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Resumo — A transformacio digital tem reconfigurado
de forma profunda as praticas de marketing e o
comportamento do consumidor. O ambiente digital,
marcado pela interactividade, conectividade e uso
intensivo de tecnologias emergentes, trouxe novos
desafios e oportunidades para as marcas na forma
como comunicam, constroem valor e desenvolvem
relacdes com os seus publicos. Este artigo pretende
analisar, numa perspectiva tedrica, os impactos da
digitalizacio na evolucio do marketing tradicional
para o marketing digital, destacando a emergéncia de
novos perfis de consumidores e exigéncias éticas
associadas ao wuso de dados e tecnologias. A
investigacdo segue uma abordagem qualitativa e
exploratéria, com base em revisdo bibliografica e
analise documental. Foram analisados conceitos
centrais do marketing contemporineo, como o
marketing relacional, a integracdo das Tecnologias de
Informacio e Comunicacgio (TIC), a personalizacio de
experiéncias mediante Inteligéncia Artificial (IA), bem
como o papel activo do consumidor-prosumer nas
redes sociais. Os resultados evidenciam que o
marketing actual exige uma actuacio mais proxima,
ética e personalizada, centrada na construcio de
confianca e no respeito pela privacidade. O
consumidor digital procura experiéncias relevantes,
didlogo com as marcas e alinhamento com os seus
valores. A tecnologia, embora essencial para a eficacia
das estratégias, deve ser orientada para fortalecer
relagdes humanas e gerar valor sustentavel. Conclui-se
que a transformacgdo digital no marketing nio
representa apenas uma mudanc¢a técnica, mas sim
estrutural. As marcas que conseguirem equilibrar
inovac¢ao com responsabilidade relacional estardo mais
bem preparadas para actuar num mercado em
constante mudanca e com consumidores cada vez mais
conscientes e exigentes.

Palavras-chaves - Marketing digital, comportamento do
consumidor,  Transformag¢do  digital,  Inteligéncia
Artificial, Etica na comunica¢ao.

I. INTRODUCAO

A transformagdo digital tem reconfigurado, de forma
profunda, o campo do marketing ¢ a relacdo entre
organizagdes ¢ consumidores. A emergéncia de novas
tecnologias, em particular as Tecnologias de Informacao e
Comunicagdo (TIC) e a Inteligéncia Artificial (IA), alterou
os fundamentos das estratégias de marketing, tornando o
consumidor cada vez mais participativo, informado e
exigente. Este cenario obriga as marcas a repensarem a sua
actuacdo, ndo apenas do ponto de vista técnico, mas
também ético, relacional e estratégico.

O presente artigo propde-se analisar a evolugdo do
marketing tradicional para o marketing digital, explorando
os impactos dessa transigdo no comportamento do
consumidor e nas praticas de comunicagdo. A partir de
uma revisdo tedrica, sdo abordados temas como o
marketing relacional, o papel das TIC, a emergéncia do
consumidor-prosumer ¢ os desafios éticos colocados pela
personalizagdo e pelo uso intensivo de dados. Com esta
abordagem pretende-se contribuir para uma compreensao
critica das dinamicas actuais que moldam o marketing
contemporaneo, valorizando o equilibrio entre inovagao
tecnoldgica e humanizagdo da comunicagao

II. ENQUADRAMENTO TEORICO: DO
MARKETING TRADICIONAL AO
MARKETING DIGITAL

O marketing, enquanto disciplina aplicada, tem sofrido
transformagdes profundas desde a sua génese até ao
contexto contemporaneo. Inicialmente centrado na
producdo e na eficiéncia do escoamento de bens (uma
abordagem propria do periodo p6s-Revolucdo Industrial)
o marketing tradicional concentrava-se na maximizagao
da oferta e na padronizacdo da comunicacdo. Esta fase,
conhecida como marketing 1.0, privilegiava o produto
como elemento central da estratégia, sendo o consumidor
visto como agente passivo no processo de troca (Kotler &
Keller, 2015).

