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Quatro lideres femininas que estao moldando o marketing corporativo em plataformas digitais e globais
mostram como tecnologia, growth, advocacy e neurocomunicacao estao transformando a forma
de se relacionar com clientes, construir reputacdo e gerar impacto real nos negdcios.

se tornaram menos lineares, a atencdo virou um dos ativos mais

disputados pelas marcas, e o marketing corporativo atravessa uma
virada decisiva. A pergunta que move lideres de grandes empresas ja
nao é apenas como vender mais, mas como criar relacdes consistentes
em um ambiente digital marcado por excesso de contelido, pressdo por
performance, novas tecnologias e demanda crescente por confianca.

E mummercado em que compradores estdomais informados, jornadas

E nesse contexto que a série sobre lideranca feminina no marketing
retine Ana Gabriela Marin - Diretora de Marketing da Performa_IT e
LinkedIn Top Voice; Fernanda Belk - LATAM Lead Account Executive,
Growth no LinkedIn Marketing Solutions; Natalia Jacques - Senior
Customer Marketing Manager de Customer Reference, Engagement and
Advocacy na Oracle; e Gabriela Dias - Neurocomunicéloga, CEO da GET
Comunicagoes, Marketing Strategy & Planning Specialist, Jornalista e
Assessora de Imprensa Tierl. A partir de experiéncias em tecnologia,
plataformas globais, customer marketing, comunicacido estratégica
e midia especializada, elas apontam uma convergéncia: o futuro do
marketing corporativo serd cada vez mais digital, mas sua vantagem
competitiva continuara profundamente humana.

Do funil ao relacionamento: a era do marketing
que precisa provar valor

Durante anos, o marketing digital foi medido por indicadores de curto
prazo: cliques, leads, conversdes e custos de aquisicdo. Agora, em um
cendrio de ciclos de decisdo mais complexos e audiéncias mais seletivas,
cresce apressao paraque marcas combinem performance comreputacao,
dados com contexto e escala com relacionamento. Tendéncias recentes
do marketing B2B apontam para a consolidacao da hiperpersonalizacéo,
do uso inteligente de dados, da integracido entre marketing e vendas e
das experiéncias hibridas como pilares de crescimento.

Para Fernanda Belk, LATAM
Lead Account Executive - Growth
no LinkedIn Marketing Solutions, a
estratégia mais eficaz para growth
na América Latina passajustamen-
te pela visdo de Brand to Demand,
ou Full Funnel. Na prética, isso
significa abandonar a falsa oposi-
¢do entre construgdo de marca e
geracao de demanda. Segundo ela,
focar apenas no fim do funil pode
até entregar resultados imediatos,
mas compromete aescalabilidade e
enfraquece um dos ativos mais re-
levantes da relacdo entre empresa
e consumidor: a confianca.
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Fernanda Belk -
LinkedIn

“Vejo inimeros riscos em focar apenas em demanda. Além de nao
ser escaldvel a longo prazo, fazer somente uma comunicacao de final de
funil faz com que a audiéncia ndo se conecte de verdade com a marca”,
afirma Fernanda Belk. Para ela, growth é a arte de equilibrar escala
com relacionamento: sem escala ndo ha crescimento, mas sem vinculo
também ndo ha crescimento sustentavel.

Plataformas digitais ampliam alcance,
mas também cobram coeréncia

As plataformas digitais transformaram a comunicacdo corporativa de
uma via unilateral paraum ecossistema de didlogo permanente. Clientes
comentam, avaliam, compartilham, cobram posicionamento e esperam
ser ouvidos. Para as marcas, isso representa uma oportunidade inédita
de escuta e construcao conjunta de narrativas, mas também uma exi-
géncia maior de consisténcia.

Fernanda Belk observa que as plataformas digitais permitem uma
escuta constante por meio de feedbacks, social listening e andlise de
comportamento. No entanto, ela alerta que presenca multicanal sem
coeréncia pode diluir a marca. “Nao adianta a pessoa encontrar men-
sagens diferentes de uma mesma empresa para um mesmo produto. Os
impactos precisam conversar entre si para que a mensagem seja clara
e facilmente reconhecida”, afirma.

