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 MARKETING TRADICIONAL E DIGITAL: A REALIDADE OMNICHANNEL 

TRANSFORMOU ESTE CENÁRIO? 

 

1.      INTRODUÇÃO 

O marketing tradicional e o marketing digital se apresentaram até então como duas 

formas distintas de praticar o marketing e entrar em contato com os consumidores. O primeiro 

corresponde a formas offline de comunicação, em que o principal objetivo é o aumento das 

vendas, ou seja, é caracterizado por uma comunicação mais massificada, destinada a grandes 

audiências e, muitas vezes, invasiva. A estratégia do marketing tradicional é atuar para que a 

empresa se comunique com os consumidores através de grandes canais, como a televisão, 

marketing por telefone, jornais, revistas e rádio (LONGO, 2019).  

Já o segundo se caracteriza pela comunicação online. Sites, incluindo blogs, SEO 

(Search Engine Optimization, que caracteriza o posicionamento orgânico dos sites nos 

mecanismos de busca), SEM (Search Engine Marketing, ou seja, o posicionamento pago dos 

sites nos mecanismos de busca), mídias digitais e e-mails são alguns exemplos. Dentre as 

principais características do marketing digital, vê-se      a melhor capacidade de mensurar a 

efetividade das campanhas, a personalização, a criação de um relacionamento com o 

consumidor e o custo, que tende a ser mais baixo quando comparado ao marketing tradicional 

(OPREANA; VINEREAN, 2015). 

A partir dos anos 90, conforme as empresas foram percebendo o grande valor de poder 

ter mais informações sobre os consumidores e a possibilidade de mensuração das atividades de 

marketing, ocorreu um aumento do uso do online em detrimento do offline (CHAFFEY; 

PATRON, 2012). Porém, a evolução da tecnologia e do marketing vem ocorrendo de forma 

muito rápida nos últimos anos, o que causou a fragmentação da área (QUINN et al., 2016).  

Então, com o crescimento do marketing digital, em virtude da expansão do mundo 

digital, acreditou-se que poderia ocorrer uma substituição das ações de marketing tradicional, 

pelo digital. Denota-se que as lojas online representavam uma ameaça às lojas físicas, pois 

acreditava-se que elas poderiam substituí-las. Porém, com o passar do tempo, percebeu-se que 

a internet, na realidade, pode ser usada como uma ferramenta para fortalecer tais lojas físicas 

(HAGBERG, 2016). 

Nesse contexto, com a rápida proliferação de diferentes canais, as empresas começaram 

a ampliar suas formas de comunicação, seja online ou offline, com estratégias focadas no 

multicanal, ou seja, utilizando uma multiplicidade de canais para aumentar a cobertura da 

comunicação, mas sem uma clara integração entre eles. Esse novo cenário ascendeu nas 

empresas a necessidade de adotar estratégias mais integrativas, em que a comunicação passasse 

a ser mais convergente e a experiência do consumidor maximizada. Para definir tal situação, 

surgiu o termo “omnichannel”, que pode ser considerado uma evolução da estratégia multicanal 

(PAYNE et al, 2017). Dito isso, observa-se que as empresas procuraram inovar a sua 

comunicação e as experiências através do ambiente omnichannel, levando a um sentimento de 

pertencimento e união entre o consumidor a empresa (SAVASTANO et al., 2019).  

Todavia, em 2015, a realidade era de apenas um terço dos varejistas capazes de 

desenvolver estratégias omnichannel (HANSEN; SIA, 2015), e apesar da sua importância, 

mesmo com o passar dos anos existia uma escassez de estudos sobre o tema no que se refere ao 

marketing (BERMAN; THELEN, 2018). Quinn et al, (2016) já haviam destacado a necessidade 

de pesquisas que aprofundem em que medida o marketing offline e o online se integram, para 

que seja possível ter mais clareza sobre a melhor utilização de ambas as abordagens, 

conjuntamente ou não. Além disso, Kotler (2017) também evidenciou a necessidade desta 

integração. Não obstante, a literatura atual considera o omnichannel um tópico de pesquisa 
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emergente e que o futuro deste abrangerá tanto o modelo físico quanto os canais digitais 

(TIMOUMI; GANGWAR; MANTRALA, 2022). Contudo, ainda permanece inconclusivo se o 

omnichannel transformou o cenário do marketing tradicional (offline) e digital (online). 

Deste modo, com base na problemática contextualizada, este artigo tem como objetivo 

central discutir as diferenças entre o marketing tradicional e o marketing digital no que diz 

respeito às estratégias de comunicação offline ou online e a suas tendências à integração das 

estratégias omnichannel, compilando os principais achados na literatura e sugerindo 

proposições. A discussão conceitual deste artigo inicia com as abordagens do marketing 

tradicional. Em seguida, aborda-se o marketing digital, e finda com as amarrações conceituais 

envolvendo as duas temáticas e os conceitos de omnichannel. Após, é apresentada a 

metodologia adotada, os resultados e as considerações finais. 

