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RESUMO

Este estudo aborda a influéncia da cultura digital na formagdo, no posicionamento e na
consolidacdo de marcas globais. Com o avanco da tecnhologia, das redes sociais e das
plataformas digitais, as empresas passaram a enfrentar novos desafios para conquistar a
atencdo dos consumidores e se destacar em um mercado cada vez mais conectado. Nesse
contexto, o problema de pesquisa consiste em compreender de que forma a cultura digital
influencia o desenvolvimento e o fortalecimento das marcas globais na atualidade. O objetivo
geral da pesquisa foi analisar como a cultura digital contribui para a construgdo, o posicionamento
e a consolidagdo de marcas em escala global. Como objetivos especificos, buscou-se identificar
as principais caracteristicas da cultura digital relacionadas ao branding; compreender o papel
das redes sociais na aproximacdo entre marcas e consumidores; e analisar como o
comportamento do consumidor conectado impacta as estratégias de marketing e expansao
internacional das empresas. A metodologia utilizada foi a revisdo bibliografica de caréater
qualitativo, baseada em livros, artigos cientificos, relatérios de mercado e estudos académicos
sobre cultura digital, branding global, comportamento do consumidor, redes sociais e marketing
digital. Entre as obras consultadas, destaca-se Globalization, Culture, and Branding, de Carlos
J. Torelli, que contribui para a compreenséo da relagdo entre cultura e constru¢cdo de marcas
globais. Os resultados demonstraram que a cultura digital transformou a maneira como as
marcas se comunicam e se relacionam com seus publicos, ampliando oportunidades de
interacdo, visibilidade e expansao internacional. Conclui-se que a adaptagéo ao ambiente digital
é fundamental para fortalecer a presenca das marcas e garantir sua competitividade em
diferentes mercados.
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ABSTRACT

This study examines the influence of digital culture on the formation, positioning, and
consolidation of global brands. With the advancement of technology, social media, and digital
platforms, companies have faced new challenges in attracting consumers’ attention and standing
out in an increasingly connected market. In this context, the research problem is to understand
how digital culture influences the development and strengthening of global brands in today's
world. The general objective of this study was to analyze how digital culture contributes to the
construction, positioning, and consolidation of brands on a global scale. The specific objectives
were to identify the main characteristics of digital culture related to branding; understand the role
of social media in bringing brands and consumers closer together; and analyze how the behavior
of connected consumers impacts companies’ marketing strategies and international expansion.
The methodology adopted was a qualitative literature review based on books, scientific articles,
market reports, and academic studies on digital culture, global branding, consumer behavior,
social media, and digital marketing. Among the works consulted, Globalization, Culture, and
Branding, by Carlos J. Torelli, stands out for its contribution to understanding the relationship
between culture and the development of global brands.

The results showed that digital culture has transformed the way brands communicate and interact
with their audiences, creating greater opportunities for engagement, visibility, and international
expansion. It is concluded that adapting to the digital environment is essential for strengthening
brand presence and ensuring competitiveness in different markets around the world.

Key words: Digital Culture, Global Brands, Branding.

INTRODUCAO

A globalizacdo transformou profundamente as relacdes econdmicas,
sociais e culturais ao longo das ultimas décadas, ampliando a integracdo entre
paises, empresas e consumidores. Esse processo foi intensificado pelo avanco
das tecnologias digitais, que reduziram barreiras geograficas, facilitaram o
acesso a informacéo e criaram novas formas de interacdo em escala global.
Nesse cenario, as organizacfes passaram a atuar em mercados cada vez mais
conectados e competitivos, exigindo estratégias capazes de fortalecer sua
presenca e reconhecimento em diferentes contextos culturais. A cultura digital
no campo empresarial frente a descricdo da importancia na formacéo de grandes
marcas é essencial para interpretar as dinamicas econémicas e simbolicas que
estruturam o mercado atual. As redes sociais estruturam novas formas de
comunicacdo e disseminacdo de informacdes (RECUERO, 2009). Com o
desenvolvimento da internet, o surgimento das midias sociais e tecnologias

moveis, surgiram novas possibilidades para que as marcas crescam em
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barreiras geograficas e constroem identidades que dialogam com diversas
culturas.