Essa consisténcia também aparece na visdo de Ana Gabriela Marin,
que também é LinkedIn Top Voice. Para ela, as plataformas digitais re-
definiram o relacionamento entre empresas e clientes porque o cliente
deixou de ser apenas consumidor de tecnologia para se tornar também
criador. Ferramentas de inteligéncia artificial e plataformas de desen-
volvimento simplificado ampliam o acesso a inovacio, mas colocam uma
nova questdo no centro do debate: criar solu¢des € uma coisa; escalar
com seguranca, governanca e alinhamento estratégico € outra.

Ana Marin, Diretora de Marketing da Performa_IT, explica que a
empresa onde trabalha ndo atua apenas como desenvolvedora de soft-
ware, mas como parceira na jornada de adocéo de inteligéncia artificial
e transformacéao digital. O objetivo, segundo ela, é apoiar clientes na
construgdo de capacidade interna de inovacdo, com arquitetura ade-
quada, seguranca de dados, escalabilidade e integracdo aos processos
corporativos.

IA, dados e criatividade: o novo nucleo do marketing B2B

A inteligéncia artificial deixou de ser uma promessa distante para
se tornar infraestrutura de produtividade, andlise e personalizacio.
No marketing B2B, ela amplia a
capacidade de identificar oportu-
nidades, compreender comporta-
mentos, automatizar processos e
personalizar jornadas. Mas, para
as entrevistadas, a tecnologia s6
geravalor quando estd conectadaa
uma estratégia claraeaumaleitura
humana do cliente.
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Ana Marin resume esse ponto ao
afirmar que growth e inteligéncia
I artificial deixaram de ser areas

- - separadas domarketing e passaram

Ana Gabriela Marin - a fazer parte de seu nucleo. Em

Performa IT mercados B2B complexos e con-

sultivos, a IA amplia a capacidade

de entender comportamentos e acelerar decisdes, mas nao substitui

a estratégia. “A tecnologia, a A em si, sozinha, ndo gera crescimento.

O verdadeiro papel do growth é conectar dados, experimentacio e

entendimento profundo do cliente para criar valor sustentavel para o
negdécio”, afirma.

O exemplo da AIPA, projeto da Performa_IT apresentado por Ana
como a primeira cerveja desenvolvida com inteligéncia artificial no
Brasil, ilustra essa combinacgdo entre tecnologia, criatividade e impacto
de negocio. Segundo ela, a iniciativa reduziu um processo de seis meses
para quatro semanas, com cerca de um terco do custo e mais de 80%
de ganho de eficiéncia operacional, sempre com o principio de human
in the lead: a tecnologia acelera, mas a lideranca humana orienta.

Fernanda Belk complementa que nio existe campanha moderna sem
dados, masressalta que o desafio nao é simplesmente acumular informa-
coes. “A grande questio ndo é ter dados. E saber quais dados realmente
importam e como combina-los cominteligéncia de mercado, tendéncias,
experiéncia do usudrio e jornada do consumidor. Os dados mostram o
que esta acontecendo; o contexto ajuda a entender o porqué”, afirma.
Advocacy: quando o cliente vira protagonista da narrativa

Se growth responde ao desafio de crescer com escala, o customer mar-
keting e o advocacy respondem a uma pergunta igualmente estratégica:
como transformar clientes em parceiros, fontes e defensores legitimos
de uma marca? Em mercados B2B, onde decisdes envolvem multiplos
decisores, alto nivel de risco e longos ciclos de compra, a voz do cliente
ganha peso crescente como ativo de confianca.

Natalia Jacques, Senior Customer Marketing Manager de Customer
Reference, Engagement and Advocacy na Oracle, defende que advocacy
ndo é apenas promover uma marca, mas criar espacos para que clientes
compartilhem suas proprias histérias de transformacgdo. Em sua visdo, os
programas mais poderosos unem resultados mensuraveis e experiéncias
humanasreais. “Dadosmostram que
algo funciona. Histérias mostram
por que aquilo importa”, resume.
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Essa leitura reposiciona o papel
do marketing corporativo: em vez
de apenas construir campanhas,
as empresas passam a orquestrar
ecossistemas de confianca. Para
Natélia Jacques, o maior desafio de
programas globais de advocacy é
equilibrar escala com autenticida-
de. Processos centralizados sdoim-
portantes, mas precisam permitir
flexibilidade regional pararespeitar
diferencas culturais, regulatorias e
de mercado.