2.EMBASAMENTO TEÓRICO 

2.1 Marketing Tradicional 

O marketing tradicional pode ser considerado uma das formas de alcançar e manter o 

relacionamento com o consumidor, sendo este um termo frequentemente utilizado com maior 

ênfase nos direcionamentos voltados à comunicação. 

Kumar, Choi, Greene (2017) definem o marketing tradicional como uma forma offline 

de comunicação, usada para promover vendas, o que inclui publicidade na televisão, amostras 

de produtos, promoções na loja, jornais, rádios, revistas e assim por diante. Este tipo de 

marketing é visto como uma comunicação em massa, que entrega de forma padronizada a 

informação ao consumidor. 

De acordo com Mulhern (2009), a comunicação de massa, combinada com a produção 

e distribuição em massa, buscando atingir o maior número de pessoas, ocasionou a era moderna 

do marketing e seu foco no reconhecimento da marca, na distribuição intensiva e em promoções 

agressivas. Para o autor, as comunicações modernas de marketing evoluíram de um mundo de 

comunicações de massa, que repousa em algumas premissas-chave que fundamentam como as 

comunicações de marketing são feitas e como são recebidas pelos consumidores.  

Estas premissas são: as audiências que podem ser agregadas em entidades; a publicidade 

que pode se anexar ao conteúdo da mídia e se projetar no público ao interromper a entrega desse 

conteúdo; os consumidores que aceitarão a entrega intrusiva de mensagens comerciais em troca 

de conteúdo gratuito, ou quase gratuito; as mensagens da marca que geram reconhecimento e 

preferências da marca que se traduzem, ainda que vagamente, em gastos do consumidor; e as 

comunicações da marca que podem ser agrupadas em planos de mídia que abrangem vários 

veículos que constituem um conjunto relevante de exposições aos consumidores-alvo 

(MULHERN, 2009). 

Notavelmente, a comunicação de marketing tradicional colocava muito mais ênfase no 

branding e no trabalho criativo do que em métricas, dados, modelos quantitativos e na 

tecnologia digital (MULHERN, 2009). Devido a isto, a relevância desses modelos de 

comunicação unilateral torna-se questionável, mesmo em mercados bem estabelecidos.  

Neste sentido, vale destacar que, anteriormente, o consumo seguia padrões 

relativamente simples, em que a entrega da mensagem poderia seguir padrões lineares, como 

no modelo AIDA (atenção, interesse, desejo e ação). Porém, as mudanças nos padrões de 

consumo e aumento das exigências do consumidor fizeram com que as formas de desenvolver 

o marketing mix, do qual a comunicação faz parte, precisassem de mudanças significativas. Isto 

fez com que a experiência bidirecional prevaleça, em que o consumidor também tem voz, sobre 
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a experiência unilateral, comum à maioria das mídias tradicionais, em que os clientes não têm 

capacidade de resposta (UBEDA et al., 2013). 

Todavia, segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), no estágio inicial de interação 

entre empresas e consumidores, o marketing tradicional desempenha um papel importante ao 

promover a consciência e o interesse e, por isso, ele não deixará de existir. Em contrapartida, à 

medida que a interação avança e os clientes exigem relacionamentos mais próximos com as 

empresas, aumenta a importância de outras formas de comunicação, como a do marketing 

digital (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).  

Considerando que o marketing, em essência, se refere à entrega de valor para as partes 

interessadas (stakeholders), que inclui clientes, consumidores, parceiros e sociedade em geral, 

de acordo com a American Marketing Association (AMA, 2017), a comunicação efetiva se 

torna parte essencial do marketing organizacional. Vale destacar que o marketing tradicional e 

marketing digital compartilham do mesmo objetivo, ou seja, atingir um público-alvo e, a partir 

daí, manter um bom relacionamento com o cliente. O Quadro 1 apresenta um resumo das 

principais definições do marketing tradicional, bem como seus respectivos autores. 

 

Quadro 1. Conceitos de Marketing Tradicional. 

CONCEITO AUTORES 

O Marketing Tradicional dá mais ênfase no branding e no trabalho 

criativo do que em métricas, dados, modelos quantitativos e na 

tecnologia digital. 

Mulhern (2009) 

É uma forma offline de comunicação, usada para promover vendas, que 

inclui publicidade na televisão, amostras de produtos, promoções na 

loja, jornais, rádios e revistas. É visto como comunicação em massa, 

que entrega de forma padronizada a informação ao consumidor. 

Kumar, Choi, 

Greene (2017) 

O marketing tradicional desempenha um papel importante ao promover 

a consciência e o interesse e, por isso, ele não deixará de existir. 

Kotler, Kartajaya e 

Setiawan (2017) 

Fonte: Os autores (2022). 