A formagdo de marcas globais esta diretamente relacionada a essas
transformagbes. Se anteriormente a expansdo internacional dependia
principalmente de fatores econémicos e comerciais, atualmente a cultura digital
tornou-se um dos principais elementos que influenciam a construcdo e o
fortalecimento das marcas. O crescimento das redes sociais, das plataformas
digitais e das tecnologias de comunicagdo modificou a forma como empresas e
consumidores se relacionam, tornando a comunicagéo mais dinamica, interativa
e participativa. Além de promover novas possibilidades de divulgacéo, a cultura
digital influencia a percepc¢éo dos consumidores, a construcéo da identidade das
marcas e o0 desenvolvimento de relacionamentos mais proximos com oS
publicos.

Nesse contexto, consumidores cada vez mais conectados, informados e
participativos passaram a desempenhar papel ativo na constru¢céo da reputacao
e da relevancia das marcas em ambito global. Diante dessa realidade, surge o
seguinte problema de pesquisa: como a cultura digital molda os processos de
criacdo, posicionamento, expansao e percepcdo das marcas globais, e de que
forma os elementos culturais e tecnologicos desse ambiente influenciam o
fortalecimento dessas marcas no mercado internacional?

Com base nesse questionamento, o objetivo geral deste estudo foi
analisar de que maneira a cultura digital influencia a formacéo, o posicionamento
e a consolidacdo de marcas globais. Para alcancar esse propoésito, foram
definidos o0s seguintes objetivos especificos: identificar as principais
caracteristicas da cultura digital relacionadas ao branding; compreender o papel
das redes sociais e plataformas digitais na construcdo da identidade das marcas;
e analisar os impactos do comportamento do consumidor conectado nas
estratégias de marketing e expansao internacional.

A realizacao deste estudo contribuiu para ampliar a compreenséao sobre a
relacdo entre cultura digital e branding global, gerando reflexbes acerca das
oportunidades e desafios enfrentados pelas organizagbes em um ambiente cada

vez mais conectado. Além disso, os resultados podem auxiliar empresas e
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profissionais na elaboracdo de estratégias de comunicacdo mais eficientes,
fortalecendo sua competitividade e relevancia em mercados globais.

Quanto a estrutura, o trabalho estad organizado em cinco capitulos. O
primeiro apresenta a introducdo, contemplando a contextualizacdo do tema, o
problema de pesquisa, 0s objetivos e a justificativa. O segundo capitulo aborda
o referencial tedrico, discutindo conceitos relacionados a globalizacdo, cultura
digital, branding e marcas globais. O terceiro descreve o0s procedimentos
metodoldgicos adotados na pesquisa. O quarto capitulo apresenta a andlise e
discussao dos resultados encontrados. Por fim, o quinto capitulo reine as
consideracdes finais, destacando as principais conclusbes do estudo e

sugestdes para pesquisas futuras.

1. REFERENCIAL TEORICO

1.1 Introducao a Cultura Digital

Nas ultimas décadas, o avanco das tecnologias digitais e a expansao da
internet transformaram significativamente a forma como as pessoas se
comunicam, consomem informagdes e se relacionam com marcas e empresas.
Nesse contexto, a cultura digital passou a ocupar um papel central na sociedade
contemporanea, influenciando comportamentos, habitos de consumo e
estratégias organizacionais em escala global. Diante dessas mudancas, torna-
se importante compreender como esse novo ambiente digital impacta a
construcéo e o fortalecimento das marcas globais. A interacdo constante entre
consumidores, plataformas digitais e organizacdes criou hovas possibilidades de
comunicacdo e engajamento, modificando a maneira como as marcas Sao
percebidas e avaliadas pelos publicos conectados. Dessa forma, a cultura digital
apresenta-se como um elemento fundamental para a compreensdo das
dindmicas que envolvem o desenvolvimento, o posicionamento e a consolidacéo
das marcas no mercado global.

