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TENDENCIAS DE MARKETING PARA 2026

O contato mais influente
a jornada nao tem CPF

Vamos ser francos, seu primeiro cliente em 2026 sera um agente de IA.

Ele vai ler seu site, varrer reviews, comparar cases e checar preco antes de alguém clicar

no seu site. Hoje, duas forcas definem a nova equacao do crescimento:

« A lA como Interface: Elas funcionam como intérpretes da demanda, intermediando
a relacdao comprador-marca.

« O Dark Funnel: o cliente pode até cair no seu pipeline, mas agora a decisdo de

compra amadurece em outros canais.

Por isso, seu plano precisa responder a trés perguntas:

> Somos legiveis para maquinas? (dados estruturados, provas citdveis, contetdo
confiavel);

P Somos inevitdveis para pessoas? (marca, reputacdo, comunidade);

> Somos eficientes no meio? (CRO como sistema operacional).

Este playbook organiza a operacdo nesses trés eixos, com frameworks de inteligéncia,

otimizacdo e conexdo que sustentarao sua receita em 2026 e além.

A nova era da busca exige mais do que SEO, exige Search Everywhere Optimization.

Vamos as novas regras?

NP |digital

“O futuro da busca esta
mudando, mas aqueles que
abracam o potencial da IA
sem abandonar as melhores
praticas essenciais de SEO

continuardo a prosperar!”

- Neil Patel
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Inteligéncia

O Surgimento do GEO
(Generative Engine Optimization]

Capitulo 1

Durante a ultima década, o SEO (Search Engine Optimization) foi o motor de crescimento

mais previsivel da web.

A instrucao era clara: identificar keywords de alta intencgao, criar conteudo relevante,
construir backlinks e Iutar pela Posicao #1 nas paginas de busca.

Nao mais!

As novas "IA Interfaces" (como o Google Al Overview e o Perplexity) ndo sdo mais motores
de busca, sdo motores de resposta.

Isso significa que o que elas entregam ndo € mais uma lista de 10 links azuis, mas uma
resposta sintetizada, cujo objetivo ndo é o clique, mas resolver a demanda do usuario

dentro da prépria plataforma.

Dessa forma, otimizar apenas para termos especificos se torna insuficiente, ja que o seu

cliente ndo estd mais digitando "melhor software CRM". Ele estad perguntando:

"Qual o melhor CRM para uma SaaS B2B de 50 funcionarios, que integre com Slack, tenha
compliance LGPD e um pricing de até $100/usudario?"

NP |digital
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A |A vai varrer a web (incluindo seus concorrentes, reviews e foruns) e entregar uma unica

resposta.

O novo jogo nao é ranking. E influéncia!

Como As Buscas Estao Mudando Ano A Ano

2024 2025 2024 2025 2024 2025 2024 2025
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Comercial Transacional

Informacional Navegacional

o Concentre-se em todas as etapas do funil. H3 demanda em todos os lugares.

Source: NP Digital — Oct/2025. Data from Ubersuggest, Ads Grader, and Answer the Public. Data rounded for clarity. 10212A_K
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8 em cada 10 usuarios de pesquisa dependem de resumos de IA pelo 9
menos 40% do tempo, reduzindo o trafego organico da web em cerca de
15% a 25%, de acordo com a Bain & Company.

Ou seja, a IA generativa esta invadindo o papel dos mecanismos de busca tradicionais,

como resumir informacgdes e pedir recomendacdes de compras. E o impacto ja é visivel: as
buscas informacionais cresceram mais de 4%, enquanto as navegacionais cairam mais de
11%, segundo dados da NP Digital. Isso mostra que as pessoas ndo estdo apenas clicando,

estdo aprendendo, comparando e decidindo dentro das préprias interfaces de IA.