A evolugao do pensamento de marketing acompanha as
mudangas sociais, econdémicas e tecnologicas. Nas
décadas seguintes, especialmente apos a Segunda Guerra

10 | ISUTC NsTITUTO SUPERIOR DE TRANSPORTES E COMUNICAGOES


mailto:afilipajoaquim@gmail.com
Guest
Rectangle


Joaquim (2025)

ISU-RESEARCH

Mundial, o foco desloca-se para as vendas e,
posteriormente, para o cliente. O marketing 2.0 enfatizou
as técnicas de persuasio e publicidade, enquanto o
marketing 3.0 introduziu o conceito de orientag@o para o
cliente, colocando as necessidades, desejos e preferéncias
dos consumidores no centro da tomada de decisdo
empresarial (Kotler & Armstrong, 2016).

Com o avango das Tecnologias de Informagdo e
Comunicacdo (TIC), o marketing sofre uma ruptura
epistemologica. A relagdo entre marcas e consumidores
torna-se bidireccional. O consumidor ja ndo ¢ apenas
receptor de mensagens, mas torna-se co-produtor de
sentido e de wvalor. Surge assim o marketing 4.0,
caracterizado pela interactividade, pela conectividade e
pela importancia da experiéncia. Este paradigma valoriza
o relacionamento com o consumidor mediante plataformas
digitais, redes sociais, dados analiticos e conteudos
personalizados (Kotler et al., 2017).

A partir deste momento, a transicdo do marketing
tradicional para o marketing digital ndo ¢é apenas
tecnologica, mas cultural e estratégica. O digital ndo é um
canal adicional. Representa um novo modo de conceber o
mercado, a segmentagdo, a comunicagdo e O
relacionamento com o publico-alvo. As estratégias passam
a ser baseadas em dados, algoritmos e analises preditivas,
permitindo decisdes mais rapidas, direccionadas e
personalizadas.

Kotler et al. (2021) identificam ainda uma nova fase,
denominando-a de marketing 5.0, que integra tecnologia
com causas humanas. Nesta perspectiva, as marcas devem
posicionar-se como agentes transformadores da sociedade,
promovendo valores éticos, inclusdo, sustentabilidade e
empatia. Este modelo surge em resposta aos riscos de
desumanizagdo trazidos pela automatizagdo e pelo uso
intensivo de Inteligéncia Artificial (IA) nas decisdes de
marketing, bem como a internalizacdo dos Objectivos de
Desenvolvimento ~ Sustentavel  proclamados  pela
ONU(ONU Portugal, 2022).

Este percurso evolutivo alterou também os
fundamentos do marketing-mix. Se antes o modelo
classico assentava nos 4 P’s, produto, preco, distribui¢ao
e comunicagao, hoje esse modelo ¢ ampliado para incluir
evidéncias fisicas, processo, pessoas ¢ desempenho. Esta
reconfiguragdo responde a complexidade das interacgoes
digitais e a necessidade de gerar experiéncias consistentes
¢ memoraveis ao longo de toda a jornada do consumidor
(Kotler et al., 2017; Rodriguez et al., 2022).

Portanto, a transposi¢do do marketing tradicional para
o digital ndo ¢ meramente operacional. Trata-se de uma
mudanca de paradigma onde o poder de influéncia ¢
partilhado entre marcas e consumidores, onde a
comunicagdo ¢ instantanea e personalizada e onde a
credibilidade se constrdi a partir da transparéncia e da
relevancia percebida.

III. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
NA ERA DIGITAL

A transformagdo do marketing tradicional em
marketing digital ndo so alterou a logica de actuacdo das

organizagdes, como teve impacto directo e profundo no
comportamento do  consumidor. O  consumidor
contemporaneo esta mais informado, mais exigente e mais
participativo no processo de criagdo de valor. Esta
mudanga de postura esta directamente relacionada com o
acesso facilitado a informagdo, a interactividade
proporcionada pelas redes sociais e a emergéncia de novas
formas de consumo baseadas em experiéncias e valores.