Natalia Jacques -
Oracle

Outro ponto central é a governanca. Seguranca, privacidade e consen-
timento ndo devem ser tratados como barreiras ao relacionamento, mas
como pilares dele. “Nenhum cliente se torna defensor de umamarcasenao
confiar na forma como seus dados sdo tratados”, afirma Natélia Jacques.
Emum ambiente em que dados sdo cada vez mais estratégicos, confianca
passa a ser condi¢do para qualquer relacionamento de longo prazo.

Da neurocomunicacdo a imprensa: transformar
complexidade em noticia

No ambiente de plataformas digitais, comunicar bem nao é apenas
publicar mais. E traduzir complexidade em mensagens que geram
compreensdo, memoria, conexido e autoridade. Para Gabriela Dias,
Neurocomunicéloga, CEO da GET Comunicacoes, Marketing Strategy
& Planning Specialist, Jornalista e Assessora de Imprensa Tierl, a
neurocomunicacao ajuda a transformar dados e estratégias digitais em
narrativas que o cliente ndo apenas entende, mas sente.

Na visdo de Gabriela Dias,
métricas digitais s6 se tornam
relevantes quando traduzidas em
histérias capazes de despertar
pertencimento, empatia e enga-
jamento real. Ao analisar dados
pela lente da jornada do cliente,
marcas deixam de olhar apenas
paracliques e conversoes e passam
a compreender comportamentos,
emocdes e pontos de atrito em
cada etapa da relacao.
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Esse papel se torna ainda mais
estratégico na relacio com a im- Gabriela Dias -
prensa. O digital amplia alcance, GET Comunicacées
mas também pode aumentar ruido
e superficialidade. A Assessoria
de Imprensa, segundo Gabriela Dias, atua como guardid da coeréncia
reputacional: conecta marcas a jornalistas, prepara executivos para se
tornarem fontes confidveis e transforma mensagens corporativas em
narrativas com relevancia publica.

“Growth sem reputacgio € efémero; reputacio sem growth é invisivel”,
resume Gabriela Dias. Para ela, o desafio das marcas € fugir das métri-
cas de vaidade e construir autoridade organica com constancia, escuta
ativa, relevancia e presenca qualificada em canais estratégicos. Em um
ecossistema saturado de contetdo, virar noticia exige mais do que auto-
promocao: exige interesse publico, clareza, dados, impacto e narrativa.

Lideranca feminina como forca estratégica,
ndo apenas pauta de diversidade

A presenca de mulheres em posi¢coes de lideranga no marketing,
tecnologia e comunicagdo aparece na série ndo como recorte simbdélico,
mas como vetor estratégico. As entrevistadas associam lideranca femi-
nina a diversidade de perspectiva, escuta ativa, colabora¢do, empatia e
capacidade de conectar tecnologia, negocios e pessoas.

Ana Marin lembra que ambientes plurais impactam diretamente a
produtividade e a inovacao. Ela cita o estudo Diversity Wins: How In-
clusion Matters, da McKinsey, que analisou mais de mil empresas em 15
paises e apontou que organizacoes no quartil superior de diversidade
de género em equipes executivas tinham 25% mais probabilidade de
superar concorrentes em lucratividade.

Natdlia Jacques reforca que dreas de customer marketing e advocacy
dependem de empatia, relacionamento e compreensao profunda da
jornada do cliente, caracteristicas fortalecidas por liderancas diversas.
Para ela, mulheres em posi¢oes estratégicas ajudam a construir culturas
mais colaborativas, inclusivas e orientadas ao cliente.

Fernanda traz uma dimensao mais direta dos desafios enfrentados por
mulheres em ambientes corporativos. Ao relatar uma experiéncia de
violéncia no inicio de sua trajetdria, ela aponta que avancos ocorreram,
mas aindapersistem formas de assédio, intimidagdo e desigualdade. Para
ela, apoiar outras mulheres, ser vocal e criar ambientes seguros continua
sendo parte essencial da transformacao das empresas.

Gabriela Dias complementa que liderancas femininas ampliam a sen-
sibilidade as dimensdes humanas da comunica¢do e contribuem para
narrativas corporativas mais inclusivas e conectadas ao impacto social
e cultural das marcas.