 

Logo, as transformações do mundo moderno forçaram as empresas que utilizavam 

apenas a comunicação de marketing tradicional (offline) a desenvolver estratégias inovadoras 

com o uso do marketing digital (online), para se manterem relevantes neste mercado dinâmico 

e volátil (ARRIGO, 2018) e, mesmo que o tradicional continue existindo, o ideal é que ele se 

integre aos novos modelos de negócios. 

 

2.2 Marketing Digital 

 

O marketing digital pode ser interpretado como um conjunto de atividades e práticas de 

utilização de todas as vertentes do marketing tradicional da organização, com o objetivo de 

gerir as relações com os públicos-alvo por meio das tecnologias de informação e comunicação 

digitais e dispositivos eletrônicos (SOKOLOVA; TITOVA, 2019). Kapoor e Kapoor (2021) 

afirmam que, com o desenvolvimento substancial de ferramentas e formatos de marketing 

digital, os métodos tradicionais de marketing sofreram um revés. No entanto, o objetivo 

principal permaneceu inalterado, que é “a necessidade de se conectar e se comunicar bem com 

os consumidores para determinar seus requisitos e posicionar a respectiva marca ou organização 

como uma escolha potencial'' (KAPOOR; KAPOOR, 2021, p. 199). 
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 Ao entender que o marketing digital são as “aplicações, plataformas e meios de 

comunicação online que visam facilitar as interações, as colaborações e a partilha de conteúdos” 

(KIM; KO, 2012 p.1480), pode-se observar que o uso da internet e das mídias sociais mudou o 

comportamento do consumidor e a forma como as organizações conduzem seus negócios 

(DWIVEDI et al., 2021), corroborando com a visão de Turchi (2012), que salienta que a internet 

alterou o comportamento das pessoas, pois deixaram de ser agentes passivos e passaram a ser 

atuantes e críticas. 

Com o intuito de ampliar o pensamento acerca dos conceitos centrais de marketing 

digital, a tabela abaixo fornece as principais definições de acordo com os autores.     

 

Quadro 2. Conceitos de Marketing Digital. 

CONCEITO AUTOR (ES) 

Uma das alternativas mais rápidas e eficazes na divulgação rápida e 

direta de bens e produtos de uma empresa. 
COBRA (2009) 

Aplicações, plataformas e meios de comunicação online que visam 

facilitar as interações, as colaborações e a partilha de conteúdo. 
KIM; KO (2012) 

As mudanças tecnológicas, o aumento do poder cliente e a globalização 

são alguns aspectos que o diferem do marketing tradicional. 
KOTLER (2012) 

Ações de comunicação pelo uso da internet, telefonia celular e outros 

meios digitais para a divulgação de produtos ou retorno de informações 

para a formação de um público-alvo.  

FILIPINI (2014) 

Permite que as empresas conheçam e alcancem de forma mais rápida, 

mais precisa e de maneira econômica, o seu público-alvo. 
STONE (2014) 

Possibilita a interação da empresa com o cliente. Num clique, abre as 

portas da empresa e leva a imagem para qualquer lugar online, com 

ênfase nas redes sociais. 

COSTA (2015) 

Conjunto de atividades e práticas de utilização de todas as vertentes do 

marketing tradicional da organização, com o objetivo de gerir as 

relações com os públicos-alvo através das tecnologias de informação e 

comunicação digitais e dispositivos eletrônicos. 

SOKOLOVA; 

TITOVA (2019) 

Fonte: Os autores (2022). 

 

 Neste sentido, com esta evolução, as organizações precisam ter atenção às interações 

de seus clientes no meio digital e precisam utilizar a internet como aliada para aproximação 

de seus consumidores e potenciais consumidores (DE SOUZA CARVALHO; CORONEL. 

2019), visto que se tornou uma das tecnologias definidoras de nosso tempo (APPEL et al., 

2019). Além do mais, de acordo com a visão de Anjina (2019), as plataformas de mídia social 

oferecem grandes oportunidades para as organizações atingirem seus objetivos de marketing a 

custos consideravelmente mais baixos. 

 Vê-se que o marketing digital vai além do marketing na internet, incluindo outros 

canais – como telefones celulares (SMS e MMS), marketing de mídia social, marketing de 

mecanismo de pesquisa e muitas outras formas de mídia digital (YASMIN et al., 2015). 

Tendo em vista que a economia em nível mundial opera em sistemas diferentes, de acordo 

com a realidade de cada país e com premissas díspares em relação ao que se vivenciava no 

Século XX, além de deter de tecnologias mais avançadas e dispor de diversas metodologias de 

promoção, as mídias sociais ganharam espaço e força diante dos consumidores (SCHULTZ; 

MALTHOUSE, 2016). Kapoor e Kapoor (2021) salientam que, se as organizações adotarem 

estratégias com sabedoria, o marketing digital torna o marketing mais eficaz, e os objetivos de 

marketing podem ser alcançados com menos esforço e mais previsibilidade. 
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A partir da visão de Torres (2009), nota-se que o modelo de aplicação do marketing 

digital deve considerar que, ao contrário do marketing tradicional, os consumidores estão 

sempre inseridos em vários ambientes e contextos, de forma interligada e dinâmica. Isso 

significa que cada ação estratégica isoladamente pode interferir nas outras e, em muitos casos, 

é difícil separar de forma exata uma ação estratégica de outra. Com esse novo modelo de 

pensamento sobre o marketing, percebeu-se que a comunicação não ocorre somente de forma 

tradicional, mas parte de muitas organizações para muitos consumidores ao mesmo tempo 

(MARIN, 2018), promovendo a troca de experiências múltiplas e simultâneas.  