Na logica do marketing 1.0 € 2.0, o consumidor era alvo
de campanhas unidimensionais, cuja comunicagdo era
centrada nas caracteristicas do produto e na capacidade de
persuasdo da publicidade. Com a evolucdo para o
marketing 3.0, as empresas passaram a considerar o
consumidor como sujeito activo, com necessidades
especificas, preferéncias individuais e capacidade de
escolha. No entanto, é com o marketing 4.0 e, sobretudo,
com o marketing 5.0 que se verifica uma viragem
paradigmatica na forma como o consumidor ¢
compreendido, analisado e valorizado (Belanche et al.,
2021; Duarte, 2023; Kotler et al., 2021).

O consumidor digital actual participa activamente no
ecossistema da marca. Através das redes sociais, foruns,
plataformas de avaliagdo ¢ partilha de experiéncias,
influencia outros consumidores e condiciona decisdes
empresariais. A relagdo deixou de ser vertical e passou a
ser horizontal, em que os consumidores se reconhecem
como co-produtores de sentido e legitimadores do
posicionamento de marca (Joaquim, 2024).

A Inteligéncia Artificial vem reforcar esta mudanga, ao
permitir a recolha e analise de grandes volumes de dados
em tempo real. Tecnologias como machine learning, text
mining e automacao de tarefas possibilitam identificar
padroes de consumo, prever comportamentos e adaptar
contetdos de forma personalizada (Campbell et al., 2020;
Haleem et al., 2022). Esta hiper-personalizagdo responde
directamente as expectativas do consumidor, que espera
ser reconhecido como tinico, com necessidades especificas
e tratavel de forma individualizada.

Contudo, este avango traz também desafios. A
confianca e a privacidade tornaram-se factores criticos no
comportamento do consumidor digital (Swant, 2016). A
utilizagdo de dados pessoais sem consentimento, como
evidenciado pelo escandalo da Cambridge Analytica,
levantou questdes ¢ticas e legais, e exp0s a fragilidade das
regulacdes existentes (Fornasier & Beck, 2020; Moore,
2019). Os consumidores, embora muitas vezes partilhem
dados de forma voluntaria, exigem maior transparéncia
sobre como esses dados sdo utilizados pelas organizagdes.

Outro aspecto relevante ¢ a criacdo de bolhas de
informagdo, também conhecidas como camaras de eco,
nas quais os consumidores sdo expostos apenas a
contetdos que reforgam as suas opinides e crengas. Esta
realidade, potenciada por algoritmos e IA, pode limitar a
diversidade de perspectivas, fomentar a polarizagdo e
distorcer a percepcdo da realidade (Cheng & Chen, 2020;
Figueiredo & Joaquim, 2023).

Além disso, o comportamento de consumo tornou-se
mais volatil. A abundancia de opgdes, a facilidade de
comparagdo e a instantaneidade das compras online
resultaram numa menor fidelizacdo ¢ maior sensibilidade
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a reputagdo digital. As decisdes de compra sdo muitas
vezes influenciadas por avaliagdes de outros
consumidores, influenciadores digitais e tendéncias
momentaneas, tornando o processo de decisdo mais
dindmico e emocional.

A confianga tornou-se, portanto, um activo intangivel,
mas fundamental. A autenticidade, a coeréncia entre
discurso e pratica e 0 compromisso com causas sociais ou
ambientais reforcam a ligacdo emocional entre
consumidor e marca. O marketing 5.0 defende que, numa
sociedade cada vez mais consciente e informada, as
empresas que compreendem o consumidor para além das
métricas comportamentais e respeitam os seus valores
ganham vantagem competitiva (Kotler et al., 2021).

o comportamento do consumidor digital reflecte a
complexidade do ambiente informacional em que esta
inserido. Estd mais empoderado, mais selectivo, mas
também mais exposto a riscos. A capacidade das
organizagdes em interpretar este comportamento com
ética, tecnologia e humanizagao sera determinante para o
sucesso das suas estratégias no mercado digital.

IV. 0 PAPEL DAS TECNOLOGIAS DE
INFORMACAO E COMUNICACAO (TIC)
NA TRANSFORMACAO DIGITAL DO
MARKETING

Outro ponto essencial para compreender o fenomeno da
transformacao digital no marketing prende-se com o papel
desempenhado pelas Tecnologias de Informagdo e
Comunicacdo (TIC). A emergéncia ¢ difusdo das TIC
foram catalisadoras de uma nova era na forma como as
organizagdes comunicam, operam ¢ se relacionam com os
consumidores. A digitalizagdo generalizada da sociedade,
impulsionada pela internet, pelas redes sociais e pelos
dispositivos moveis, ndo so6 redefiniu os canais de
interac¢do, como alterou profundamente as expectativas
dos consumidores e as estratégias de marketing das
empresas.

