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Resumo 

 

O trabalho trata de assuntos relacionados ao marketing digital na estrutura atual de 
mercado. Entre eles está o advento da internet que possibilita a atuação do marketing 

nas mídias sociais e o afeto disso no comportamento da sociedade. Também é estudada 
a comunicação integrada que se utiliza do marketing digital como ferramenta promotora 

de marca e também a forma de interatividade criada entre atores sociais que constroem 
valores de marca sobre a realidade institucional. A revisão desses conceitos servirá 
como base para as a produção de uma análise de caso ao final do trabalho. Com isso, 

será demonstrado tal entendimento do mercado para ressaltar a importância do 
marketing digital, que gradativamente valoriza o profissionalismo do marketing nas 
plataformas digitais. 
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Introdução  

 

Há uma tendência mundial das empresas se expressarem diante de seus consumidores 

através da tecnologia, a fim de captar a atenção desse perfil de público, que é dinâmico 

e atualizado quanto às inovações. Isso ocorre a partir da invenção do computador, 

associada a diversas outras mudanças da sociedade regida pela informação. Assim, 

originaram-se ondas de desenvolvimento humano no capitalismo, como a primeira fase 

agrícola, a segunda fase industrial e a terceira da informatização, que conforme Vaz 

(2012, p.49) “deu-se quando a produção de riqueza da indústria cedeu lugar ao 

conhecimento, que passou a ser não mais um meio adicional, mas dominante”. A partir 

desse vínculo indissolúvel entre comunicação e tecnologia, a internet foi precursora e 

está servindo a comunicação empresarial como estratégia de relacionamento com seus 
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públicos. Nesse contexto, inserida na comunicação integrada de marketing destaca-se a 

ferramenta de marketing digital, aliada importante para a manutenção de imagem de 

marca. 

O marketing digital é uma ferramenta complementar de comunicação integrada de 

marketing, a qual pode otimizar os esforços de um planejamento estratégico que 

arquiteta o posicionamento empresarial no mercado. Com esse componente midiático é 

possível a manutenção da imagem de marca. Visto isso, atentar a era da internet é vital 

para a imagem corporativa, pois continuamente cresce esse espaço para negócios e 

apresenta consumidores interessados em compartilhar opiniões, ideias e experiências e 

dessa forma também pesquisam, reclamam, experimentam e recomendam produtos e 

marcas. Esse fato aponta para a importância das marcas estarem presentes no ambiente 

online, pensar estratégias e executar ações para promover produtos e serviços, 

identificar clientes, novas vertentes para o negócio e, claro, responder a questões 

específicas de internautas. Nesse contexto, Torres (2009) cita que a comunicação 

empresarial deve se adaptar às mídias digitais, pois se não participar dessa tendência 

perderá espaço no mercado. Dessa maneira, o autor recomenda que o marketing da 

empresa deve monitorar todos portais em que está presente nas mídias digitais, inclusive 

as redes sociais; definir as reais prioridades e expor isso; socializar, ampliando sua 

network; comandar a discussão sobre os fatos, ser pioneira; ser multimídia aumentando 

a visibilidade da empresa em diversos formatos nas mídias digitais, sem abandonar as 

tradicionais; e sempre se preparar para eventuais crises.  

Essas informações denotam a relevância do meio digital como parte integrante de uma 

empresa, uma extensão que deve ser qualificada e constantemente adequada à estratégia 

para o desenvolvimento da imagem institucional e de produtos.  Com disso, o presente 

estudo tem objetivo de identificar como o marketing digital auxilia a comunicação 

empresarial para manter a imagem de marca perante o público consumidor. Ainda, 

busca descrever as vantagens e desvantagens do marketing digital na comunicação 

integrada, compreender o vínculo que é criado entre marca e consumidor por meio do 

marketing digital e comentar como as empresas utilizam essa ferramenta, 

exemplificando a partir de uma análise de caso.  