A compreensdao da cultura digital exige considerar seu desenvolvimento
histérico, marcado por processos de digitalizacdo da informacéo, expanséo das

redes de comunicagdo e formacdo de ambientes digitais participativos.
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Inicialmente, a digitalizacdo permitiu que diferentes tipos de contetido fossem
convertidos em dados, ampliando as possibilidades de armazenamento,
reproducéo e circulacado de informacdes em escala global. Conforme destaca
Lévy (1999), o ciberespaco inaugurou novas formas de interagdo social e
compartilhamento do conhecimento, transformando profundamente a dinamica
da comunicacdo contemporénea.

Nesse contexto, a cultura digital pode ser compreendida como um
conjunto de préticas, valores e formas de sociabilidade que emergem da
interacdo constante entre individuos e tecnologias. A comunicacdo deixa de
seguir um fluxo unidirecional e passa a ocorrer em rede, possibilitando a
participagdo ativa dos usuarios na producdo e disseminagdo de conteudo.
Segundo Castells (1999), a sociedade em rede caracteriza-se justamente pela
descentralizacdo dos fluxos comunicacionais e pela crescente influéncia dos
individuos conectados.

Essa nova configuracao sociocultural impacta diretamente a construcéo
de marcas globais. O branding, antes baseado em estratégias centralizadas,
passa a se desenvolver em um ambiente em que consumidores participam
ativamente da construcdo da reputacdo das organizacdes. De acordo com
Jenkins (2009), a cultura participativa permite que os individuos atuem como
produtores e disseminadores de conteudo, influenciando significativamente a
percepcao publica das marcas.

O surgimento e a consolidacdo das redes sociais intensificaram esse
processo. Plataformas digitais tornaram-se espacos de interacdo nos quais
marcas e consumidores estabelecem relacbes continuas, compartilhando
experiéncias, opinides e informacdes. Conforme argumenta Recuero (2009), as
redes sociais digitais modificaram as formas de comunicacdo e ampliaram o
alcance das interacdes entre individuos e organizacoes.

Outro aspecto relevante da cultura digital € a economia da atencéo,
caracterizada pela intensa disputa por visibilidade em ambientes marcados pelo
excesso de informacdes. Nesse cenario, as marcas precisam desenvolver
estratégias criativas e alinhadas as expectativas dos consumidores para se

manterem relevantes. Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), a conectividade
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digital transformou a jornada do consumidor e tornou a atengdo um recurso
estratégico para as organizagoes.

Além disso, a cultura digital € marcada pela personalizacdo em larga
escala. O uso de dados, inteligéncia artificial e algoritmos permite que empresas
compreendam melhor seus publicos e adaptem suas estratégias a diferentes
contextos culturais. Entretanto, esse processo também levanta discussdes
relacionadas a privacidade e a ética no uso das informac¢des. Segundo Santaella
(2013), a crescente presenca das tecnologias digitais redefine as relagdes entre
individuos, dados e processos de tomada de deciséo.

Outro elemento de destaque é o papel dos influenciadores digitais na
construgdo do valor simbolico das marcas. Esses agentes atuam como
mediadores culturais capazes de influenciar opinides, comportamentos e
decisdes de consumo em diferentes regides do mundo. Conforme observa
Karhawi (2017), os influenciadores digitais assumiram posi¢cao estratégica na
comunicacao contemporanea, contribuindo para a legitimacao e visibilidade das
marcas.

Por outro lado, a hiperconectividade também amplia a exposicao das
empresas a crises reputacionais. Comentarios, avaliacbes e campanhas de
mobilizacdo podem se espalhar rapidamente pelas plataformas digitais,
impactando a imagem organizacional. Nesse sentido, Bauman (2008) ressalta
gue as relacdes contemporaneas sao marcadas pela fluidez e pela rapidez das
transformacdes, exigindo das organizacdes maior capacidade de adaptacéo.

Além disso, a cultura digital favorece a circulacdo global de valores,
comportamentos e referéncias culturais, criando oportunidades para a expansao
de marcas em diferentes mercados. No entanto, as organizacdes precisam
equilibrar estratégias globais e adaptacbes locais para atender as
particularidades de cada contexto. De acordo com Torelli (2013), o sucesso das
marcas globais depende da capacidade de compreender e integrar diferentes
elementos culturais em suas estratégias de posicionamento.