E, embora o SEO ainda seja o maior motor de ROI e receita, 0 GEO comeca a capturar
novas oportunidades de nicho e intencao local, enquanto a midia social organica se
consolida como forca de marca e comunidade. Essa convergéncia mostra que o futuro da
busca ndo é um jogo de substituicdao, mas de sobreposi¢cdo. Muitas empresas seguirdo
priorizando audiéncia e leads — e nds também. A questdo é que, em 2026, esses ativos s6

ganham forca quando integrados as novas camadas de busca e influéncia guiadas por IA.

(- )

Pense Desta Forma ©

SEO Tradicional: competir para ter a melhor vitrine na rua mais movimentada
(a Posicao 1).
GEO: garantir que o guia turistico da cidade (a IA) saiba quem vocé é e

recomende seu negdcio diretamente.

4 )
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Considere-o como a espinha
dorsal, com o GEO como um

WHAT TO
DO NEXT:
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SEO Vs. GEO Vs. Marketing Organico Em Midias Sociais

Branding W SEO

91 Ccro

As redes sociais sdo o caminho mais rapido para a
visibilidade. Invista ainda mais nelas, usando SEO e
geolocalizacdo para garantir consisténcia.

Trafego

B a5

SEO é, sem duvida, o motor de
traéfego. Invista aqui se o crescimento
for o objetivo imediato.

O SEO proporciona os
melhores resultados.

complemento seguro e as
redes sociais como
combustivel da marca.

Receita

SEO é a ferramenta que melhor
converte. Otimize os funis de vendas
aqui e use a geolocalizagdo para
capturar a demanda de nicho/local.

Construcao Comunitaria

16 J 83 |3

As redes sociais sdo incomparaveis.
Use-as a seu favor para conquistar
lealdade e apoio.

Priorize o SEO para um crescimento escalavel e retorno sobre o investimento (ROI), amplifique com as midias sociais para fortalecer a
marca e a comunidade e utilize a otimizagdo geografica (GEO) para conquistar clientes-alvo qualificados e com alta intengdo de compra.

Source: NP Digital — Ago/2025. Interviewed 100 companies on why they invest in SEO, organic social, and GEO. Each company generates at least 10 million dollars in annual revenue. 08301A_K

NPpiGgIiTAL.coM.BR [


https://www.bain.com/insights/goodbye-clicks-hello-ai-zero-click-search-redefines-marketing/
https://www.bain.com/insights/goodbye-clicks-hello-ai-zero-click-search-redefines-marketing/

As 3 camadas do framework GEO

Nivel 1 (Legivel) K M Nivel 2 (Confidvel) M Nivel 3 (Citavel)

( Ser Legivel j (formato que modelos entendem)

Abra suas paginas-pilar com uma definicao clara do tema (2—3 paragrafos), FAQ real e

L9« ” &«

tabelas comparativas. Separe secdes “o0 que €”, “por que importa”, “como medir”,
“riscos/limites”. Identifique autor e atualizacdo (més/ano). Esses elementos aumentam

a chance de extracao e citacdao na sintese.

[ Ser Confiavel j(E-E-A-T operacionalizado)

Mostre experiéncia (como vocé fez), especialidade (Quem assina), autoridade (onde ja
foi citado/testado) e confianca (fontes primarias de alto nivel: HBR, McKinsey, NP
Digital, 6rgdos oficiais, papers; transparéncia sobre método e limitacdes). Publicar

provas em terceiros (review site, midia) eleva a chance de ser usado como referéncia.

( Ser Citavel j (engenharia de topicos e sinais)

Construa clusters de intencao: uma pdagina “hub” para a visdo macro + “spokes” para
subtemas e perguntas irmas. Mantenha consisténcia de nimeros e definicdes entre
site, YouTube, perfis de review e docs publicos - a IA cruza sinais. Use marcacao
estruturada (FAQ/HowTo quando fizer sentido).

NP |digital
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Checklist para uma “Pagina GEO-ready”

00

0000

Tese inicial (150—200 palavras) que responda diretamente a pergunta principal;

2-3 fontes primarias linkadas e datadas (metodologia resumida quando for
pesquisa propria);

FAQ com duvidas reais de vendas/suporte e tabela com critérios objetivos;
Autor identificado (mini bio) + data de revisao visivel,
Links para case/review externo quando existir;

Interlinking entre hub @] spokes com ancoras descritivas.