Wind e Mahaja (2002) destacam que a reinvenção do marketing, utilizando-se de meios 

digitais, requer um reexame de todos os conceitos, métodos e práticas de marketing para 

assegurar sua adequação para a mudança no ambiente global virtual. Com o envolvimento das 

mídias sociais, as organizações que estão presentes nas redes sociais e em constante evolução 

digital podem despontar, em relação  aos seus concorrentes, em termos de alcance a potenciais 

segmentos de negócio (KAPOOR; KAPOOR, 2021), corroborando com a visão de Yasmin et 

al., (2015), de que o marketing digital permite que as organizações alcancem consumidores que 

podem não estar acessíveis devido à limitações temporais e de localização dos canais de 

distribuição existentes.  

Consequentemente, é válido salientar que se observou a necessidade de adaptações e 

melhorias no desenvolvimento de estratégias voltadas ao marketing digital dentro das 

organizações (SELMAN, 2017). O setor do varejo, por exemplo, seguiu as técnicas do 

marketing digital ao adaptar-se às necessidades dos seus clientes (VERA; GOSLING; 

SHIGAKI, 2019). De acordo com Ferreira e Ferreira (2018), as estratégias de marketing digital 

possibilitam, de forma efetiva, satisfazer grande parte das necessidades do público-alvo de 

maneira imediata e de baixo custo. Além disso, as estratégias utilizando o marketing digital 

com as mídias sociais demonstram cada vez mais melhorias e avanço no mundo virtual 

(MALHEIRO; SOUSA; FERREIRA, 2019).  

2.3 Marketing Tradicional, Marketing Digital e a Lógica Omnichannel  

Por algum tempo, o marketing digital e o marketing tradicional foram analisados como 

partes separadas e até excludentes entre si. Para Mulhern (2014), esse processo foi natural, já 

que se trata de uma nova forma de fazer marketing, mais inovadora. Pode-se destacar uma 

situação semelhante, com o surgimento da publicidade na televisão, em que, de início, as 

agências a tratavam como um meio separado da imprensa e do rádio. No entanto, à medida que 

o marketing digital parece ter aumentado sua importância, passando a englobar outras mídias, 

é necessário entender melhor como as duas abordagens se complementam e interagem entre si 

(MULHERN, 2014; QUINN et al. 2018). 

Segundo Talpau (2014), com o passar do tempo, as pessoas vão se adaptando e se 

moldando ao digital, mas isso não significa que as abordagens voltadas ao marketing tradicional 

acabaram, ou que não podem mais ser utilizadas como estratégia. Valos, Ewing e Powell (2010) 

corroboram, enfatizando que o alto custo do marketing de massa o tornará menos acessível às 

organizações, além de mais difícil de atingir o público de forma assertiva. No entanto, os autores 

não acreditam no desaparecimento do marketing tradicional, mas sim, uma mudança de 

abordagem em que ambos possam ser usados  como um conjunto de esforços de marketing, 

reforçando-se mutuamente. 

Neste ínterim, Alford e Page (2014), dizem que no século XXI, as mídias online e offline 

possuem a mesma relevância, e é importante que as organizações saibam como combinar as 

técnicas e estratégias para ganhar mais competitividade. No entanto, é necessário destacar que 

tal interação não precisa partir necessariamente do marketing digital para o tradicional, podendo 

ocorrer também o caminho inverso (VALOS; EWING; POWELL, 2010).   
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A rápida evolução tecnológica causou tal separação entre as duas formas de 

comunicação e, para conseguirem uma maior presença entre os diversos meios, as empresas 

passaram a adotar diferentes canais para estarem em contato com os consumidores. Porém, as 

estratégias adotadas acabaram sendo multicanais, ou seja, sem integração entre eles. Cada um 

apresenta uma mensagem, é gerenciado de forma independente e há uma clara divisão entre o 

físico e o digital (BERMAN; THELEN, 2018). 

Assim, surgiu a necessidade de aprimorar os meios pelos quais todos os canais possam 

ter uma unidade e, a partir daí, emergiu o termo omnichannel, para se referir à capacidade de 

utilização simultânea dos diversos touchpoints em toda a jornada de compra do consumidor, de 

modo que a mensagem recebida seja coerente (LAZARIS; VRECHOPOULOS, 2014). Assim, 

pode-se dizer que o omnichannel é uma evolução do multicanal, pois enquanto o primeiro foca 

na interação do consumidor com a marca, de forma holística, o segundo tem como foco a 

otimização de determinados canais, de forma isolada.  