Dessa forma, a cultura digital apresenta-se como um fenbmeno complexo
e dindmico, cuja compreensdo € essencial para analisar a formacdo e a

consolidacdo de marcas globais. Sua influéncia ultrapassa o0s aspectos
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tecnologicos e alcanca dimensfes sociais, culturais e econémicas, redefinindo
as relacdes entre empresas e consumidores. Como afirma Lévy (1999), as
transformagcbes promovidas pelo ambiente digital representam mudancas
estruturais na forma como a sociedade produz, compartilha e atribui significado
as informacgdes.

Por fim, este estudo justifica-se pela necessidade de compreender como
a cultura digital influencia a construgéo, a expansao e a permanéncia das marcas
globais na contemporaneidade. A investigacdo desse fendmeno contribui para
ampliar a compreensdo sobre branding, comportamento do consumidor e
estratégias organizacionais em um cenario cada vez mais conectado e

globalizado, conforme discutido por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017).

1.2 Branding Cultural e a Construcdo de Marcas como Simbolos na Era Digital

Com o avanco das tecnologias digitais e das novas formas de
comunicacdo, as marcas passaram a desempenhar um papel cada vez mais
relevante na sociedade contemporéanea. Mais do que identificar produtos e
servicos, elas influenciam percepc¢des, comportamentos e relacdes de consumo.
Nesse cenario, a transformacédo digital alterou a forma como empresas e
consumidores se relacionam, tornando a constru¢cdo das marcas um processo
mais dinamico, interativo e participativo. Dessa forma, compreender o papel das
marcas na cultura contemporanea torna-se fundamental para analisar sua
relevancia em mercados cada vez mais conectados. Segundo Holt (2004), as
marcas podem ser entendidas como constru¢des simbdlicas que expressam
valores, significados e aspectos culturais compartilhados pela sociedade.

O branding cultural sustenta que as marcas funcionam como artefatos
culturais, produzidos dentro de um ambiente simbdlico que envolve préticas,
significados e representacées compartilhadas. Elas emergem de processos de
construcdo social, nos quais consumidores, comunidades, plataformas digitais e
a propria cultura vigente contribuem para a atribuicdo de sentido. Na era digital
atual, essa dindmica se intensifica, pois o0 ambiente online proporciona

amplificacéo e circulacéo rapida de narrativas, permitindo que significados sejam
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cocriados e reconfigurados constantemente. Assim, marcas globais passam a
ser mais do que empresas: tornam-se simbolos culturais que incorporam estilos
de vida, visbes de mundo e valores que conectam individuos em escala
transnacional. Segundo Holt (2004), as marcas contemporaneas adquirem forga
guando conseguem representar significados culturais relevantes para a
sociedade.

A construgdo simbodlica das marcas estd diretamente vinculada as
mudangas nos padrdes culturais contemporaneos. A cultura digital estabelece
novas formas de participacdo, em que o publico assume papéis ativos na criacdo
de conteudo, na legitimacdo de narrativas e na reinterpretacéo de simbolos de
marca. Esse processo se manifesta em praticas como memificacdo, remix
cultural, comunidades de fas, conteddos gerados por usuarios (UGC) e a
atuacado de influenciadores digitais. Cada uma dessas praticas envolve
apropriacdes simbdlicas da marca capazes de fortalecer ou transformar seu
significado global. Assim, a identidade da marca na era digital € menos um
conjunto estatico de atributos e mais um sistema vivo, fluido e negociado entre
milhares de vozes. De acordo com Jenkins (2009), a cultura participativa amplia
0 protagonismo dos individuos na criacdo e circulacdo de conteudos.

Nesse contexto, a marca como simbolo ndo nasce apenas da intencao
estratégica das empresas, mas também da forma como circula culturalmente. O
ambiente digital transforma o imaginario coletivo ao criar espacos nos quais
imagens, narrativas e valores atravessam fronteiras geograficas e culturais com
grande velocidade. Por isso, marcas com forte apelo simbdlico conseguem
estabelecer presenca global mesmo sem ampla presenca fisica em todos os
paises. Elas passam a integrar conversas, comportamentos e referéncias
compartilhadas em diferentes contextos sociais. Conforme argumenta Castells
(1999), a sociedade em rede potencializa a circulacédo global de significados e
simbolos culturais.