Inteligéncia Hoje, um comprador B2B tipico:

> Assiste 3 videos no YouTube sobre o problema;

[ (]
"Q mework sea rCh > Pergunta em 2 grupos do LinkedIn ou Facebook;

. ° ° ® 1 » Checa o Reclame Aqui;
e optlm |zat|0n » Faz uma pergunta ao ChatGPT;

> E s6 depois visita seu site (se visitar).

Durante 20 anos, marketing digital foi sinbnimo de "ranquear no Google". A I6gica era:
Se vocé otimiza apenas para Google, vocé esta perdendo a maior parte dessa jornada. E

> > por isso que pensamos em “Search Everywhere Optimization”, conceito proprietario da

NP Digital que busca otimizar a sua marca em todos os lugares onde a busca pela sua

Esse playbook estd quebrado. N&o porque o Google desapareceu, ele ainda é o maior solucao acontece de verdade.

player, mas porque a jornada de decisdo se fragmentou. Agora, a ordem é:

Rastreamento Semanal de posicionamento no ChatGPT

Resposta Validacao ]
> >
Sintetizada Social

Melhores Praticas de otimizacao para LLM

GiChatGPT

« Redacdo de pagina da Wikipédia

Campanhas de Digital PR e mencdo de Marca
Por isso vocé tem aquela sensacdo de que esta fazendo “tudo certo”, mas a atencao do

seu publico sempre escapa por algum lugar.

Bem-vindo a vida real!

Pesquisas de Palavra-chave e identificacdo de tendéncias

5 - Otimizacado de texto, legenda e hashtag
dJ TikTok

Planejamento de conteudo

Sugestdo de incorporar videos em blog posts.

05
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De acordo com a Gartner, seu cliente passa 83% do tempo de compra longe do seu time.

. Otimizac&o de titulo, detalhes e descricdo do produto Compradores B2B, por exemplo, passam uma fracdo minima do tempo de decisdao com os
« Melhores préticas de exibicdo de imagens fornecedores de uma determinada marca (apenas 17%). E, quando comparam varias
Marketplace . Pesquisa de palavras-chave opcoes, essa estimativa cai ainda mais (somente 5%—6% desse tempo).

- Linkagem de sites para marketplace e vice-versa
Agora, a pergunta que o board ira fazer ndo € "Como esta o nosso SEO?", mas sim: "Quao

influente € a nossa marca em todos os motores de busca que o0 nosso cliente usa?". A

tabela abaixo mostra essa virada de chave:
« Pesquisa de palavras-chave

« Otimizacao de titulo e descricdao

@l’ntelqeg%  Auditoria de perfil e recomendacdes .
s L SEO Tradicional Search Everywhere Optimization
« Otimizacao de pagina Sobre
« Melhores praticas para imagens
Otimiza para o Google Otimiza para onde o cliente busca
« Pesquisa de palavras-chave 4
(o]
uv .I. b - Otimizacdo de titulo, descricdo e transcricao S Ranquear na posicdo #1 Ser inevitavel em multiplos canais
ouiune « ldentificacdo de oportunidades em videos
- Auditoria de canal e recomendac¢des T
= Posicao + Trafego Share of Search Voice distribuido
=
2
- Pesquisa de palavras-chave % Conteudo + Backlinks Presenca + Reputacdo + Influéncia
« Otimizacdao de meta e pefrfil i
Loja de Apps - Andlise de capturas de tela e producdo criativa
- Orientacdes para paginas de produto o . Google, YouTube, Reclame Aqui, Linkedin,
< Google, Bing . . .
. Consuliera 8 TikTok, Reddit, Al Overviews
N\ /
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https://www.gartner.com.au/en/sales/insights/b2b-buying-journey?utm_source=chatgpt.com

E aqui entra o papel da midia paga: ndo como um atalho, mas como o motor que acelera a

presenca da sua marca nesses multiplos pontos de busca.