Com a democratizagdo ¢ massificagdo do acesso a
internet ¢ a conectividade movel, tornando-a num
commodity, o marketing deixou de se restringir aos meios
tradicionais, como televisao, radio e imprensa, e passou a
desenvolver-se num ecossistema digital dinamico,
descentralizado e interactivo. Neste novo contexto, o
consumidor deixou de ser apenas receptor de mensagens ¢
passou a ser produtor e¢ disseminador de conteudos,
tornando-se de forma oficial ou oficiosa um embaixador
das marcas. A  desintermediagdo do  processo
comunicacional conferiu ao consumidor um papel activo,
dando origem ao chamado consumidor-prosumer, que
produz, comenta, avalia e influencia decisdes de outros
utilizadores e das proprias marcas (Ertz et al., 2024).

As TIC também permitiram o desenvolvimento e a
integragdo de ferramentas analiticas avangadas. A recolha
massiva de dados por meio de big data e a sua analise em
tempo real por meio de algoritmos e sistemas de
inteligéncia artificial transformaram como as empresas
segmentam o mercado, personalizam ofertas e tomam
decisdes estratégicas. A tradicional segmentacdo

sociodemografica  foi  substituida  por  perfis
comportamentais e preditivos, construidos com base na
navegacdo online, nos padrdes de consumo e nas
interac¢Oes em plataformas digitais.

Adicionalmente, as TIC permitiram o surgimento de
estratégias omnicanal, que integram canais fisicos e
digitais de forma fluida e consistente. O consumidor actual
espera uma experiéncia continua, personalizada e
coerente, independentemente do canal escolhido para
interagir com a marca. Esta exigéncia levou as
organizagdes a repensarem ndo apenas o0s seus pontos de
contacto, mas também o0s seus processos internos e
modelos de negécio(Belanche et al., 2021; Duarte, 2023;
Mariani et al., 2022).

Neste contexto, a transformagdo digital ndo deve ser
entendida apenas como um fenémeno tecnoldgico, mas
sim como uma mudanga estrutural na cultura e na logica
do marketing. A tecnologia é o meio, mas o propdsito
continua a ser a criag@o de valor para o consumidor, agora
com uma abordagem mais centrada na experiéncia, na
agilidade e na personalizagdo. Assim, o marketing
contemporaneo, moldado pelas TIC, requer competéncias
digitais, inteligéncia estratégica e sensibilidade ética para
equilibrar inovacdo com confianca e transparéncia
(Joaquim, 2024; Swant, 2016).

V. O MARKETING RELACIONAL E A
CONSTRUCAO DE VALOR NA ERA
DIGITAL

Outro eixo fundamental para compreender a evolugdo
do marketing na era digital ¢ o conceito de marketing
relacional e a sua ligagdo directa com a constru¢ao de
valor. Tradicionalmente, o marketing centrava-se na
transaccdo pontual entre empresa e consumidor,
priorizando o ato da compra. No entanto, com a
transformag@o digital e a crescente competitividade dos
mercados, esse paradigma evoluiu para uma abordagem
relacional, onde o foco passa a ser o estabelecimento de
ligacdes duradouras, personalizadas e mutuamente
benéficas com os consumidores.

O marketing relacional assume que o verdadeiro valor
para a organizagdo ndo estd apenas na aquisi¢do de
clientes, mas na sua reten¢do e na construgdo de uma
relagdo de confianga ao longo do tempo (Kotler et al.,
2017; Swant, 2016). Neste modelo, cada interac¢do entre
marca ¢ consumidor ¢ uma oportunidade para fortalecer o
vinculo emocional e aumentar a lealdade. Com o apoio das
tecnologias digitais, tornou-se possivel manter contacto
continuo com os consumidores através de multiplos
canais, oferecendo conteudos relevantes, experiéncias
personalizadas e um acompanhamento mais proximo.