Um fator determinante para essa transformacdo € a convergéncia entre
cultura digital e consumo simbdlico. Consumidores contemporaneos nao buscam
apenas produtos, mas também simbolos de pertencimento, identidade, propdsito

e expressdo pessoal. As marcas, ao incorporarem narrativas culturalmente
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relevantes, passam a ocupar um espaco emocional e simbdlico na vida das
pessoas. Essa relagédo constitui uma das bases do branding cultural e torna-se
ainda mais significativa no ambiente digital. Segundo Bauman (2008), o
consumo contemporaneo esta fortemente associado a construcao da identidade
individual e ao sentimento de pertencimento social.

Adicionalmente, o digital produz o fenémeno das microculturas e
comunidades globais, organizadas em torno de interesses especificos e
conectadas independentemente das barreiras geogréficas. Essas comunidades
atribuem significados particulares as marcas, reinterpretando-as a partir de suas
experiéncias coletivas. Dessa forma, uma marca global deixa de ser percebida
como uniforme e passa a assumir diferentes significados conforme o contexto
cultural em que esta inserida. Nesse sentido, Keller (2018) destaca que a gestéo
estratégica de marcas depende da capacidade de compreender as diferentes
percepcdes e associacdes construidas pelos consumidores.

Outro elemento importante desse processo é a transicdo do branding
tradicional para o branding narrativo, que privilegia o papel das historias na
construcdo de vinculos simbdlicos com o publico. No ambiente digital, as
narrativas de marca sao fragmentadas, distribuidas e multiplicadas por
diferentes atores, incluindo influenciadores, consumidores e comunidades
online. A marca passa a integrar um ecossistema narrativo coletivo, ampliando
seu alcance simbdlico e tornando mais complexa sua gestdo. Segundo Salmon
(2007), as narrativas assumem papel central na comunicacdo contemporanea e
influenciam diretamente a forma como organizac¢des constroem sua legitimidade.

Outro aspecto relevante do branding cultural na era digital é o capital
cultural das marcas. Seu valor ndo depende apenas da qualidade,
funcionalidade ou preco dos produtos, mas também de sua capacidade de
representar significados culturalmente relevantes. Empresas que incorporam
discursos associados a inovacéo, criatividade e autenticidade frequentemente
conquistam maior reconhecimento global. No entanto, a mesma dinamica que
fortalece uma marca também pode enfraquecé-la quando ha incoeréncia entre

discurso e pratica. Conforme Bourdieu (1989), o capital simbdlico € um recurso
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socialmente construido que depende do reconhecimento e da legitimidade
atribuidos pelos individuos.

A construgdo de marcas como simbolos culturais também envolve sua
articulacdo com grandes narrativas sociais contemporaneas. Em um cenario
marcado pela valorizagdo da diversidade, da sustentabilidade e da
autenticidade, as marcas globais precisam alinhar-se a valores que dialoguem
com as demandas da sociedade. A cultura digital amplia a visibilidade dessas
guestdes e fortalece a capacidade dos consumidores de cobrar posicionamentos
e praticas coerentes das organizacdes. De acordo com Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017), os consumidores contemporaneos esperam que as marcas
demonstrem propdsito e compromisso social.

Por conseguinte, o branding cultural na era digital também é influenciado
pelos algoritmos das plataformas digitais. Esses sistemas determinam quais
contetdos recebem maior visibilidade e influenciam diretamente a construcéo
simbolica das marcas. A logica algoritmica tende a favorecer conteidos capazes
de gerar engajamento, emocdes e compartilhamentos, ampliando o alcance de
determinadas narrativas. Conforme destaca Santaella (2013), os ambientes
digitais sdo estruturados por sistemas tecnolégicos que moldam as formas de
interacéo e circulacéo da informacéo.

Por fim, & importante destacar que, na era digital, o simbolo de marca
constitui um processo continuo de construcdo e reconstrucdo. A cultura digital
promove uma dinamica permanente de atualizacao, reinvencao e ressignificacao
dos significados atribuidos as marcas. Nesse cenario, organizacdes precisam
manter dialogo constante com seus publicos e adaptar suas estratégias as
transformacfes culturais em curso. Segundo Lévy (1999), a cibercultura
caracteriza-se justamente pela constante producéo e renovacao de significados

em ambientes conectados.