Quando SEO e midia paga trabalham juntos, as marcas registram em média 90% mais
cliques, 40% mais visitantes e 44% mais conversdes, segundo analises de desempenho

multicanal. Fonte: NP Digital

Essa € a chave do Search Everywhere Optimization: integrar performance e reputacao,

combinando o alcance imediato da midia com a constru¢cdo duradoura do organico.

NP |digital

Checklist para uma estratégia de Search
Everywhere Optimization

Mapa de busca: eu sei onde meu cliente realmente busca (answer engines,
reviews, video, comunidades)? Ou ainda opero “Google-first” por inércia?

Mensagem unica: minha histéria (conquistas, nimeros, diferenciais) é
idéntica no site, no YouTube, nos reviews e nas respostas de IA? Se eu
comparar agora, encontro inconsisténcias?

Prova antes do clique: tenho paginas e videos que resolvem a pergunta do
decisor (critérios, riscos, comparativos) antes dele falar com vendas?

Reputacdo ativa: avaliacdes recentes e casos verificaveis estdao
acontecendo de forma continua? Temos um dono do processo de
reputacao?

Prioridade certa: sei quais 20-30 perguntas movem receita e tenho um
plano trimestral para ser citado como resposta nelas?

Métricas que batem no caixa: acompanho Share de Resposta (citacdes em
answer engine), Brand Search, Qualificacdao e Pipeline Velocity por rota
(video, review, pagina-prova)? Decido com esses numeros?

Velocidade de ajuste: consigo atualizar provas (site/video/review) sempre
que produto ou preco muda? Em dias, ndo em meses?

Parceiro certo: se eu ndao domino Search Everywhere, tenho um parceiro
sénior que orquestra conteudo, prova social € presenca em answer
engines, com governanca e metas de receita?

07


https://neilpatel.com/br/blog/como-alcancar-o-sucesso-na-estrategia-multicanal-integrando-seo-e-ppc/

O stack de ferramentas e

A

A discussdo dominante sobre Inteligéncia Artificial no marketing estd, perigosamente,
focada no nivel errado: a automacao de tarefas (criar posts mais rapido, escrever e-mails).

Isto € um desperdicio de potencial. E como usar um motor de fus&do nuclear para carregar
um simples smartphone. Hoje, a verdadeira conversa C-Level ndo é mais sobre automacao,

mas sobre:

ALAVANCA DE MARGEM, VELOCIDADE E PREVISIBILIDADE

Assim, a pergunta que deve ser feita nao é “qual modelo usar?”, mas onde a IA encurta o

caminho entre intencdo e receita em 3, 6 e 12 meses. Pense em trés teses simples:

> Produtividade: menos horas para fazer o mesmo (ou mais) com qualidade controlada;
» Crescimento: mais oportunidades qualificadas, ciclo de vendas mais curto, precos
defendidos por prova;

> Risco: menos retrabalho por dados errados, decisdes auditdveis, conformidade
preservada.

Quando a discussdo fica nesse nivel, a conversa deixa de ser técnica e vira alocacao de

capital.

NP |digital
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Ndo é a toa que a estimativa € de que o faturamento global do mercado com o uso da IA
em marketing atinja aproximadamente 47 bilhdes de ddlares neste ano e ultrapasse 107
bilhoes até 2028, segundo o Statista.

De fato, modelos multiagentes estdo surgindo como um poderoso proximo passo para
2026.

De acordo com um levantamento da PwC, 75% dos executivos entrevistados concordam

que os agentes de IA remodelardao o ambiente de trabalho mais do que a internet.

“Os agentes de IA sao sistemas de software que usam a IA para
alcancar objetivos e concluir tarefas em nome dos usuarios. Eles
demonstram raciocinio, planejamento e memaria, com autonomia para

tomar decisoes, aprender e se adaptar”.
|

Y Google Cloud

O perigo aqui é se contentar com pouco. Afinal, empresas que param em projetos-piloto
logo serdo ultrapassadas por concorrentes dispostos a reformular a forma como o trabalho
é feito.