O interesse pelo assunto marketing digital nesse estudo despertou a necessidade de uma 

imersão em conceitos relativamente novos que existem sobre tecnologia aliada ao 

marketing e a publicidade. Isso significa entender sobre a nova sociedade formada nesse 
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contexto e a evolução disso, o que caracteriza um método de pesquisa exploratória, que 

cria maior familiaridade com o tema, visando aprimorar tal entendimento.  

 

 

Comunicação organizacional integrada  

 

No sistema de oferta e demanda do mercado que se encontra a atuação primária de uma 

marca. Porém essa visão simplista e bipartida do mercado foi transformada ao longo do 

tempo, pois o consumidor passou a estabelecer a necessidade de contato com o produto 

ou serviço antes adquiri- lo. Visto isso, a relação moderna de mercado funciona com 

mais contato humano e maior sintonia na comunicação, inclusive por causa das novas 

tecnologias. Devido a isso, uma empresa hoje não pode mais se posicionar no mercado 

sem a noção de que está envolvida em um complexo enredo de relacionamentos. As 

redes tornaram-se um dos principais objetos de atenção não só no mundo empresarial 

como também na sociedade de uma cultura global que está emergindo. A comunicação 

integrada é uma forma bem difundida no Brasil, por sua eficiência ao estabelecer a 

comunicação organizacional diante dessa rede social entrelaçada. Isso é ilustrado por 

Kunsch (2003, p. 150) quando cita que a comunicação integrada pode ser entendida 

como “uma filosofia que direciona a convergência das diversas áreas, permitindo uma 

atuação sinérgica”. Assim, a comunicação deixa de ser vista como um conjunto de 

ações isoladas e passa a ser encarada como um processo que necessita de planejamento 

e direcionamento estratégico, alinhando-se com os objetivos macros das organizações. 

Assim, a comunicação organizacional é considerada um processo dinâmico pelo qual as 

organizações se relacionam com o meio ambiente e com seus departamentos internos.  

Nesse panorama de rede comunicacional integrada deve-se salientar a importância da 

internet, pois como indica Castells apud Vaz (2012, p. 47): 

 
A internet é o tecido de nossas vidas. Se a tecnologia da informação é 
hoje o que a eletricidade foi na Era Industrial, em nossa época a 
internet poderia ser equiparada tanto a uma rede elétrica quanto a um 
motor elétrico em razão de sua capacidade de distribuir a força da 
informação por todo o domínio da atividade humana. 

 
Em um ambiente mutante e que tem no conhecimento a força motriz da condução dos 

negócios, a perspectiva mecânica do modo de desenvolvimento empresarial deixa de 

atender às expectativas. Com a inserção das inovações tecnológicas no cotidiano das 
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pessoas, a forma de se fazer negócios se transforma, assim como os princípios que 

regem o modo de desenvolvimento da sociedade. Conforme o quadro 1 :  

 

Quadro 1: Princípios norteadores permeados na sociedade informacional 

 

Princípios Fundamentos 

Informação como 
matéria-prima 

As tecnologias agem sobre a informação 
 

Penetrabilidade das 
Tecnologias 

Moldagem dos hábitos individuais e coletivos pelo novo meio 
tecnológico 

Lógica de redes Configuração topológica aplicada em processos e 
organizações 

Flexibilidade Capacidade de reconfiguração de processos, organizações e 
instituições 

Convergência de 
Tecnologia 

Estabelecimento de um sistema integrado tecnologicamente  

Fonte: adaptado de Castells (2005).  

 

Conforme demonstra o quadro acima, a convergência da tecnologia provoca as 

empresas realizarem seus trabalhos nivelados por tais princípios e fundamentos da nova 

sociedade. Em razão disso, realiza-se a comunicação de forma integrada para atender a 

demanda de conteúdos dinâmicos e constantes que pode afetar uma marca. Dessa 

maneira as empresas que visam sobreviver e prosperar e um mundo digital devem 

integrar nas tantas estratificações do marketing existente, uma nova percepção. O 

marketing atualmente, como afirma Vaz (2012, p. 243) “exige um profissional que saiba 

colocar o consumidor no centro da ação, no coração da corporação, e que aprenda com 

ele qual o caminho a tomar”, tem de ser multidisciplinar e dependente da inteligência 

coletiva. Assim, a partir do momento em que o relacionamento entre empresa e 

consumidor se torna um diálogo, e não um monólogo, a própria empresa se verá 

obrigada a mudar rumo àquilo que seu mercado-alvo pede.  

