolugdo notavel no comportamento do consumidor nas novas realidades
pos-pandemia, moldando comportamentos e expectativas de maneiras sem
precedentes, conforme destacado por Lemon e Verhoef (2016).

Essa mudanga constante requer adaptagcdo quase continua por parte das
marcas. Um dos principais aspectos dessa evolugdo € a aceleracdo das compras
online, um fendmeno notavel que Kumar e Reinartz (2016) consideram como uma
consequéncia da pandemia. Consumidores antes resistentes ao e-commerce
viram-se forgados a adota-lo como método principal de compra devido as restrigdes
de movimento e preocupacgdes com a saude. Esta transicao forgada levanta questdes
significativas para o varejo, desafiando as lojas fisicas a reinventarem suas propostas
de valor. Assim, a interagdo multicanal, enfatizada por Neslin e Shankar (2009),
tornou-se uma realidade incontornavel no cenario atual. Consumidores modernos
interagem com as marcas por meio de diversos canais, exigindo uma experiéncia
consistente em todos eles. Isso destaca a necessidade de uma visdo holistica do
cliente pelas organizagdes, onde cada ponto de contato € uma oportunidade para
reforcar a mensagem da marca.

No contexto das crescentes preocupacbes com a privacidade de dados,
Getschko (2019) destaca que o intenso foco no ambiente digital amplificou essas
questdbes. Em sua obra "Desafios da Internet na Modernidade: Privacidade e
Governanga", Getschko explora como a era digital trouxe novos desafios e
complexidades, especialmente em relagdo a gestdo e protecdo dos dados pessoais.
Ele argumenta que, embora a internet oferega oportunidades sem precedentes para o
compartiihamento de informagbes, ela também impde riscos significativos a
privacidade dos individuos. As empresas agora enfrentam constante pressao para
garantir a seguranca dos dados dos clientes, a0 mesmo tempo em que mantém sua
relevancia no mercado. A crescente capacidade de coletar dados, conforme
destacado por Mayer-Schonberger e Cukier (2013), abre um mundo de oportunidades
para personalizacdo e estratégias de marketing direcionadas, mas também impde
responsabilidades éticas e de privacidade as empresas.

Com a transformacao digital acelerada pela pandemia, nunca foi tdo crucial



ser transparente acerca da coleta e utilizagdo de dados dos consumidores. A atencao
redobrada para com as violagbes de dados e as potenciais brechas de seguranca
ressalta a urgéncia de investimentos em infraestrutura de seguranca robusta.
Consoante a Silva (2019) destaca a relevancia de incorporar na cultura
organizacional uma énfase na ética da informagao, assegurando que a privacidade e
protecdo dos dados dos usuarios sejam pilares fundamentais, ndo somente para
atender legislagbes como a LGPD no Brasil, mas também para fomentar uma
confianga duradoura com os stakeholders.

O panorama pds-pandémico desenha um cenario digital totalmente novo, onde
a agilidade e a capacidade de adaptagédo se tornam critérios determinantes para a
sobrevivéncia e o sucesso empresarial. As transformagdes em curso no marketing
digital exigem uma resposta rapida das empresas; aquelas que nao conseguem
navegar pelas complexidades destes tempos s&o superadas pela concorréncia mais
agil e inovadora. Este alerta acende uma luz sobre a importdncia de um
posicionamento estratégico assertivo no contexto atual. Diante desses desafios, como
as marcas podem evoluir e quais sdo as tendéncias que definirdo os contornos do
futuro? Estas questdes encaminham para um novo capitulo em nossa analise, onde

falaremos nos avangos emergentes e nas tendéncias futuras do marketing digital.

2.2 AVANGOS DO MARKETING DIGITAL POS PANDEMIA

A era digital tem trazido transformagdes significativas na forma como as
empresas interagem com seus consumidores. Peelen e Beltman (2013) afirmam que
a capacidade de analise de grandes volumes de dados do cliente (big data)
juntamente com algoritmos avangados, permite que as empresas personalizem suas
comunicagdes em escala enorme. Isso significa que as mensagens e ofertas podem
ser adaptadas para atender as necessidades de milhdes de clientes.

Seguindo esta linha de pensamento, McAfee e Brynjolfsson (2012) defendem
gue a analise de dados volumosos € essencial para compreender as preferéncias dos
consumidores e criar experiéncias unicas e individualizada,além disso a pandemia de
COVID-19 intensificou e acelerou varias tendéncias em andlise de dados e
tecnologia, especialmente em relagdo a compreensao das preferéncias dos

consumidores e criagao de experiéncias individualizadas.



