Techvolution: Explorando o nexo das novas tecnologias, dos
consumidores e do marketing

Ana Teresa Machado
(Escola Superior de Comunicacédo Social, Instituto Politécnico de Lisboa)
(amachado@escs.ipl.pt)
https://orcid.org/0000-0002-0415-2058

Zélia Raposo Santos
(Escola Superior de Comunicagdo Social, Instituto Politécnico de Lisboa)
(zsantos@escs.ipl.pt)
https://orcid.org/0000-0003-3858-311X

Ana Teresa Machado: doutorada em Gestédo pelo ISEG-UL, com especializagdo em
Marketing, com énfase em Marketing Digital. E Professora Coordenadora na ESCS/IPL e
coordenadora do curso de mestrado em Publicidade e Marketing da ESCS. E membro do
centro de investigagdo LIACOM, ESCS, e membro colaborador do centro de investigagéo
CiTUR Estoril, acreditado pela FCT.

Zélia Raposo Santos: doutorada em Gestdo de Informacdo da Nova IMS-UNL com
especializacdo em Estudos de Mercado com énfase em Marketing. E Professora Adjunta
na ESCS/IPL, subcoordenadora do curso de mestrado em Publicidade e Marketing na
ESCS, e Professora Associada Convidada na Nova IMS-UNL. E membro do centro de
investigacdo LIACOM, ESCS.


mailto:amachado@escs.ipl.pt
https://orcid.org/0000-0002-0415-2058
mailto:zsantos@escs.ipl.pt
https://orcid.org/0000-0003-3858-311X

Techvolution: Explorando o nexo das novas tecnologias, dos

consumidores e do marketing

Resumo (PT): Este dossié temético tem como objetivo principal estimular a discussdo académica
sobre a relagdo simbidtica entre tecnologia, consumidores e marketing. Para isso, reline estudos
que investigam como a revolugdo digital estd a moldar o comportamento do consumidor e as
estratégias de marketing. Com base em diferentes objetivos de estudo, abordagens e perspetivas,
0s artigos apresentados proporcionam uma analise abrangente do impacto tecnoldgico na
dindmica no comportamento do consumidor e no marketing, destacando-
-se trés areas tematicas: a importancia dos influenciadores digitais e das redes sociais, 0 consumo

de conteudo digital e as inovag6es tecnoldgicas no marketing.

Palavras-chave: marketing, consumidor, tecnologia digital, inovacéo.

Techvolution: Exploring the nexus of new technologies,

consumers, and marketing

Abstract (EN): This thematic dossier aims to stimulate academic discussion on the symbiotic
relationship between technology, consumers, and marketing. To this end, it gathers studies that
investigate how the digital revolution is shaping consumer behavior and marketing strategies.
Based on different study objectives, approaches, and perspectives, the presented articles provide
a comprehensive analysis of the technological impact on consumer behavior dynamics and
marketing, highlighting three main thematic areas.: the importance of digital influencers and

social networks, the consumption of digital content, and technological innovations in marketing.
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Introducéo

As novas tecnologias tém sido fundamentais no empoderamento dos consumidores,
proporcionando-lhes amplo acesso a informacdes e ferramentas que permitem a tomada
de decisfes bem fundamentadas. Com a capacidade de aceder a dados em tempo real,
comparar produtos, ler avaliagbes e obter recomendacgdes instantaneamente, 0s
consumidores estdo mais informados e exigentes do que nunca. Esta facilidade de acesso
a informacao altera significativamente a dindmica de poder no mercado, possibilitando

que os consumidores influenciem diretamente as préaticas de marketing das empresas.

A integracdo destas tecnologias digitais pelas empresas vai aléem do simples

acompanhamento das mudangas no comportamento do consumido. Ela
possibilita a construcdo de relacionamentos mais profundos e duradouros com os clientes.
A andlise sofisticada de dados permite as empresas entenderem melhor as preferéncias
individuais e os comportamentos dos consumidores, facilitando a personalizacdo de
produtos e servicos. Ferramentas como chatbots, assistentes virtuais e plataformas de
atendimento ao cliente ndo apenas melhoram a experiéncia do utilizador, mas também

mantém um canal de comunicacdo continuo e eficiente entre a marca e o consumidor.

O inicio do século XXI marca uma era de transformacdo econdémica sem precedentes,
caracterizada pela transicdo rapida de um modelo de producdo industrial classico para um
novo cenario fundamentado no desenvolvimento da sociedade digital, onde a informacéo
se tornou o recurso mais valioso. Este fendmeno, amplamente estudado por pensadores
como Castells (2003) e Dobrinskaya (2020), trouxe mudancas profundas tanto nas
empresas quanto na forma como elas se relacionam com os seus clientes. A conectividade
global possibilitada pela internet, pelas redes sociais e pelos dispositivos méveis alterou
profundamente a maneira como as empresas operam e Se conectam com 0S Seus

consumidores.