1.3 A Sociedade em Rede e a Dinamica da Comunicacdo de Marcas no
Ambiente Digital Global

10
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O avanco da internet e das tecnologias digitais trouxe mudancas
significativas para a forma como as pessoas se comunicam e se relacionam no
dia a dia. Essas transformacdes também impactaram as empresas, que
passaram a interagir com seus publicos de maneira mais proxima, rapida e
participativa. Nesse novo cenario, a comunicagdo deixou de ser apenas um
processo de transmissdo de informacgdes e passou a envolver didlogo, troca de
experiéncias e construcao de relacionamentos. Como consequéncia, as marcas
precisaram adaptar suas estratégias para acompanhar um consumidor cada vez
mais conectado e ativo. De acordo com Castells (2018), a sociedade
contemporanea € marcada pela presenca das redes digitais, que ampliam a
circulagdo de informacgdes e transformam as formas de interagdo social e
organizacional.

Para Castells (2018), o poder da comunicacéo na era digital encontra-se
cada vez mais distribuido entre os diferentes participantes das redes. As redes
sociais, blogs, foruns e plataformas digitais permitem que individuos produzam
conteudos, compartilhem informacdes e influenciem opinides em escala global.
Como consequéncia, o controle da narrativa das marcas deixa de estar
exclusivamente nas maos das empresas e passa a ser constantemente
influenciado por consumidores, influenciadores e comunidades digitais. Nesse
sentido, Recuero (2009) destaca que as interacdes realizadas nas redes sociais
possuem grande capacidade de moldar percepcdes e fortalecer ou enfraquecer
a reputacao das organizacoes.

No contexto da formac&do de marcas globais, a teoria da sociedade em
rede demonstra como as empresas podem expandir sua presenca internacional
por meio da integracdo as redes digitais, estabelecendo conexdes com
diferentes publicos e culturas. Para Castells (2018), as redes digitais possibilitam
a circulacdo global de informacbes e favorecem a construcdo de
relacionamentos além das fronteiras geograficas. Dessa forma, as marcas
precisam adaptar sua comunicacdo aos diferentes contextos culturais sem
perder a coeréncia de sua identidade global. Segundo Torelli (2013), essa
capacidade de equilibrar adaptacéo local e consisténcia global € um dos fatores

gque contribuem para o fortalecimento das marcas em mercados internacionais.
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Assim, a abordagem de Manuel Castells oferece uma importante base
tedrica para compreender o funcionamento das marcas em um ambiente
caracterizado pela conectividade, pela interatividade e pela velocidade da
informac&o. Nesse ecossistema digital, a construcdo da relevancia e da
influéncia das marcas depende da capacidade de estabelecer didlogos
continuos com seus publicos e de acompanhar as transformacfes culturais e
tecnoldgicas da sociedade. De acordo com Jenkins (2009), a participacéo ativa
dos individuos nos ambientes digitais tornou-se um elemento central para a

construcéao e circulagéo de significados na contemporaneidade.

2. METODOLOGIA

Para alcancar o objetivo de analisar de que forma a cultura digital
influencia os processos de construcdo, posicionamento e consolidacdo de
marcas globais, adotou-se uma abordagem metodologica de natureza
gualitativa, com carater exploratério e descritivo. A escolha dessa abordagem
justifica-se pela complexidade do tema estudado, uma vez que a relacao entre
cultura digital, branding, comportamento do consumidor e formacdo de marcas
globais envolve aspectos sociais, culturais, tecnolégicos e comunicacionais que

exigem interpretacao teorica e analise critica.

Quanto aos objetivos, a pesquisa caracteriza-se como exploratéria e
descritiva. O carater exploratério justifica-se pela necessidade de aprofundar a
compreensao sobre um tema contemporaneo e em constante transformacao,
considerando que as tecnologias digitais, as redes sociais e as plataformas
digitais modificam continuamente as relacdes entre marcas, consumidores e
mercados. O carater descritivo, por sua vez, permitiu identificar, organizar e
apresentar as principais caracteristicas da cultura digital e seus reflexos sobre a

construcdo, o posicionamento e o fortalecimento de marcas em escala global.