Além disso, a automagdo no marketing tem permitido uma segmentagéo mais
precisa e uma entrega de conteudo mais relevante ao publico-alvo, conforme
discutido por Brinker e McLellan (2014),esse ponto sobre a automagao no marketing
realmente marca um ponto de virada significativo na forma como as empresas
abordam suas estratégias de marketing. Esta evolugédo tecnoldgica permite que as
empresas nado apenas compreendam melhor seus clientes, mas também se
comuniquem com eles de maneira mais eficaz e eficiente. Gragas a automacgao, a
segmentacdo de publico, que antes era uma tarefa demorada e propensa a erros,
tornou-se mais precisa e dinamica. As empresas agora podem identificar com rapidez
e precisao diferentes grupos dentro de sua base de clientes, cada um com suas
préprias necessidades e preferéncias unicas.

Esta estratégia, de acordo com Peppers e Rogers (2017), pode aumentar
significativamente a satisfacdo do cliente e a fidelidade a marca, gerando, assim,
maior rentabilidade. Essa abordagem nao é apenas uma forma de se destacar em um
mercado competitivo, mas também um meio essencial para estabelecer e manter um
relacionamento solido e duradouro com os clientes.

Quando as empresas investem em compreender e atender as necessidades
individuais dos clientes, elas geram um nivel de satisfagdo que vai além do
atendimento de expectativas basicas. Isso cria uma conexdo mais profunda entre o
cliente e a marca, onde o cliente se sente valorizado e entendido. Esta percepgao
positiva € crucial para a constru¢cao da lealdade do cliente, uma vez que clientes
satisfeitos sdo mais propensos a retornar € menos propensos a buscar alternativas.

A transformacgéo do e-commerce e do marketing digital na era pés-pandémica
€ indiscutivel, representando uma evolugdo que impulsiona tanto a teoria quanto a
pratica empresarial. O incremento de dados disponiveis, conforme Sharma e Sheth
(2020) destacam, representa um potencial enorme para o aprimoramento da
personalizagdo em marketing. Todavia, ainda paira a questao critica sobre a extensao
do aproveitamento desses dados, especialmente por pequenas e médias empresas,
que muitas vezes ndo possuem 0S mesmos recursos tecnoldgicos ou know-how de
gigantes como a Amazon. Esse ponto coloca em discussdo a democratizacédo da
tecnologia e as estratégias de dados para negdcios de todos os portes, uma
discussao que poderia ser enriquecida pelo contexto brasileiro, possivelmente

explorando as contribuigbes de autores nacionais no campo do big data e analytics.



Na logistica e entrega, o avango n&o € menos significativo. O iFood, ao adotar
um sistema de entrega inovador, ndo apenas aprimora a experiéncia do consumidor,
como mencionado por Punakivi e Tanskanen (2002), mas também redefine as
expectativas de servico em todo o mercado nacional. A Realidade Aumentada,
explorada por Pantano, Rese e Baier (2017), adiciona outra camada de interatividade
e valor a experiéncia do cliente, como evidenciado pela aplicacdo da IKEA. Este
exemplo ¢ ilustrativo de como o varejo pode se beneficiar de tecnologias imersivas, e
poderia ser ainda mais impactante se acompanhado de casos de uso brasileiros,
destacando como marcas locais estdo aplicando inovagdes similares.

Quanto as solugbes de pagamento, a citagcdo de Dahlberg, Guo e Ondrus
(2015) ressalta o papel critico da segurancga. A adogao crescente de carteiras digitais
exemplifica a mudanga no comportamento do consumidor, mas também sinaliza para
as disparidades de acesso tecnolégico em diferentes regides, uma realidade que é
particularmente relevante no Brasil, onde a penetracdo de smartphones e a
bancarizacdo ainda sao desafios.

Pulizzi (2017) traz a mesa a esséncia do marketing de conteudo, sublinhando a
necessidade de autenticidade e storytelling. O marketing da Apple é paradigmatico
nesse sentido, mas cabe questionar como essa abordagem se traduz em realidades
de mercado distintas, incluindo as nuances culturais e sociais que influenciam o
consumo no Brasil. Essa discussao seria enriquecida por um exame das estratégias
de conteudo de marcas brasileiras que se destacam por suas narrativas auténticas.

Finalmente, a orientacdo a dados, central na discussao de Paine (2011), &
exemplificada pela Netflix, que transcende a recomendacdo de conteudo para
influenciar a producédo. Este € um ponto onde a gestao empresarial pode tirar licbes
significativas, especialmente na incorporagdo de insights data-driven na tomada de
decisdes estratégicas.