 As empresas com estratégias omnichannel entendem que lojas de varejo, computadores, 

smartphones, tablets, mídias sociais, etc., são usados constantemente, alternadamente e 

simultaneamente por seus clientes. Por isso, elas buscam fazer com que todos esses meios 

“conversem” entre si. (BERMAN; THELEN, 2018). Uma das práticas mais comuns de 

omnichannel é a compra online e retirada na loja física, ou então o showrooming, quando os 

consumidores visualizam o produto na loja e depois procuram o melhor preço online. Desta 

forma, é possível observar que não há uma ordem lógica exata de compra, mas os consumidores 

transitam entre diferentes canais e sempre podem obter informações coerentes entre eles, 

independentemente de onde estejam na jornada do consumidor, seja na etapa de pesquisa de 

informações, de compra, de pagamento, de atendimento, ou devolução do produto (BERMAN; 

THELEN 2018).  

3. MÉTODO E ESTRUTURA TEÓRICA  

O presente artigo apresenta-se como um ensaio teórico acerca dos temas marketing 

tradicional, marketing digital e omnichannel. A pesquisa é embasada na literatura existente e 

visa contribuir a partir do cunho teórico que, de acordo com Medeiros (2000), é uma exposição 

metodológica sobre um assunto e a apresentação das conclusões originais a que se chegou 

depois de acurado. Ademais, segundo Boente e Braga (2004), a pesquisa teórica é realizada 

para analisar e estudar releituras de teorias já firmadas. Diante do exposto, segue a estrutura 

teórica proposta por este artigo (Figura 1): 
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Figura 1. Estrutura Teórica do Artigo  

 
 Fonte: Os autores (2022). 

 

Para a verificação da literatura existente acerca do tema, foram analisados artigos 

relacionados ao marketing digital, marketing tradicional, omnichannel e multicanal na base de 

dados Web of Science. Em um primeiro momento, foi realizado um overview da literatura e foi 

feita uma comparação dos artigos que continham como tópico os temas “multichannel” (ou 

“multi-channel”) com os artigos que continham os temas “omnichannel” (ou “omni-channel”). 

Nessa primeira pesquisa, não foram feitos filtros por anos de publicação ou tipo. A primeira 

pesquisa retornou 40,885 resultados e a segunda, sobre omnichannel, 690 resultados. Tais 

resultados foram analisados na própria Web of Science. 

Posteriormente, as pesquisas sobre o segundo termo foram analisadas com o auxílio do 

software VOSviewer, para um maior entendimento sobre as temáticas estudadas dentro deste 

contexto. Então, foram selecionados alguns artigos para a leitura integral por década, a partir 

de 2015, de acordo com os títulos mais pertinentes sobre o tema, para que fosse possível 

responder a pergunta proposta.  

4. DISCUSSÃO E TENDÊNCIAS 

4.1 Discussão 

 

 Analisando esta estrutura teórica, parte-se para o propósito central deste artigo que é 

discutir as diferenças entre o marketing tradicional e o marketing digital no que diz respeito às 

estratégias de comunicação offline ou online e a suas tendências à integração das estratégias 

omnichannel. 

Em primeiro lugar, analisando-se a teoria existente acerca do tema, percebe-se que ainda 

faltam estudos sobre a lógica omnichannel, mais integrativa. A análise dos artigos a partir de 

2000 indica que ainda existem muitos estudos que se relacionam à lógica multicanal, como é 

indicado no Gráfico 1: 
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Gráfico 1: Estudos Multicanal x Estudos Omnichannel: 

 
Fonte: Os autores (2022) 

 

Além disso, no que diz respeito aos estudos sobre o omnichannel, percebe-se que a 

grande maioria está relacionada ao marketing digital, à tecnologia, ao varejo etc. E não existem 

muitas menções sobre o marketing tradicional ou de massa, conforme é indicado na Figura 2: 

 

Figura 2: Temáticas relacionadas ao Omnichannel  

 

 
Fonte: Os autores (2022) 

 

De qualquer modo, a literatura existente sobre o tema fornece alguns insights para a 

compreensão do questionamento proposto. Para Kotler (2017), há a integração do marketing 

tradicional e o marketing digital, principalmente quando se trata da construção do engajamento 

e defesa do cliente. Dito isso, há como o marketing tradicional e o marketing digital coexistirem, 

pois há a possibilidade da troca de funções no caminho do consumidor – o tradicional possui 

funções na fase inicial da interação entre as empresas e os consumidores e o digital faz com que 

a relação entre os dois torne-se mais estreita à medida que cresce (KOTLER, 2017). Desta 

maneira, nota-se que para alguns autores, como Kapoor e Kapoor (2021), o marketing digital 

não pode substituir o marketing tradicional, mas sim coabitar com papéis intercambiáveis no 

caminho do consumidor. 