Em relacdo aos procedimentos técnicos, foi realizada uma pesquisa
bibliogréfica, desenvolvida a partir da consulta, selecdo e analise de livros,

artigos cientificos, periddicos académicos e demais publica¢des relacionadas
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aos temas cultura digital, branding, marcas globais, redes sociais,
comportamento do consumidor e marketing digital. Esse procedimento foi
considerado adequado por permitir o contato direto com contribui¢cdes tedricas
j& produzidas sobre o assunto, possibilitando a construgcdo de uma base

conceitual consistente para a analise do fendbmeno investigado.

Durante o levantamento bibliografico, foram selecionadas obras de
autores reconhecidos nacional e internacionalmente, cujas contribuicdes
permitiram compreender os impactos da cultura digital sobre as formas de
comunicacao, consumo, construcao de significado e desenvolvimento de marcas
em escala global. Entre os principais referenciais utilizados, destacam-se Pierre
Lévy, Manuel Castells, Henry Jenkins, Raquel Recuero, Douglas Holt, Kevin
Keller, Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan, Lucia Santaella e
Carlos J. Torelli.

A coleta das informacdes ocorreu por meio da leitura, selecao,
interpretacdo e sistematizacdo dos conteudos encontrados nas obras
consultadas. Posteriormente, os materiais foram organizados de acordo com 0s
objetivos da pesquisa, permitindo identificar conceitos, tendéncias, perspectivas
tedricas e contribuicdes relacionadas a influéncia da cultura digital na formacao

e consolidacao de marcas globais.

Para a andlise dos dados bibliogréaficos, utilizou-se uma abordagem
interpretativa, com apoio na analise de conteudo. Essa técnica permitiu organizar
as informacdes em categorias tematicas relacionadas aos objetivos do estudo,
tais como cultura digital, sociedade em rede, branding cultural, comportamento
do consumidor conectado, redes sociais e marcas globais. A partir dessa
organizacao, foi possivel estabelecer relacbes entre os diferentes autores e
construir uma analise critica sobre as transformacdes promovidas pela cultura

digital no contexto do branding global.

Ao longo do desenvolvimento da pesquisa, buscou-se manter o rigor
cientifico em todas as etapas do trabalho, observando a coeréncia entre

problema, objetivos, referencial tedrico, metodologia e consideragfes finais.
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Também se procurou respeitar os principios éticos da pesquisa académica,
especialmente no que se refere a utilizacdo adequada das fontes, a fidelidade

as ideias dos autores consultados e a correta indicacdo das referéncias

utilizadas.

Dessa forma, a metodologia adotada permitiu compreender, de maneira
ampla e contextualizada, como a cultura digital influencia a construgdo, o
posicionamento e a consolidacdo de marcas globais na contemporaneidade. A
pesquisa bibliografica forneceu o embasamento tedrico necessario para refletir
sobre os desafios, oportunidades e transformacdes que caracterizam a gestao

de marcas no ambiente digital global.

3. RESULTADOS

A partir da pesquisa bibliografica realizada, observou-se que a cultura
digital exerce influéncia significativa sobre a formacédo, o posicionamento e a
consolidacdo de marcas globais. Os autores analisados demonstram que o
avanco das tecnologias digitais, das redes sociais e das plataformas de
comunicacdo modificou a forma como as marcas se relacionam com seus

publicos, tornando esse processo mais interativo, participativo e dinamico.

Os resultados tedricos indicam que as marcas globais ndo séo
construidas apenas por meio de estratégias tradicionais de comunicacdo e
expansao comercial. Na contemporaneidade, elas dependem da capacidade de
dialogar com consumidores conectados, adaptar-se a diferentes contextos
culturais e construir significados simbdlicos relevantes no ambiente digital.
Nesse sentido, a cultura digital amplia as possibilidades de visibilidade,

engajamento e circulacdo das marcas em escala internacional.