Diante desse trabalho integrado com novas mídias digitais e tecnologias inovadoras a 

eficácia da propaganda tradicional diminui ao passar dos anos. Isso se comprova 

segundo Vaz (2012), pois o Google é a empresa de mídia mais valorizada da Bolsa de 

Nova York atualmente e apenas esse fato esclarece a necessidade da mídia tradicional 

ser totalmente revista. Um passo importante para essa revolução essencial é integrar seu 

marketing convencional a seu marketing digital, associando o uso das ferramentas de 
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comunicação tradicionais com as complementares e inovadoras. A definição se encontra 

no quadro 2 abaixo: 

 

Quadro 2: Ferramentas de Comunicação Integrada de Marketing  

 

Tradicionais Complementares Inovadoras 

Propaganda Product Placement Advertainment 
Publicidade/RP Marketing Digital Marketing Viral 

Patrocínio Eventos Buzzmarketing  

Marketing de Relacionamento Ações Cooperadas com o Trade  

Marketing Direto Merchandising  
Venda Pessoal Folhetos e Catálogos  

Promoção de Vendas   

Fonte: Ogden e Crescitelli (2007, p. 35).  

 

 O marketing digital situado nesse cenário é um aliado para otimizar os efeitos de uma 

planejamento de comunicação e o ideal para trabalhar com o mesmo, segundo Torres 

(2009), é começar ligando ações promocionais do negócio e o marketing digital com um 

hotsite para cada promoção, com opção de cadastramento. Com isso, o conteúdo 

colaborativo cria um resultado muito mais atrativo e adequado para as pessoas do que o 

conteúdo individual. Isso fica claro para Torres (2009, p. 114) ao afirmar que “o 

conteúdo coletivo e colaborativo tem absorvido fatias significativas da audiência dos 

meios de comunicação”. A imprensa é um exemplo disso, pois tem criado matérias 

jornalísticas baseadas em informações e comentários originados dos blogs dos jornais. 

Isso implica na função de credibilidade que os meios de comunicação têm confer ido as 

novas mídias digitais, que se tornam ferramentas complementares de conteúdo.  

Nesse panorama, para Kotler (1998), o responsável para que uma empresa ocupe uma 

posição competitiva distinta e expressiva nas mentes dos consumidores é o 

posicionamento de mercado, que implica na maneira de elaborar a oferta e a imagem de 

marca. Esse conceito mostra que a estratégia de posicionamento de marca é 

fundamental para identificar possíveis vantagens competitivas, como a diferenciação 

através do marketing digital, entre outros serviços agregados para melhorar a imagem 

da marca e o atendimento ao cliente.  
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Marketing digital  

 

A atuação do marketing digital como ferramenta complementar na comunicação 

integrada de uma empresa se baseia no conceito da nova mídia que, segundo Chleba 

(1999, p. 157) “tem como característica a distribuição bidirecional de conteúdo, o qual 

pode personalizado para cada usuário”. Isso torna o marketing digital uma grande 

diferencial competitivo no mercado, pois acompanha o público consumido r na internet, 

com o intuito de fideliza- lo. Além disso, há o fortalecimento da lembrança de marca, 

através de postagens regulares de curiosidades, propagandas institucionais e promoções 

de vendas que conferem maior visibilidade à mesma e permite interatividade com os 

internautas.  