Neste novo contexto, o marketing evoluiu significativamente. As campanhas de
marketing tradicionais sdo complementadas e, em muitos casos, substituidas por
estratégias digitais que utilizam SEO, marketing de conteudo, redes sociais e publicidade
online. A andlise de dados e a inteligéncia artificial permitem uma segmentacdo mais
precisa e eficaz, direcionando as mensagens certas para o publico certo no momento certo.
Adicionalmente, a ética e a privacidade digital surgem como preocupagdes importantes.

A recolha e o0 uso de dados dos consumidores devem ser geridos com transparéncia e
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responsabilidade, respeitando os direitos dos individuos e mantendo a confianga do
publico (Chung, Chen, Tsai & Chuang, 2021; Sajjad & Zaman, 2020).

Peter Drucker, um dos pensadores mais influentes na gestdo moderna, afirmou que o
unico e valido propodsito de um negdcio é a criacdo de clientes. Esta visdo direciona as
empresas para duas fungdes basicas e essenciais: 0 marketing e a inovagdo (Drucker,
2008). Estas duas areas ndo apenas apoiam 0 crescimento e a sustentabilidade dos
negocios, mas também sdo fundamentais para a adaptacdo e sucesso num mercado em

constante evolugéo.

A tecnologia ndo causa disrupcdo por si sO; sdo as mudancas nas aspiracles e
comportamentos dos consumidores que impulsionam a disrupcao (Teixeira & Piechota,
2019). A aceitacdo do consumidor é crucial para o sucesso das inovacdes tecnoldgicas,
como é demonstrado pelo Modelo de Aceitacdo de Tecnologia (TAM). A adocdo de
novos servicos tecnoldgicos depende da percepcdo da utilidade e da facilidade de uso
pelos consumidores (Pavlou, 2003). Modelos de negdcios circulares e iniciativas
baseadas em loT também requerem que os consumidores valorizem aspetos como
responsabilidade ambiental e confianga no operador do mercado (Yoon, 2018). Assim, o
éxito da inovacdo tecnologica esta profundamente ligado a compreenséo das expectativas

dos consumidores e a adaptacao a estas

A conectividade omnipresente e a forca da inteligéncia artificial (IA) tém sido
catalisadores significativos na evolucdo socioeconémica da humanidade. Estas
tecnologias transformaram a maneira como trabalhamos, consumimos e nos
comunicamos , redefinindo os nossos relacionamentos com o mundo ao nosso redor
(Hollebeek et al., 2019). A influéncia abrangente destas inova¢Ges moldou novas

dindmicas sociais e econdémicas, proporcionando beneficios e desafios Unicos.

A internet e as redes de comunicacdo moveis criaram uma sociedade globalmente
interconectada, permitindo que qualquer pessoa aceda a uma infinidade de informacdes a
qualquer momento e em qualquer lugar. Esta conectividade promoveu também a
democratizagdo da informacdo, possibilitando que individuos de diferentes partes do
mundo partilhem conhecimentos, culturas e experiéncias em tempo real (Li, Larimo &
Leonidou, 2021).

Paralelamente, a inteligéncia artificial (IA) automatiza processos complexos e permite

uma analise de dados numa escala sem precedentes. A IA é utilizada para prever
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comportamentos, personalizar experiéncias e otimizar operacdes em diversos setores,
desde a saude até ao entretenimento. No campo do marketing, a IA possibilita a
segmentacdo precisa de audiéncias, a personalizacdo de mensagens e a automacao de

interacdes com os consumidores (Andrade & Tumelero, 2022; Wu & Wen, 2021).

Vivemos numa era marcada pela cultura “always on”, impulsionada pela prevaléncia de
dispositivos moéveis e plataformas sociais, que criam um estado de conectividade
constante. Neste ambiente, a integracdo de tecnologias avancadas como inteligéncia
artificial (1A), big data, realidade aumentada (RA), realidade virtual (RV) e blockchain
estd a revolucionar o marketing. Estas inovacdes permitem que os profissionais de
marketing compreendam e atendam os consumidores de maneira mais profunda,
oferecendo experiéncias personalizadas e construindo relacionamentos duradouros
(Buhalis & Volchek, 2021; (Cheung, Leung, Yang, Koay, & Chang, 2022). A
conectividade continua facilita a recolha constante de dados e a interagcdo em tempo real,
proporcionando as empresas uma Vvisdo abrangente e dindmica do comportamento do
consumidor, na qual as plataformas sociais desempenham um papel crucial como
principais canais de comunicacdo e engajement (Moran, Muzellec, & Johnson, 2019;
Muhammad, Dey, Kamal & Alwi, 2021; Pezzuti, 2021).

A medida que a tecnologia evolui, o futuro do marketing sera sem ddvida moldado pela
dindmica do comportamento do consumidor e pelas inovacdes tecnoldgicas que o
impulsionam. Esta relagdo simbidtica entre tecnologia, consumidores e marketing esta a
redefinir as estratégias empresariais e a forma como as marcas interagem com 0s seus

publicos.

Os consumidores de hoje esperam mais do que produtos e servicos de qualidade; eles
procuram experiéncias significativas e personalizadas que se alinhem com as suas
expectativas e valores. As empresas que conseguem integrar efetivamente as novas
tecnologias nas suas estratégias de marketing estardo mais bem posicionadas para atender

essas expectativas e se destacar num mercado extremamente competitivo.