Um levantamento realizado pela NP Digital revela um contraste importante: 98% das
equipes de marketing ja utilizam IA, mas apenas 2% reportam aumento de receita e 3%

reducao de custos diretos.


https://www.statista.com/topics/5017/ai-use-in-marketing/?srsltid=AfmBOopMoUICVwU29mnyWFqCSqQtB-XLMdUQsybcvGwyhUUxPyruQbJw
https://www.pwc.com/us/en/tech-effect/ai-analytics/ai-agent-survey.html
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As Equipes De Marketing Estao Realmente Obtendo
Valor Da IA?

98% 49% 2% 3% 97%

I}
&
Q
(o))
[}
=
=
Q
o
=
[}
a

Equipes Que Percebendo A Observamos Um Reducgao De Aumento De Custos
Utilizam 1A Eficiéncia Aumento Na Receita Custos Observada Devido A
Devido A IA. Gracas A IA Investimentos Em 1A

wHatTo  Pare de usar IA apenas para eficiéncia e comece a vincula-la diretamente a resultados de negocios
DONEXT:  mensuraveis. O futuro pertence as equipes que comprovarem que ela gera lucro.

Source: NP Digital — Aug/2025. Surveyed 100 companies that generate at least 10 million dollars a year to see how Al has impacted their marketing team. 08291A_K

Em contrapartida, 97% afirmam ter visto os custos operacionais subirem por causa de

novas ferramentas e licencas. Ou seja,

QUASE TODA EMPRESA JA USA IA,
POUQUISSIMAS GANHAM DINHEIRO COM ISSO

NP |digital
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Portanto, no fim do dia, o futuro pertence aos times que conseguirem provar o impacto
financeiro na ponta, ndo apenas sua presenca no stack.

Onde a IA é essencial e onde dispersa?

Q Essencial: onde ddéi no custo e move receita (qualificar leads, preparar conteudo-chave,

resumir reunides, priorizar contas) com responsavel, meta e prazo definidos.

[ x Dispersa: testes sem dono, “assistentes” sem dados confidveis e ideias que nao
alteram receita nem risco.

Regra pratica: cada iniciativa precisa responder a regra dos 2 porqués.

4 )

Pense Desta Forma ©

Por que financeiro? Qual varidvel melhora (horas, ciclo, CAC, margem, risco
evitado)?

Por que agora? O que torna esta iniciativa urgente: janela de mercado,
pressdo de custo, meta trimestral ou oportunidade que se fecha?

Sem dois “porqués” claros, é sinal de que o tema ainda precisa amadurecer.

N J

O stack certo ndo € o mais sofisticado, € o que encurta o caminho entre dado e decisao,

reduz custo por acao e cria previsibilidade no crescimento.

NPpiGgIiTAL.coM.BR [



O O

00000 O

Checklist: o teste de maturidade dos seus agentes de IA

Temos clareza de onde o agente de IA resolve um problema de custo, receita
ou risco?

Ele dialoga com outros agentes e sistemas (midia, vendas, atendimento) para
gerar decisdes mais completas?

As iniciativas estdo conectadas ao objetivo do negdcio (ndo sdo projetos
paralelos)?

As decisdes baseadas em IA sdo auditaveis e rastredveis?

Ha limites claros de decisao, revisdes humanas e logs de auditoria?
O ganho pode ser escalado (reproduzido em outras areas)?

Ha treinamentos internos para uso estratégico das ferramentas?

Passa no teste dos dois porqués?

NP

digital
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CRO (Conversion Rate
imization) como cultura

Capitulo 4

A IA se tornou o segundo cérebro das empresas, mas todo cérebro precisa de um corpo,

algo que mova, teste e prove hipéteses no mundo real.
ESSE CORPO E O CRO.