Ao ser empregado o marketing digital, segundo Torres (2009) “estamos falando em 

utilizar efetivamente a internet”. Com essa citação o autor afirma que publicidade online 

oferece diversas oportunidades para divulgar produtos ou serviços como: Redes Sociais, 

Sites de Pesquisa, Portais de Conteúdos, Blogs, entre outros. Essa divulgação tem vários 

diferenciais do marketing tradicional, pois permite as empresas enfrentar os custos desta 

comunicação, visto que o valor é baixo, não existe limite para divulgações e as mesmas 

se propagam rapidamente. É nesse espaço que o consumidor se torna favorável a um 

produto, com base em informações adquiridas sobre o mesmo, seja pela exposição à 

propaganda, pela experiência de compra anterior, pelo impacto visual e conceitual da 

marca, etc. Nesse contexto, se coaduna a concepção de Crosthwaite in Butterfield 

(2005, p. 134): 

 
Um aspecto vital de se impulsionar a preferência por uma marca é o 
padrão complexo de crenças dos consumidores. Como não existem 
dois indivíduos iguais, também as impressões sobre a marca mudam 
de pessoa para pessoa. As proposições da marca que se expressam 
criativamente pelos meios de propaganda são uma maneira muito 
poderosa de moldar essas impressões, bem como as crenças do 
consumidor, por meio da experiência compartilhada de uma empresa 
ou marca. 

 
Essa afirmação demonstra o que constitui o motivo da fidelidade e a força da marca: o 

fato da fidelidade ser transacional, ou seja, tem de ser ganha. Por isso deve ser realizado 

um trabalho de marketing e publicidade que gere atitudes positivas dos consumidores a 

fim de priorizar uma marca, assim como o marketing digital que fortalece um 

relacionamento próximo do consumidor constantemente. Dessa maneira, apresenta-se a 
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capacidade de relação entre marca e seus destinatários, que ao ter início no meio digital 

se torna um processo contínuo e intenso, quando há conversão entre duas culturas, em 

que há o reconhecimento positivo de uma marca e a ampliação disso na rede online. 

Nesse cenário, o aspecto humano não é totalmente controlável diante da carga subjetiva, 

o que requer monitoramento direto da empresa, mas de fato confere autenticidade à 

marca, com sua ligação emocional ao atingir seus consumidores na percepção de 

mercado. 

 

A vantagem de alta visibilidade das mídias sociais e os relacionamentos das 

redes sociais com grande interatividade é o que as tornam atraentes para o marketing 

digital. Esse poder de exibição provém principalmente das redes sociais e do conteúdo 

colaborativo.  Dessa forma ratifica Torres (2009, p. 114) ao citar que “as redes sociais 

são criadas pelo relacionamento contínuo e duradouro das pessoas e das comunidades 

que participam e têm um valor intrínseco, pois criam uma enorme rede de propagação 

de informações”. Devido a isso a atitude de comunicação empresarial deve manter-se 

atualizada ao que acontece no mundo digital também. Isso porque também existe a 

desvantagem de na realidade não caber a empresa decidir se ingressa ou não nas mídias 

sociais, pois a opinião dos consumidores sobre a mesma irá repercutir 

independentemente de sua vontade.  

Assim, a imagem corporativa precisa ser autêntica e prevenida para manter a 

ordem da sua reputação no mercado. Nesses parâmetros se constrói uma comunicação 

digital adequada, que aspira consolidar uma imagem exclusiva junto aos diversos 

públicos. Nesse sentido, deve haver um relacionamento consistente entre instituições e 

consumidores, que se harmonize com o meio interativo das mídias sociais, como afirma 

Kotler (2006, p. 16): 

 
O marketing de relacionamento tem como meta construir 
relacionamentos de longo prazo mutuamente satisfatórios com partes-
chave – clientes, fornecedores, distribuidores e outros parceiros de 
marketing – a fim de conquistar ou manter negócios com eles. Ele 
constrói ligações econômicas, técnicas e sócias entre as partes. 