A convergéncia de dispositivos mdveis, plataformas sociais, IA, analise de dados, RA,
RV e blockchain cria um novo paradigma no marketing. Esta era de conectividade
constante e inovacdo tecnologica oferece oportunidades ineditas para entender e atender

os consumidores de forma mais eficaz. A capacidade de fornecer experiéncias



personalizadas e construir relacionamentos duradouros representa um diferencial crucial

para as empresas que desejam prosperar no futuro.

O dossié tematico “Techvolution: Explorando o nexo das novas tecnologias, dos
consumidores e do marketing” reune estudos que investigam como a revolucéo digital
estd a moldar o comportamento do consumidor e as estratégias de marketing. Baseados
em diferentes objetos de estudo, abordagens e perspetivas, os artigos ilustram a influéncia
da tecnologia digital no comportamento do consumidor e o seu papel impulsionador no
marketing, identificando-se trés areas tematicas: a importancia dos influenciadores
digitais e das redes sociais, 0 consumo de contetido digital e inovagfes tecnoldgicas no
marketing.

Os artigos sobre Influenciadores Digitais e Redes Sociais revelam como estes tém
remodelado o comportamento do consumidor e as estratégias de marketing.
“Influenciadores Digitais Seniores no TikTok — Perfis e estratégias de comunicacao”,
de Lara Rafaela Costa e Sandra Miranda, destaca como os influenciadores seniores
utilizam uma comunicacdo pessoal e intimista para desconstruir estere6tipos sobre a
velhice. Em “Marketing Word-of-Mouth versus Marketing de Influenciadores Digitais na
decisdo de compra de turismo pelos Millennials”, Jodo Ferreira do Roséario e Cristiana
Pereira comparam a eficacia do e-WoM e dos influenciadores digitais nas decisfes de
compra, mostrando a preeminéncia do e-WoM. Marta Aradjo e Alexandre Duarte, em “O
impacto do Instagram no comportamento do consumidor dos adeptos de futebol: O caso
do Sport Lisboa e Benfica”, demonstram como a intera¢do no Instagram pode influenciar
positivamente o consumo de produtos e servi¢os de um clube de futebol. Ana Sofia Silva
e Carla Medeiros, em “A influéncia do Instagram nas escolhas alimentares”, examinam
como as publicagdes sobre alimentagdo no Instagram afetam as escolhas alimentares dos

utilizadores, promovendo hébitos alimentares mais saudaveis.

Explorando o consumo de conteddo digital, Daniel Fortes et al. apresentam “O consumo
de podcasts em Portugal. Um retrato digital”, que mapeia o perfil do consumidor
portugués de podcasts, destacando a preferéncia deste por conteldos de comédia,
educacéo e celebridades. Em “Intensidade e efeitos da utilizacdo da Internet no dia a dia
do utilizador”, Garcias et al. investigam o impacto do uso da internet na vida diaria,
revelando uma utilizagdo média diaria de 5 horas, sem sinais significativos de uso
problematico, mas em que destacam efeitos fisicos e mentais como dores de cabeca e

stress.



O impacto da conectividade e da inteligéncia artificial no comportamento do consumidor
e nas estratégias de marketing é analisado em dois artigos. “A comunica¢do digital nas
farmécias comunitarias do distrito da Guarda”, de Cristiana Middes e Jéssica Nunes,
avalia a eficacia da comunicacdo digital nas farméacias comunitarias, destacando a
necessidade de uma comunicacdo mais estruturada. “Desenvolvimento de Smart
Destinations: O Observatorio Mafra Lab ODS”, de Ruben Feijdo e Jodo Reis, examina a
criacdo de destinos turisticos inteligentes, ressaltando a importancia da tecnologia,

informacao e governancia para o desenvolvimento sustentavel no turismo.

Por fim, demonstrando o potencial das inovagfes tecnoldgicas para criar campanhas
emocionalmente envolventes e altamente eficazes, Leonardo de Souza Moura, em “70
anos de Volkswagen no Brasil: Uma analise de branded content com deepfake”, analisa
a campanha inovadora da Volkswagen que utilizou deepfake para recriar digitalmente a
cantora Elis Regina, contracenando com sua filha, Maria Rita. A campanha alcangou um
elevado nivel de engagement e suscitou debates sobre o0 uso ético da tecnologia deepfake

na publicidade.

No seu conjunto, os artigos demonstram que a adogdo e a integracdo de tecnologias
emergentes sdo fundamentais para que as empresas permanecam competitivas e atendam
as novas exigéncias dos consumidores. Este processo ndo apenas destaca a importancia
de acompanhar as inovacdes tecnologicas, mas também reforca a relagdo simbiotica entre
tecnologia, comportamento do consumidor e praticas de marketing. Ao implementar essas
novas tecnologias, as empresas podem aprofundar o seu entendimento sobre as
preferéncias dos consumidores, personalizar as suas estratégias de marketing de maneira
mais eficaz e construir relacionamentos mais solidos e duradouros com os seus clientes,

garantindo assim uma posicéo de destaque num mercado em constante evolucao.
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