A digitalizagdo trouxe consigo um acesso sem
precedentes a dados sobre preferéncias, comportamentos,
habitos e padrdes de consumo. Esta informagao permite as
organizagdes compreender melhor o seu piblico, antecipar
necessidades e adaptar ofertas, promovendo, assim, uma
entrega de valor mais ajustada as expectativas de cada
segmento. Segundo Kotler et al. (2021), o marketing 5.0
valoriza precisamente essa capacidade de criar pontes
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emocionais entre marcas e consumidores com base em
empatia, ética e proposito.

A construcdo de valor na era digital ndo se limita a
desempenho funcional dos produtos ou servigos. O valor
percebido estende-se a experiéncia global proporcionada
pela marca, ao seu posicionamento ético, a sua presenga
nas redes sociais ¢ a sua capacidade de gerar impacto
positivo na sociedade. O consumidor actual, informado e
participativo, valoriza marcas com as quais se identifica,
que partilham os seus valores ¢ que demonstram coeréncia
entre discurso e pratica. Neste sentido, o marketing
relacional torna-se ainda mais relevante num ambiente
onde a fidelizagdo ¢ desafiada pela abundancia de oferta e
pela facilidade de comparagdo online. A relagdo
construida ao longo do tempo, baseada em confianga,
transparéncia e personalizagdo, ¢ o que garante a
preferéncia do consumidor num mercado saturado de
estimulos.

A tecnologia ¢é, assim, uma facilitadora, mas ¢é a
dimensdo humana da relagdo que assegura a criagdo de
valor sustentavel.

VI. A EMERGENCIA DO CONSUMIDOR-
PROSUMER NAS REDES SOCIAIS

A emergéncia do consumidor-prosumer nas redes
sociais representa uma das mais profundas transformagdes
no campo do marketing digital ¢ do comportamento do
consumidor. O termo prosumer, resultante da fusdo entre
produtor e consumidor, descreve um perfil de individuo
que, além de consumir, participa activamente na producao,
disseminag¢do e valorizacdo de contetudos, opinides e
experiéncias(Ertz et al., 2024). Esta mudanga de papel do
consumidor esta directamente relacionada com a evolucgdo
das tecnologias digitais, em especial com a massificagao
das redes sociais.

Nas plataformas digitais, os consumidores deixaram de
ser receptores passivos de mensagens publicitarias.
Tornaram-se vozes influentes, capazes de criar narrativas,
afectar a reputacdo de marcas e condicionar decisdes de
outros consumidores. As redes sociais abriram espago para
uma participag@o activa, onde a experiéncia individual ¢é
publicamente partilhada, avaliada e amplificada. Esta
realidade coloca as marcas sob constante escrutinio e
obriga a adaptac@o das suas estratégias de comunicagdo e
relacionamento(Joaquim, 2024; Lou & Yuan, 2019).

O  consumidor-prosumer ndo apenas partilha
conteudos, mas também espera ser ouvido, valorizado e
envolvido nos processos das marcas. Espera transparéncia,
reciprocidade e autenticidade. A relagdo marca-
consumidor torna-se mais horizontal, baseada no didlogo
e na co-criagao de valor. Esta dindmica contribui para uma
maior exigéncia em termos de experiéncia, personalizagao
e propdsito, uma vez que os consumidores com maior
poder de voz assumem também maiores expectativas
quanto ao papel social e ético das organizagdes(Ertz et al.,
2024).

Esta logica, também, se aplica a outras areas do
marketing, como por exemplo politico ou o marketing
turistico, onde o eleitor se comporta como um prosumer,

ao comentar, partilhar, criticar e produzir contetdo,
influenciando a percepc¢do publica dos candidatos e dos
locais(Lees-Marshment, 2011; Rodriguez et al., 2022).
Nas campanhas eleitorais digitais, por exemplo, os
cidaddos criam memes, videos, publica¢des e hashtags
que, muitas vezes, alcangcam maior impacto do que os
contetdos oficiais das campanhas. Esta participagdo
espontanea, embora descentralizada, possui elevado
potencial de mobilizacdo e polarizagdo. No turismo, a
interligagdo entre os influencers ou pessoas comuns € 0s
locais ou viagens dotam os locais de autenticidade e
humanismo e gerando valor acrescentado (Gewinner,
2025; Rodriguez et al., 2022).