Estudos como o de Todor (2016), apontam que é vantajoso para as empresas fazerem 

uma combinação entre as estratégias tradicionais e digitais, tendo como objetivo um aumento 

na visibilidade e estratégia de mercado – de um lado, há uma gama de consumidores aptos e 

apegados ao tradicional, que assistem televisão, ouvem rádio e leem revistas e, por outro, os 

consumidores apegados às mídias sociais.  
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A visão de uma integração entre as duas abordagens é presente em estudos como o de 

Corsaro (2018), que acredita na necessidade do tradicional e o digital de forma integrada. 

Kapoor e Kapoor (2021) corroboram, indicando que o marketing digital foi extremamente 

benéfico para a função de marketing, pois apresentou indicações sobre a importância contínua 

das estratégias de marketing tradicionais. Para os autores, ambas estratégias possuem a mesma 

finalidade e torna-se útil integrar as abordagens para os resultados desejados. Sendo assim, vê-

se que os pesquisadores possuem uma visão sobre os dois temas que, de alguma forma, se 

complementam. 

Não obstante, observa-se que o marketing digital não pode ser utilizado com a mesma 

abordagem do marketing tradicional, apenas impulsionado por elementos digitais, pois trouxe 

novos métodos que devem ser considerados, com características e dinâmicas próprias. 

(TAIMINEN; KARJALUOTO, 2015). De qualquer forma, é necessário comunicar a mesma 

mensagem nos diferentes meios, mesmo que de forma diferente, para que a mensagem que a 

organização quer passar seja sempre a mesma (TALPAU, 2014). Daí, a importância de integrar 

o online ao mix de comunicação, por meio de estratégias omnichannel (VALOS; EWING; 

POWEL, 2010). 

Portanto, o marketing online e o offline devem ser utilizados de forma integrativa. E, 

para isso, é necessário entender suas diferenças e qual o papel de cada uma na estratégia 

organizacional. Para Mulhern (2014), enquanto as mídias tradicionais só podem ser consumidas 

quando estão fisicamente ao alcance do usuário (um jornal nas mãos de um leitor, ou uma 

televisão que está fisicamente na frente do telespectador, por exemplo), no mundo digital, a 

transmissão de conteúdo é livre de barreiras físicas para impressão e transmissão e pode ser 

copiada e compartilhada repetidamente com pouco ou nenhum custo e sem perda de qualidade).  

Por exemplo, no Metropolitan Museum of Art, o objetivo é criar experiências online 

que induzam as pessoas a visitar o museu de Nova Iorque ao mesmo tempo que estejam 

conectadas às mídias digitais com seus celulares, por meio dos quais podem conseguir uma 

experiência mais completa sobre as obras de arte (KANE et al. 2015). Atualmente é possível, 

por exemplo, realizar uma campanha publicitária que inicie no telefone celular, passe para um 

jogo de videogame, depois seja visualizada em um outdoor, até que chegue a algum 

eletrodoméstico. Isso aumenta muito a gama de possibilidades e as organizações podem se 

comunicar com o público de maneira muito variada. Deste modo, à medida que mais aspectos 

da vida cotidiana passam a ter presença digital, as possibilidades de interação entre a empresa 

e a marca também aumentam, e daí a importância de uma abordagem omnichannel 

(MULHERN, 2014).  

Com uma grande diversidade de possibilidades, a dificuldade passa a ser conseguir 

encontrar os melhores meios para que a informação chegue ao público de forma mais eficaz 

possível, otimizando recursos. Além disso, há uma escassez de profissionais que saibam 

integrar tais abordagens para estratégias (VALOS; EWING; POWELL, 2010).  Também é 

preciso ter mais cuidado, pois enquanto uma empresa pode obter boas vantagens por estar 

presente no ambiente digital, feedbacks negativos podem manchar a imagem de uma marca 

(KUMAR; CHOI; GREENE, 2017). Para Talpau (2014), só há uma coisa que se espalha mais 

do que um boca a boca positivo: um boca a boca negativo. 

Por isso, para aprimorar suas estratégias digitais, os profissionais de marketing digital 

devem se concentrar primeiro em criar envolvimento com o consumidor em todo o funil de 

vendas digitais, já que esses meios possibilitam a interação. Em segundo lugar, o consumidor 

deve ser empoderado em prol da cocriação de produtos, serviços e estratégias e no apoio à 

marca. Por fim, ainda há mais a complexidade de utilizarem uma infinidade de dados digitais 

para aprender mais sobre os consumidores e as próximas direções de seus esforços de marketing 

(OPREANA; VINEREAN, 2014). 
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Uma maior integração entre canais online e offline resulta em uma maior posição 

competitiva e efeitos de canal (HERHAUSEN et al., 2015). Porém, um problema que emerge é 

que o consumidor pode visualizar o produto em uma loja e acabar comprando online, em outra. 