 

Essa forma de relacionamento se mostra eficiente para as empresas qualificarem seus 

serviços, através da opinião de seus consumidores e da observação da concorrência 

nesse novo modelo. Ainda, há vantagens expressivas de manter esse envolvimento nas 

redes verticais, também chamadas redes sociais de nicho, como aponta Telles (2011), 
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pois conectam pessoas que geralmente não se conhecem, atraídas por interesses 

comuns, permitindo que se desenvolva um relacionamento off-line, aproximando quem 

está longe. Ou seja, as redes verticais nas mídias sociais possibilitam uma interatividade 

inteligente, que gera sinapses relevantes para os negócios.  

 

 

Interatividade na internet  

 

Na história da comunicação humana, diversas linguagens verbais e não verbais 

mediaram a troca de informação entre pessoas. Através disso ocorrem discursos textuais 

e imagéticos que representam ideias e geram a comunicação entre os povos. Isso sempre 

acontece porque o indivíduo social precisa interagir com o outro, formando redes 

sociais, o que origina muitos formatos relacionamentos. Exemplo disso são as atuais  

mídias sociais, que na visão de Telles (2011, p. 19) “são sites na internet construídos 

para permitir a criação colaborativa de conteúdo, a interação social e o 

compartilhamento de informação em diversos formatos”. Visto isso, na internet as 

mídias sociais resgatam o modelo comportamental básico do ser humano baseado na 

alteridade, de um ser social que sempre viveu coletivamente. Isso explica o grande 

sucesso das mídias sociais, que juntamente a tecnologia que possibilita diversas 

experiências em acesso e produção de conteúdo por meio de imagens, sons e escrita. 

Ainda, sobre esse meio Torres cita (2009, p. 113) “elas simplesmente atendem ao desejo 

mais básico das pessoas e, ao mesmo tempo as colocam no centro dos acontecimentos 

de sua tribo ou comunidade”. Assim também ocorre o sucesso do marketing digital que 

tem como suporte as mídias sociais, que se multiplicam em variadas formas de mídias 

colaborativas. Nessa classificação estão os sites de armazenamento multimídia, como 

Youtube e Flickr, Wikipedia, Twitter, Blogs, os sites colaborativos, como Delicious e 

Digg, e os sites de relacionamento, como Orkut, Facebook, e MySpace.  Sobre essa era 

digital e o futuro das mídias sociais, Chleba (2000) cita que o avanço tecnológico é 

inexorável e tal convergência será progressiva, criando novos hábitos de consumo, 

novos aparelhos eletrodomésticos, novos serviços de telecomunicação, assim como 

produtos de distribuição de informação e entretenimento.  Visto isso, precisa ser 

reavaliado o comportamento do consumidor, área que para Kotler (1998), estuda como 

indivíduos, grupos e organizações selecionam, compram, usam e dispõem de bens, 

serviços, ideias ou experiências para satisfazer as suas necessidades e desejos. A partir 
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dessa concepção, pondera-se que através da escolha no momento da compra expressam-

se desejos, sentimentos, convicções e ideais do consumidor. Isso é relacionado com a 

diferença entre os novos e os antigos consumidores, que conforme Lewis (2004) 

identifica os consumidores modernos como sendo mais individuais e independentes, 

sempre buscando maior autenticidade de ser e cada vez são mais bem informados e 

envolvidos com o meio em que se encontram.  

A cerca de tantas transformações, deve-se ponderar que a sociedade em rede engloba a 

todos, não é uma sociedade de isolamento, uma vez que um discurso é um espaço 

habitado de atores e de objetos, quem atua socialmente, em maioria, não simu la a 

identidade na internet. Isso é exposto por Castells (2005, p. 22) quando cita que, “as 

pessoas integraram as tecnologias nas suas vidas, ligando a realidade virtual com a 

virtualidade real, vivendo em várias formas tecnológicas de comunicação articulando-as 

conforme as suas necessidades”. Tal situação causou uma grande mudança na maneira 

de socializar, a qual não provém da decorrência da internet ou das novas tecnologias de 

comunicação, mas da lógica própria das redes de comunicação, isto é, segundo Castells 

(2005 , p. 22): 

 
A emergência do individualismo em rede (enquanto a estrutura social 
e a evolução histórica induz a emergência do individualismo como 
cultura dominante das nossas sociedades) e as novas  tecnologias  de  
comunicação  adaptam-se perfeitamente na forma de construir 
sociabilidades em redes de comunicação auto-selectivas, ligadas ou 
desligadas dependendo das necessidades  ou  disposições  de  cada  
indivíduo. Então, a sociedade em rede é a sociedade de indivíduos em 
rede. 