Por outro lado, a actuagdo do consumidor-prosumer
também levanta desafios. @A  propagacdo de
desinformacao, a manipulagdo algoritmica de conteudos e
a existéncia de camaras de eco, nas quais as opinides sdo
refor¢adas em bolhas digitais fechadas, sdo fenémenos
que afectam a percepgdo da realidade e a qualidade da
informagao circulante (Cheng & Chen, 2020; Joaquim,
2024). O poder do prosumer pode, assim, tanto fortalecer
relagdes positivas como fragilizar a confianca social e
institucional.

Neste cenario, as organizagdes devem desenvolver
competéncias de escuta activa, monitorizagdo digital e
resposta estratégica. Devem reconhecer o prosumer como
parceiro estratégico, envolvendo-o na construgio da marca
e oferecendo canais reais de participagdo. A gestdo da
reputacdo nas redes sociais, a transparéncia nas
interac¢des ¢ a valorizagdo da comunidade digital sdo,
hoje, elementos centrais de qualquer estratégia de
marketing digital eficaz.

A emergéncia do consumidor-prosumer redefine,
portanto, os papéis tradicionais no mercado e exige das
marcas uma postura mais relacional, participativa e
humanizada. Reconhecer esta mudanga ¢ essencial para
construir estratégias de comunicagdo eficazes e alinhadas
com 0s nOvos comportamentos sociais.

VII. ETICA, PRIVACIDADE E CONFIANCA NA
COMUNICACAO DIGITAL

A comunicagao digital trouxe inumeras oportunidades
para a aproximacdo entre marcas ¢ consumidores, mas
também gerou preocupagdes crescentes em torno da ética,
da privacidade e da confianga. A recolha massiva de dados
pessoais, a hiper-personalizagdo de conteudos e o uso
intensivo de algoritmos na comunicacdo comercial
colocam em evidéncia a necessidade de uma actuagdo
ética por parte das organizagdes, especialmente num
ambiente onde a linha entre utilidade e intrusdo ¢ cada vez
mais ténue.

A privacidade do consumidor tornou-se uma questio
central na era digital. Comportamentos online,
preferéncias, localizacdo, habitos de consumo e
interac¢Oes sdo constantemente monitorizados por
empresas que utilizam essas informacdes para segmentar
o publico e personalizar mensagens. Embora estas praticas
visem aumentar a eficicia da comunicagdo, levantam
questdes éticas sérias, particularmente quando a recolha e
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o uso dos dados sdo feitos sem o consentimento explicito
do utilizador. O caso da Cambridge Analytica tornou-se
emblematico ao expor a forma como milhdes de dados
foram utilizados, sem autorizagdo, para influenciar
decisdes eleitorais, nas eleigdes presidenciais dos Estados
Unidos da América, em 2016 (Fornasier & Beck, 2020).

Moore (2019) sublinha que, mesmo quando os
consumidores fornecem voluntariamente informagdes nas
redes sociais, a legalidade da sua comercializacdo
continua pouco clara e com fraca regulacdo. Apesar de
iniciativas internacionais, como as recomendagdes da
UNESCO sobre a ética da Inteligéncia Artificial (2022;
2019) a legislagdo sobre proteccdo de dados digitais
mantém-se, muitas vezes, ambigua, fragmentada e de
dificil aplicagdo pratica.

Neste contexto, a confianga torna-se um activo
intangivel, mas fundamental. O consumidor digital esta
cada vez mais atento as praticas das marcas e valoriza
organizagdes que demonstram coeréncia,
responsabilidade e transparéncia na sua actuagdo. A
confianga constroi-se através de uma comunicagdo clara
sobre a forma como os dados sdo recolhidos, utilizados e
protegidos, bem como pela existéncia de mecanismos
reais de controlo e consentimento por parte do utilizador.