Ao entrelacar essas referéncias e discuti-las sob uma lente critica, é visto que
a ideia de que o marketing digital pds-pandemia ndo é apenas uma série de avangos
tecnolégicos, mas uma mudanga paradigmatica que requer uma adaptagao
estratégica e operacional das empresas. Para a proxima sec¢do, que abordara os
"Impactos na Gestao da Marca", se faz necessario manter a perspectiva de que as
inovagdes tecnoldgicas precisam ser vistas como ferramentas que, quando

integradas de forma estratégica, podem maximizar a eficiéncia operacional e oferecer



valor sustentavel aos clientes e demais partes interessadas.

3 IMPACTOS NA GESTAO DA MARCA PARA SOBREVIVENCIA EMPRESARIAL

No contexto empresarial contemporaneo, a gestdo da marca desempenha um
papel crucial na sobrevivéncia e no éxito das organizagdes. Uma marca eficaz
transcende significativamente além de ser apenas um logotipo ou um nome; ela
representa a promessa de valor que uma empresa estabelece para seus
consumidores e stakeholders. Conforme enfatizado por Aaker (1991), a marca é um
ativo valioso capaz de criar uma vantagem competitiva sustentavel.

O trabalho pioneiro desse autor concentrou-se na construgdo e manutengao
do valor da marca, explorando elementos como lealdade do cliente, percepc¢ao de
qualidade e associacbes de marca. Adicionalmente, Aaker ressalta de forma
assertiva que "a lealdade a marca é uma forga poderosa que resguarda as receitas
da empresa contra as incursdes dos concorrentes" (1991, p. 52). Nesse sentido,
compreender e fortalecer a lealdade do cliente emerge como um componente
estratégico na protecdo do posicionamento da marca diante da concorréncia.

Complementando essa visao, a pesquisa moderna sobre o valor da marca
ultrapassa a visao tradicional focada exclusivamente na lealdade do cliente. Estudos
recentes como o de Liang (2022) ampliaram esse escopo para incluir a experiéncia
da marca, satisfacdo, confianga e compromisso como elementos centrais que
coletivamente influenciam a lealdade & marca. E visto que a experiéncia de marca
positiva € um ponto significativo de lealdade, o que sugere que as interagoes ricas e
satisfatorias dos consumidores com a marca podem levar a um comprometimento
duradouro. Paralelamente, a pesquisa de Hassan e Zahran (2023) destaca o papel
vital do marketing digital na constru¢do e manutencdo dessa lealdade, apontando
para a necessidade de estratégias de marketing que se alinham com as tendéncias
digitais contemporaneas para engajar os consumidores efetivamente.

Keller (1993, p.19), ao expandir a conversa sobre gestdo da marca, introduziu
o conceito de equidade da marca, enfatizando o reconhecimento da marca, lealdade
e percepgdes de qualidade como componentes-chave. Para o autor, “uma marca forte

€ aquela que é distintiva, relevante e consistente”. Desse modo, ele destaca que



marcas fortes sdo capazes de influenciar a decisdo de compra dos clientes e justificar
precos premium.

Em um contexto mais amplo, a internacionalizagdo e a globalizagdo tém
representado desafios e oportunidades para a gestdao da marca. Kapferer ( 2008, p.
441) enfatizou que uma marca robusta pode ser a resposta para a comoditizagdo que
ocorre no mercado global. Em sua perspectiva, "a identidade e autenticidade da
marca atuam como defensores contra a uniformidade do mercado global".

A evolugao digital, por sua vez, reconfigurou a paisagem da gestao da marca.
destacou que as marcas agora existem em um ecossistema interativo, onde
consumidores co-criam significados. "As empresas que abracam essa co-criagao,
reconhecendo que os consumidores agora tém uma voz ativa na formagao da marca,
estdo mais propensas a prosperar" (CHRISTODOULIDES, 2009, p. 144).

Entrando no século XXI, o papel das midias sociais na gestdo da marca
tornou-se inegavelmente dominante. Schultz e Peltier (2013) em seu estudo,
identificaram que a interagdo da marca nas midias sociais tém um impacto direto na
percepcao e lealdade do cliente. Isso sugere que as empresas que ndo se engajam
efetivamente com os consumidores nas plataformas digitais podem ficar para tras em
termos de gestao da marca.

Nambakhsh (2023) enfatiza o perigo de diluicdo da marca no multifacetado
ambiente digital. Com a multiplicidade de plataformas e canais, ha um risco iminente
de comunicagdo de mensagens inconsistentes, o que poderia enfraquecer a proposta
de valor da marca. Nambakhsh (2023, p. 1) argumenta que “em uma era digital de
informacédo, uma identidade de marca forte ndo é apenas um luxo, mas uma
necessidade”. Negocios que desejam criar uma imagem impactante e memoravel
devem ser consistentes em sua marcagao em todos os canais de marketing.