 

Essa forma seletiva de comunicação torna necessária a atenção das marcas ao marketing 

digital, a fim de atender os anseios dos internautas consumidores, pois são facilmente 

dispersados e tem um bom discernimento de conteúdo virtual. Isso os torna atraídos 

apenas ao que cabe ao seu entendimento e suas pré-disposições, ou seja, ele precisa ser 

motivado a prestar atenção à determinada postagem online. Nessa condição, segundo 

Telles (2011, p. 182) “prestar atenção nas opiniões das comunidades e comentários em 

redes sociais, blogs e microblogging visando satisfazer as necessidades e interagir com 

os usuários são a base do marketing de relacionamento nas mídias sociais”. Com essa 

proximidade criada pelo marketing digital, uma marca se torna pró-ativa no mercado e 

produz uma preferência de seus clientes, canais de distribuição e funcionários, 

colaborando para o progresso da mesma na geração digital. A ligação entre esse 
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diferencial de uma empresa e o que ele ocupa na mente do consumidor, será 

responsabilidade do modo de divulgar a estratégia de marca no ambiente digital. Nesse 

espaço é que o marketing digital se torna ferramenta importante para concretizar o elo 

de identificação entre marca e consumidor, mantendo um conceito exclusivo para que 

não aconteçam divergências de identidade.  

 Ainda, os diversos formatos que surgem nesse cenário permitem que os usuários 

interajam instantaneamente entre si e com o restante do mundo, o que facilita o 

desenvolvimento da comunicação empresarial, mas também exige o zelo pela imagem 

institucional. Desse modo ocorre a economia digital, que conforme Vaz (2012, p. 75) 

“intensificou algo que começou timidamente há muito tempo – a necessidade do 

imediatismo da resposta”. Assim, o mercado moldado pelas tecno logias modifica o ser 

humano, provocando novos comportamentos e novas oportunidades para a publicidade. 

Dessa forma, surgi um universo a ser explorado em termos de legitimação de marca na 

web, estando inserido em um contexto social moderno que contempla a industrialização 

e a urbanização como sinônimos de grande mobilidade e constante metamorfose de 

expectativas para o consumo, que ocupa espaço crescente do status social.  

 

 

Caso de marketing digital 

 

Uma das marcas que desenvolve atualmente um posicionamento diferenciado com 

atuação no marketing digital é a Made In Guarda, que comercializa roupas e acessórios 

por meio de uma produção ecológica, no litoral de Santa Catarina. A marca compreende 

um estilo de vida específico, que prima pelo cuidado com a natureza, pelo viver livre de 

stress e pela prática esportiva como fonte de saúde para desfrutar das belezas naturais. 

Isso é expresso com as estampas de paisagens dos produtos, fibras têxteis de matéria-

prima reciclável, criação de coleções exclusivas, estrutura de lojas com madeira 

derivada de reflorestamento e peças de divulgação publicitária. Tal ideal de vida é 

divulgado continuamente ao seu público através das mídias sociais como site, blog e 

home page do Facebook. Esses perfis virtuais da empresa conferem ao marketing digital 

o cerne da disseminação dos valores que possui.  

O conceito de produção sustentável da marca e de valores que harmonizem o 

consumidor com a natureza é visível na campanha da coleção de moda verão 2013. A 

partir disso, a marca criou um relacionamento consistente nas redes sociais, associando 
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a campanha a todos os materiais anteriormente postados no cotidiano, que convergem o 

mesmo enredo conceitual da nova coleção. Tais peças apresentam o conce ito Find your 

way - Vá de bike! Essa imagem da coleção verão remete a motivação citada 

inicialmente, de estímulo de atitudes consciente do consumidor em relação ao meio 

ambiente. Para que isso ocorra a campanha afirma “Encontre seu caminho”, o que diz 

respeito ao estilo de vida de cada consumidor. Nesse caminho a marca esclarece que o 

importante é manter a autenticidade ao viver cada dia de forma mais leve e natural. 