Por outro lado, a ética no marketing digital ndo se
resume a privacidade. Inclui também o respeito pela
dignidade do consumidor, a honestidade na comunicagéo,
a ndo manipulacdo de vulnerabilidades e a promogao de
conteidos que ndo disseminem desinformacao,
preconceito ou discurso de 6dio. A personalizagdo baseada
em algoritmos pode tornar-se uma forma de controlo se
nao for usada com limites éticos bem definidos(Joaquim,
2024).

A humanizagdo da comunicag¢ao digital, defendida por
Kotler et al. (2021), passa precisamente por reintroduzir
valores éticos num ambiente dominado por automagdo e
analise de dados. O uso da tecnologia deve ser orientado
para fortalecer o relacionamento, gerar valor genuino e
respeitar os direitos dos consumidores enquanto
individuos conscientes e informados (UNESCO, 2022).

Assim, ética, privacidade e confianca sdo trés pilares
interdependentes na construgdo de estratégias de
marketing sustentaveis e eficazes. No actual cenario
digital, onde a reputagdo ¢ fragil e a exposigdo ¢ constante,
as marcas que souberem aliar inovagdo tecnologica a uma
actuagdo ética e transparente terdo maior capacidade de
conquistar e fidelizar consumidores.

VIII. METODOLOGIA E METODO

Este artigo insere-se no dominio da investigacdo
qualitativa de natureza exploratoria e teorica, com o
objectivo de analisar a evolugdo do marketing tradicional
para o marketing digital e compreender os impactos da
transformacao digital no comportamento do consumidor.
Optou-se por uma abordagem de analise documental e
revisdo critica da literatura, permitindo construir um
quadro conceptual solido que articula diferentes
dimensdes do marketing contemporaneo, nomeadamente
o marketing relacional, o papel das Tecnologias de

Informagdo e Comunicagdo, a emergéncia do consumidor-
prosumer, ¢ as questdes éticas e de privacidade no
ambiente digital.

A estratégia metodologica adoptada baseia-se na
pesquisa bibliografica, tendo como principal fonte obras
de referéncia no campo do marketing ¢ da comunicacao
digital, como os trabalhos de Kotler, Joaquim, Ertz entre
outros autores relevantes. Foram também integrados
estudos cientificos recentes sobre Inteligéncia Artificial
aplicada ao marketing, incluindo publica¢des de caracter
académico e técnico com revisdo por pares. Além disso,
recorreu-se a andlise de documentos previamente
elaborados sobre marketing e transformagao digital, que
serviram de base a construg¢@o e integragdo tematica do
presente trabalho.

Este método permitiu uma andlise critica e reflexiva,
que ndo se limita a descricdo das mudancgas observadas,
mas que procura compreender os processos de transi¢ao
teorica e pratica do marketing no contexto digital. A
investigagdo foi orientada por uma ldégica dedutiva,
partindo de conceitos estruturantes para a identificagdo das
suas implicagdes no comportamento dos consumidores, na
relagdo marca-cliente e na defini¢do de estratégias
comunicacionais éticas e eficazes.

A selec¢ao das fontes seguiu critérios de relevancia
académica, actualidade, pertinéncia tematica e diversidade
teorica. Foram privilegiados autores com contributos
reconhecidos na area do marketing, estudos que abordam
a transformacao digital a partir de uma perspectiva critica
e publicagdes que exploram a intersecgdo entre tecnologia,
consumo e ética. A analise de contetido foi conduzida de
forma sistematica, identificando categorias conceptuais e
eixos tematicos que sustentam a estrutura argumentativa
do artigo.

A natureza qualitativa desta investigagdo ndo visa a
generalizacdo estatistica, mas sim a compreensiao
aprofundada dos fendémenos em estudo, contribuindo para
a reflexdo tedrica e para o desenvolvimento de novas
perspectivas sobre o papel do marketing no mundo digital.
A proposta nao pretende esgotar o tema, mas oferecer um
contributo fundamentado para o debate académico e
profissional sobre as dinamicas actuais entre marketing,
tecnologia e comportamento do consumidor

IX. RESULTADOS

A analise tedrica realizada permitiu identificar diversas
transformagdes significativas no campo do marketing e no
comportamento do consumidor em consequéncia da
digitaliza¢do e da integracao de tecnologias emergentes,
como a Inteligéncia Artificial. Um dos resultados mais
evidentes ¢ a transicdo estrutural do marketing, que
evoluiu de um modelo centrado no produto e na
comunicagdo unidireccional para uma légica relacional,
interactiva e personalizada, assente em dados e orientada
para a criagdo de valor a longo prazo.