Isso pode ser minimizado com o aumento de habilidades da força de vendas encontrada no 

ponto de venda. Além disso, ter uma boa experiência entre diferentes canais aumenta o 

reconhecimento da marca e facilita vendas futuras (BERMAN; THELEN, 2018). 

Mas é importante ressaltar que uma estratégia omnichannel não significa que as 

estratégias para cada canal não possam ser gerenciadas separadamente ou que a oferta de 

produtos não possa variar entre os canais, mas os dados dos clientes devem ser compartilhados 

entre os diferentes canais e a experiência do cliente deve ser sempre convergente (BERMAN; 

THELEN, 2018). 

 

4.2 Tendências 

 

Todas essas transformações geram uma série de tendências que passaram a ser 

consideradas, especialmente com a pandemia da COVID-19, que causou uma aceleração nas 

formas de comunicação digital, que deverão prevalecer nos próximos anos como a ‘nova 

norma’ (HERHAUSEN et al, 2020). Em primeiro lugar, destaca-se o fluxo de informações. 

Antes, a comunicação chegava ao público de formas muitas vezes invasivas. Hoje, elas têm um 

maior poder de decisão sobre aquilo que querem receber e podem até bloquear o que não 

desejam ver mais (OPREANA; VINEREAN, 2015).  

Assim, as pessoas e mensagens passam a ser o centro do processo de comunicação, pois 

os indivíduos têm mais liberdade para se comunicar de forma livre, direta e gratuita, 

especialmente com o advento das mídias sociais (TALPAU, 2014). Com isso, a dinâmica do 

marketing passa a ser diferente, pois a padronização já não é mais a regra, mas sim a 

personalização. O digital muda a dinâmica de como os produtos são vistos. Muda também a 

forma de comunicação e de precificação, e cria novas oportunidades para a distribuição. 

Surgem, por exemplo, com a precificação dinâmica, promoções personalizadas e novos 

formatos logísticos, a exemplo do modelo “click and collect” (clique e colete), em que é 

possível comprar de forma online e retirar em lojas físicas. As conexões entre os devices criam 

novas funcionalidades para os dispositivos e, especialmente, dão mais voz aos consumidores 

(HAGBERG, 2016). 

Estruturas organizacionais antigas, baseadas em abordagens do tipo top-down, passam 

a dar lugar a modelos em que todos os atores (consumidores, empregados e a empresa, em 

geral) passam a prover informações que influenciam percepções de mercado e comportamentos 

(TRONVOLL, 2018). Além disso, ainda no que diz respeito à estrutura organizacional, outra 

preocupação para uma abordagem mais integrativa é a existência de silos organizacionais. Para 

que possam envolver uma abordagem holística e unificada (omnichannel) é importante que não 

existam barreiras para a aquisição da informação (BERMAN; THELEN, 2018). 

Outra tendência que deve ser destacada diz respeito à velocidade do fluxo de 

informações. Atualmente, até empresas menores já conseguem utilizar comentários de clientes 

em tempo real para reduzir custos nos centros de contato (HUERTAS et al, 2012). Além disso, 

o contexto digital traz uma preocupação maior com a segurança, tanto das transações que são 

realizadas quanto dos próprios dados dos consumidores (OLIVEIRA; TOALDO, 2015). 

Nesse sentido, o marketing digital e, especialmente as plataformas de mídia digital, 

mudaram a ênfase dos serviços que antes eram primordialmente baseados em consumo, para 

serem também baseados em interação e colaboração, criando novas oportunidades de 

relacionamento entre as empresas e o público (PARVEEN, AININ 2014).  

Porém, a integração do online com o offline não pode ser pensada apenas de forma a 

adquirir meios digitais, pois pode-se evidenciar uma inversão na compreensão no que diz 
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respeito ao uso das mídias digitais como estratégia ampliada do marketing tradicional. No início 

das adesões ao mundo virtual, as organizações investiam esforços para se inserir ou até migrar 

seus negócios do offline para o online. Atualmente, as organizações que surgiram com foco no 

online, também estão direcionando seus negócios também para o offline, abrindo lojas físicas, 

por exemplo, complementando assim, as estratégias do marketing digital (GEROMEL, 2019). 

5. CONSIDERAÇÕES FINAIS E PROPOSIÇÕES DE PESQUISAS FUTURAS  

Frente ao que foi discutido, cumpriu-se o propósito central deste artigo de discutir as 

diferenças entre o marketing tradicional e o marketing digital no que diz respeito às estratégias 

de comunicação offline ou online e a suas tendências à integração das estratégias omnichannel. 

Por isto, questiona-se se a realidade omnichannel transformou este cenário. 