Verificou-se também que as redes sociais e as comunidades digitais
assumem papel central na construcao da reputagéo das marcas. Consumidores,

influenciadores e grupos online participam ativamente da producéo e
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disseminacéo de contetidos, contribuindo para fortalecer ou fragilizar a imagem
das organizagOes. Dessa forma, a gestdo de marcas no ambiente digital exige
coeréncia, autenticidade, capacidade de resposta e atencdo constante as

percepcdes dos publicos.

BN

Outro resultado relevante refere-se a importancia do equilibrio entre
posicionamento global e adaptacao local. As marcas que atuam em diferentes
paises precisam manter uma identidade consistente, mas também devem
considerar valores, habitos, linguagens e expectativas culturais especificas de
cada mercado. Assim, a cultura digital favorece a expanséao global das marcas,
mas também exige sensibilidade cultural e estratégias comunicacionais

adequadas.

Dessa forma, os resultados da revisao bibliografica demonstram que a
cultura digital transformou profundamente o processo de construgcédo das marcas
globais. A presenca digital, a interacdo com consumidores, 0 uso estratégico das
plataformas online e a capacidade de produzir significados culturais passaram a
ser elementos fundamentais para a competitividade das organizacbes no

mercado internacional.

CONSIDERACOES FINAIS
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Ao longo deste estudo, buscou-se compreender como a cultura digital
influencia os processos de construcdo, posicionamento e consolidagdo das
marcas globais. A partir da analise da literatura sobre cultura digital, branding e
comportamento do consumidor, foi possivel responder ao problema de pesquisa
proposto, que questionava de que forma os elementos culturais e tecnolégicos
do ambiente digital impactam a criacédo, a expanséo e a percepc¢ao das marcas
em nivel internacional. Os resultados demonstraram que a cultura digital exerce
influéncia direta sobre a forma como as marcas se comunicam, constroem sua
identidade e se relacionam com consumidores cada vez mais conectados e

participativos.

O objetivo geral da pesquisa foi alcancado ao evidenciar que a cultura
digital se tornou um fator fundamental para o fortalecimento das marcas globais.
Da mesma forma, os objetivos especificos também foram atendidos, pois foi
possivel identificar as principais caracteristicas da cultura digital relacionadas ao
branding, compreender a importancia das redes sociais e das plataformas
digitais na construcdo da identidade das marcas e analisar como o
comportamento do consumidor conectado influencia as estratégias de

comunicacao e expansao internacional das organizacoes.

Durante a pesquisa, observou-se que o0 ambiente digital ampliou
significativamente as possibilidades de interacdo entre empresas e
consumidores. As redes sociais, 0s conteudos digitais, as comunidades online e
as novas tecnologias passaram a desempenhar um papel importante na
construcéo da reputacéo e do valor simbdlico das marcas. Além disso, verificou-
se que os consumidores deixaram de ser apenas receptores de mensagens para
se tornarem participantes ativos desse processo, influenciando percepcoes,
compartilhando experiéncias e contribuindo para a construcdo da imagem das

marcas em escala global.

Dessa forma, conclui-se que a cultura digital ndo representa apenas uma
evolucdo tecnologica, mas uma transformacdo profunda na maneira como as

marcas sao construidas e percebidas na sociedade contemporanea. Em um
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cenario marcado pela conectividade, pela rapidez da informacdo e pela
participacdo constante dos usuarios, as organiza¢des precisam desenvolver
estratégias cada vez mais auténticas, adaptaveis e alinhadas as expectativas de

seus publicos para manter sua relevancia e competitividade.

Por fim, este estudo néo pretende esgotar as discussdes sobre o tema,
mas contribuir para a ampliacado do conhecimento acerca da relacao entre cultura
digital e marcas globais. Como sugestéo para pesquisas futuras, recomenda-se
o desenvolvimento de estudos voltados a influéncia da inteligéncia artificial nas
estratégias de branding, ao papel dos influenciadores digitais na construcao da
reputacéo das marcas e a analise de casos especificos de empresas globais que
utilizam o ambiente digital como principal ferramenta de posicionamento e
expansado. Considerando a constante evolucao das tecnologias e dos habitos de
consumo, novas pesquisas poderdo aprofundar ainda mais a compreenséao

desse fendmeno e de seus impactos sobre o mercado global.
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