Verificou-se que a transformagdo digital nao
introduziu, apenas, novos canais de comunicagdo, mas
alterou profundamente a propria natureza da relagdo entre
marcas e consumidores. O consumidor contemporaneo
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assume um papel activo e multifacetado, participando na
criacdo, disseminacdo e avaliagdo de contetidos. Este
fenomeno, sintetizado no conceito de consumidor-
prosumer, impde as organizagdes a necessidade de
desenvolver estratégias de escuta activa, didlogo e co-
criag@o. A comunicacdo passou, assim, a ser bidireccional,
imediata e publica, com elevado impacto reputacional.

Outro  resultado relevante diz respeito  ao
reposicionamento estratégico das marcas perante 0 novo
comportamento do consumidor. As organiza¢des que
adoptam praticas centradas na transparéncia, na ética e no
respeito pela privacidade digital tendem a obter maior
confianca e fidelizagdo. Neste contexto, a confianga
emerge como um elemento-chave na construgdo de valor,
sendo fortalecida por acgdes que garantam seguranca de
dados, consentimento informado e coeréncia entre os
valores comunicados e praticados (Swant, 2016).

A integragdo de tecnologias como o big data, a
automagao de processos e o machine learning ampliou a
capacidade analitica das organiza¢des, permitindo
segmentagdes mais refinadas, previsdes comportamentais
e comunicagdes altamente personalizadas. Contudo, esta
capacidade tecnoldgica também gerou preocupagdes
éticas, nomeadamente quanto a manipulagdo algoritmica,
a desinformagdo e a utilizagdo ndo consentida de dados
pessoais. Estes aspectos evidenciam que a inovagdo
tecnologica, embora imprescindivel, carece de
regulamentagdo e de um quadro ético robusto (UNESCO,
2022).

Adicionalmente, os resultados da analise demonstram
que o marketing relacional, embora enraizado em praticas
anteriores a era digital, ganhou renovada relevancia neste
novo cenario. A lealdade dos consumidores, outrora
baseada em rotinas e barreiras fisicas, depende hoje da
capacidade de proporcionar experiéncias significativas, de
manter um didlogo constante ¢ de responder, de forma
agil, as expectativas do publico-alvo (Guo et al., 2023).

Por fim, destaca-se que a transformagdo digital
provocou um descentramento do poder comunicacional. A
informa¢do circula de forma descentralizada e viral,
tornando obsoletas as logicas hierarquicas e fechadas do
marketing tradicional. As marcas precisam, portanto, de se
adaptar a este ambiente volatil, transparente ¢
participativo, onde a autenticidade e o proposito tém um
peso crescente nas decisdes de consumo.

X. CONCLUSAO

A analise tedrica realizada permite concluir que a
transformacao digital ndo se resume a introdugao de novas
ferramentas, mas representa uma mudanca estrutural no
paradigma do marketing e na logica de consumo. O
marketing evoluiu de uma abordagem centrada na
transacc¢ao para uma orientacao relacional, participativa e
orientada por dados. Neste novo cenario, o consumidor
assume um papel activo, influente e consciente, exigindo
das marcas uma postura mais ética, transparente e
personalizada.

A confianga tornou-se um dos principais activos na
relacdo entre marca e consumidor, sendo fortemente

condicionada pelas praticas de privacidade, pela
autenticidade das interaccdes e pelo respeito pela
individualidade (Swant, 2016). A tecnologia, embora
essencial, deve ser colocada ao servigo da cria¢do de valor
humano e social. A capacidade de integrar inovagdo com
responsabilidade sera o factor diferenciador das marcas no
ambiente digital. Assim, compreender o comportamento
do consumidor na era digital ¢ um imperativo estratégico
e ético para qualquer organizagdo que deseje manter-se
relevante e competitiva.
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