Considerando os autores discutidos pode-se dizer que a realidade omnichannel vem 

transformando estas duas vertentes da comunicação de marketing (tradicional e digital), mas 

ainda há um longo caminho a ser percorrido. As empresas ainda estão a passos lentos para 

acompanhar este processo e as pesquisas no tema ainda são emergentes (TIMOUMI; 

GANGWAR; MANTRALA, 2022). Recentemente, Timoumi, Gangwar e Mantrala (2022) 

evidenciaram o omnichannel, afirmando que as lojas varejistas que atuam no formato somente 

offline não desaparecerão completamente no futuro próximo, e algumas bem-sucedidas 

continuarão a operar, talvez não seguindo as premissas atuais e sim, provavelmente, de modo 

integrado ao mundo online.  

Vale destacar que a pandemia do COVID-19 induziu uma mudança dramática para mais 

compras online para muitos clientes e a abordagem omnichannel tornou-se reconhecida como 

uma necessidade pela maioria dos varejistas (TIMOUMI; GANGWAR; MANTRALA, 2022). 

A crise devido à pandemia também alterou os meios de comunicação e afetou 

significativamente os modelos de negócios existentes. O seu impacto aumentou o risco de 

fechamento das empresas, demonstrando que os modelos preditivos de planejamento existentes 

até então não foram mais capazes de dar suporte à tomada de decisão dos gestores 

(CARVALHO, 2020), o que também incluiu as decisões do mix de marketing e das diferentes 

formas de comunicação, seja offline ou online. 

Valendo-se do omnichannel ser um tema emergente e o marketing tradicional (offline) 

e digital (online) serem temáticas bastante debatidas e controversas, este ensaio torna-se 

relevante e de grande contribuição teórica visto que questiona diferentes abordagens que são 

utilizadas na literatura, contribuindo assim com os estudos da área de marketing.  

Sendo assim, recomendam-se as seguintes proposições de pesquisas futuras: 

De acordo com Kapoor e Kapoor (2021), o marketing digital não pode substituir o 

marketing tradicional, mas sim coabitar com papéis intercambiáveis no caminho do 

consumidor. Desta forma sugere-se investigar em pesquisas empíricas futuras a seguinte 

proposição: 

1. A comunicação massificada em mídias tradicionais pode coexistir com a 

comunicação digital, aumentando a probabilidade de vendas; 

 

 Segundo Todor (2016) é vantajoso para as empresas fazerem uma combinação entre as 

estratégias tradicionais e digitais, tendo como objetivo um aumento na visibilidade e estratégia 

de mercado. Além disso, devido à necessidade de integrar canais e desenvolver estratégias 

Omnichannel, as empresas enfrentam hoje o desafio de revisar seus procedimentos 

operacionais, estratégicos e relacionados à marca para se adaptar às novas circunstâncias e se 

manterem competitivas (SALVIETTI et al., 2022). Deste modo, sugere-se investigar em 

pesquisas empíricas futuras a seguinte proposição: 
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2. As empresas que combinam estratégias tradicionais e digitais de comunicação têm 

um aumento de visibilidade no mercado e, consequentemente, maior vantagem 

competitiva; 

 

Conforme dito por Talpau (2014) é necessário comunicar a mesma mensagem nos 

diferentes meios, mesmo que de forma diferente, para que a mensagem que a organização quer 

passar seja sempre a mesma. Valos, Ewing e Powel (2010), da mesma forma já haviam 

destacado a importância de se integrar o online ao mix de comunicação por meio de uma 

comunicação integrada de marketing e estratégias omnichannel. Salvietti et al. (2022), 

atualmente reforçam essa mesma abordagem no cenário pós pandemia. Sendo assim, propõe-

se a seguinte investigação para estudos futuros:  

3. As empresas precisam ter uma comunicação integrada de marketing, o que inclui o 

online e o offline na ótica do omnichannel para fortalecer os pontos de contato com 

o consumidor. 

 

De acordo com Hagberg (2016) a dinâmica preferível é a omnichannel, em que há ainda 

mais integração e os consumidores podem ser movidos de um canal para outro sem que sua 

experiência de compra seja modificada. Porém, Salvietti et al. (2022) argumentam que se antes 

da pandemia o Omnichannel era um fator diferenciador, utilizado pelas empresas para se 

diferenciarem dos concorrentes, oferecendo aos clientes um leque mais alargado de serviços e 

experiências, o surto de Covid-19 aumentou claramente a sua importância e potencialidade. 

Deste modo, vale-se investigar em pesquisas futuras a seguinte proposição: 

4. A comunicação integrada de marketing via omnichannel pode contribuir com uma 

experiência mais satisfatória ao consumidor. 

 

Por fim, destaca-se que este artigo possui limitações, especialmente, por se tratar de 

natureza teórica. Sendo assim, futuros estudos são necessários para desenvolver ainda mais o 

assunto tratado. Além do mais, embora existam limitações, é válido indicar a presença de 

insights e reflexões relevantes que contribuem com a literatura sobre o marketing tradicional, 

marketing digital e o omnichannel. Em vista disso, ressalta-se a importância de um 

aprofundamento e futuros estudos para que haja a colaboração na teoria e prática do marketing. 
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