Essas qualidades são reunidas na moda Made In Guarda que tem a intenção de provocar 

mudanças de pensamentos e hábitos das pessoas a partir do contato com as ideias 

propagadas em suas mercadorias. Esses valores se aproximam do consumidor 

diariamente devido ao relacionamento online da marca que exibi a coleção de verão 

2013, por meio das peças de vestuário, da nova decoração da loja, e outras referências 

ilustrativas e textuais que remetem a atmosfera da nostalgia da bicicleta na infância que 

traz a lembrança como é importante desfrutar os pequenos momentos da vida. Com esse 

universo conceitual criado e para o lançamento da nova coleção, simultaneamente é 

reunido o contexto ideológico da marca em cada pronunciamento da mesma, o que 

fortalece a sua imagem de marca no mercado e fideliza seu público. Inseridos no anexo 

A estão alguns exemplos de postagens publicitárias na home page do Facebook e no site 

da Made In Guarda que reforçam o posicionamento da marca e o conceito da sua 

coleção moda verão 2013. 

 

 

Considerações finais 

 

As estratégias de marketing digital abordadas pelas empresas no mercado demonstram o 

interesse de fortalecer o vínculo com seus consumidores. Essa visão mercadológica em 

ascensão requer conhecimento especializado de uma publicidade online planejada que 

comunique valores de marca da forma adequada ao seu público-alvo. Também, se torna 

apropriada nesse ambiente a constituição corporativa para trabalhar o marketing digital 

em sintonia com o tradicional, o que exige a integração da comunicação organizacional.  

O atributo do marketing digital se apresenta principalmente pelo conteúdo gerado nesse 

cenário, assim como em todo meio de comunicação. Mas devido ao sua grande extensão 

de oportunidades de propagar ideias, é notória a importância de gerenciar a presença 

virtual de uma marca, a fim de zelar por sua reputação diante de seus consumidores. 
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Nesse contexto, criou-se um relacionamento entre os atores da sociedade em torno de 

uma marca, que gera redes sociais de interesses e necessidades. A partir desse 

pressuposto a marca responde ao usuário da mídia social que está inserida, certificando-

se da qualidade da recepção dos valores da mesma, assim como atenta para a emissão 

do conteúdo.  

Com o advento da internet, a relevância da informação que se instalou nas relações 

humanas causou um maior discernimento cognitivo do público consumidor perante as 

marcas empresarias. Isso implica em uma geração de conteúdo cada vez mais e 

adequado ao receptor da mensagem, com a necessidade de abranger os diversos meios 

de comunicação que a tecnologia instalou na sociedade atual. O marketing digital é uma 

ferramenta que interliga as esferas comunicacionais, propagando os objetivos de 

mercado com mais integração social, pois utiliza o espaço que é comum ao consumidor. 

Assim, são constituídos valores agregados a uma marca diante do pensamento dos 

consumidores, os quais projetam o relacionamento digital como elemento decisivo de 

preferência comercial, pois essa atitude da empresa se envolve com suas necessidades 

individuais. 
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ANEXO A 

  

Postagens cotidianas que remetem os conceitos da coleção moda verão 2013, antes 

mesmo de ser divulgada: 

 

    
 

 
 

Fonte: http://www.facebook.com/madeinguarda 
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Representação do site ao lançar a coleção moda verão 2013 e sua descrição conceitual: 

 

 
Fonte: http://madeinguarda.com.br/ 

 

 

Interior da loja Made In Guarda com a presença decorativa da Bike anos 60: 

 

 
Fonte: http://www.facebook.com/madeinguarda  

http://madeinguarda.com.br/