E nesse contexto, ndo podemos ignorar o papel da ética na gestdo da marca.
Com consumidores cada vez mais informados e conscientes dos problemas sociais e
ambientais, marcas que nao atuam de forma ética e transparente sao frequentemente
rejeitadas. Bartholomew e Volmer (2017, p. 159) indicam que "a responsabilidade
social corporativa deixou de ser uma opcido e passou a ser uma expectativa dos
consumidores modernos" .

No contexto atual da gestdo da marca, tornou-se cada vez mais evidente que

as marcas nao sao apenas representantes de produtos ou servigos, mas também



espelhos das culturas e valores das empresas que as sustentam. Com o advento da
era digital e a crescente conscientizagdo global sobre ética e sustentabilidade, a
autenticidade, a coeréncia e a responsabilidade tornaram-se imperativos para as
empresas que buscam prosperar nesse cenario. A capacidade de construir e manter
uma marca solida, que ressoa com 0 publico-alvo, ndo € mais um luxo, mas uma
necessidade fundamental para a sobrevivéncia e prosperidade das empresas no
século XXI.

Nesse contexto, as ferramentas e plataformas disponiveis na era digital
oferecem oportunidades sem precedentes para as marcas se conectarem e se
envolverem com seus publicos de maneira mais profunda e significativa do que
nunca. No entanto, essa interconectividade também traz desafios, especialmente no
que diz respeito a integridade e a consisténcia da marca em diversos canais e
plataformas online. As empresas enfrentam a tarefa de manter a promessa da marca
em meio a um cenario digital complexo e em constante evolugéao.

A gestao eficaz da marca ndao é mais apenas uma estratégia competitiva, mas
uma necessidade fundamental. As empresas que conseguem articular e comunicar
seus valores, incorporando principios éticos e de sustentabilidade, tém maior
probabilidade de conquistar a confianca dos consumidores. A consciéncia crescente
dos consumidores sobre questdes éticas e sustentaveis influencia suas decisdes de
compra, tornando a coeréncia e a responsabilidade fundamentais para a atragao e
retencéo de clientes.

No entanto, gerenciar uma marca no ambiente digital requer um equilibrio
delicado entre aproveitar as oportunidades oferecidas por varias plataformas e manter
a coesao da marca. Isso significa garantir que a mensagem da marca seja
consistente em todos os canais, incorporando os valores e a cultura da empresa de
maneira auténtica.

Em resumo, a gestdo eficaz da marca no mundo digital é essencial para
enfrentar os desafios e aproveitar as oportunidades que esse ambiente em constante
transformacdo oferece. As marcas que abracam a autenticidade, a coeréncia e a
responsabilidade tém uma base sodlida para prosperar, conquistar a confianga do

publico e garantir sua relevancia continua no mercado digital do século XXI.



CONSIDERAGOES FINAIS

Este trabalho explora as complexidades de um cenario empresarial em constante
evolucdo, impulsionado pela digitalizacéo e agravado pela pandemia. Ficou evidente
que o marketing desempenha um papel crucial na estratégia de negocios,
especialmente com a ascensao do marketing digital, destacando a importancia dos
canais online como ferramentas essenciais para atingir eficazmente o publico-alvo.

A personalizacdo e a experiéncia do cliente tornaram-se fundamentais nas
estratégias de marketing contemporaneas, onde a analise de dados desempenha
um papel crucial. Estabelecer um engajamento mais profundo por meio das
plataformas digitais é imperativo para a sobrevivéncia das organizagdes,
demandando a presencga de profissionais dedicados a construgdo e manutencao de
relacionamentos com clientes ja fidelizados e potenciais clientes.

Assim, a solugdo para os desafios do marketing digital na era contemporanea
requer uma abordagem holistica que abrace a personalizagao, a criatividade, a ética,
a analise de dados e a gestao eficaz da marca. Empresas que conseguem equilibrar
esses elementos ganham uma vantagem competitiva significativa. No entanto, a
inovagao continua e a adaptacado as mudancgas s&o essenciais para prosperar nesse
cenario dinamico.

Em relagdo as limitagbes do estudo, é crucial reconhecer que, apesar da
analise aprofundada, este trabalho pode nao capturar todas as nuances do
marketing digital na complexidade atual. Limitagdes podem surgir devido a restrigdes
de escopo, dados disponiveis € mudangas rapidas no ambiente de negdcios.
Portanto, futuras pesquisas e revisdes periddicas sdo recomendadas para manter a
relevancia das estratégias delineadas diante da evolugdo continua do marketing

digital.
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