E ele quem, aliado a tecnologia, transforma inteligéncia em tracdo, aprendizado em receita
e decisGes em vantagem competitiva. Agentes podem prever, mas sé a otimizacdo valida e
€ nessa validacdo continua, onde humanos e IA experimentam juntos, que o crescimento

se torna previsivel, sustentavel e mensuravel.

De acordo com o Boston Consulting Group (2023), o marketing orientado 9

por IA aumenta as taxas de conversao, em média, em 20%.

Assim, na nova era do marketing, CRO deixa de ser um departamento e passa a ser um
sistema de pensamento: uma forma de tomar decisoes baseadas em evidéncias,

experimentos e feedbacks continuos.

Na pratica, CRO e midia paga sdo duas metades do mesmo sistema de crescimento.

NP |digital

Enquanto a midia acelera o fluxo de dados e trafego qualificado, o CRO converte

ensinamento em performance.

E esse circuito continuo - midia alimentando aprendizado e CRO transformando insight em
receita - que sustenta o Search Everywhere Optimization e faz com que a IA deixe de ser

apenas automacdo e passe a operar como inteligéncia de negdcio.

Essa é a verdadeira diferenca entre empresas que crescem previsivelmente e as que

apenas escalam campanhas, as primeiras transformaram o aprendizado em processo.

Quando a otimizacdo se torna cultura, cada experimento documentado se acumula,

gerando um patriménio invisivel: a capacidade de decidir melhor e mais rapido.

“NENHUM TESTE E PEQUENO DEMAIS SE ALTERA A
FORMA COMO DECIDIMOS.”

Ao comparar sua taxa de conversdao com a do setor, vocé podera identificar oportunidades
e priorizar os canais de marketing que tém a propensao de gerar conversdes mais

qualificadas.

Nao existe um parametro universal para uma taxa de conversdo "boa". Por ser multifatorial,

ela dependera de fatores como:

> IndUstria;
» Fonte de marketing;
» Duracdo média do ciclo de vendas;

» Valor do produto ou servigo.

11


https://landingi.com/blog/conversion-rate-optimization-with-ai/

Por isso, compare seus indices com as médias do setor para ver como vocé se sai. Esses

dados mostram quais canais estao funcionando e quais precisam de atencao.

A partir dai, a IA entra como acelerador, especialmente em:

> Testes A/B autdnomos: sistemas que geram, executam e interpretam experimentos
sem depender de operacdo manual, priorizando aprendizados com maior impacto.

> Personalizacdo inteligente: experiéncias moldadas em tempo real a partir do
histérico de navegacao, perfil e comportamento do usuario.

> Modelos preditivos: algoritmos que identificam quais visitantes tém maior
probabilidade de converter e ajustam automaticamente a jornada.

> Assistentes conversacionais: chatbots e copilotos de IA que reduzem atrito,
respondem duvidas e orientam o cliente até a conversao.

> Analise comportamental avancada: uso de IA para detectar padrdes de desisténcia,

pontos de friccdo e oportunidades de simplificar a tomada de decisdo.

NP |digital

Checklist: como implementar uma cultura de testes A/B
(Humanos + IA) que gera insights semanais

O ©O

OO0

00 O

Cada teste A/B parte de uma hipdtese com impacto financeiro definido (ex:
reduzir CAC, elevar ticket, aumentar retencao)?

Ha um backlog priorizado de hipdteses, criado com apoio de IA e atualizado
semanalmente?

Ha rituais semanais de revisao de experimentos, com participacdo de
humanos e IA?

Os resultados sdao documentados e compartilhados entre areas?

Cada aprendizado gera uma nova hipotese, formando um ciclo continuo de
evolucao?

As ferramentas estao integradas ao CRM e analytics, garantindo visao
completa da jornada?

Existe um responsavel claro por coordenar o ciclo de experimentacao?

O resultado de cada ciclo é traduzido em impacto financeiro (ROIl, margem,
CAC, LTV)?

12



Midia paga como acelerador do
Search Everywhere Optimization

Midia paga nao concorre com SEO/GEO, ela o acelera. Usada com inteligéncia, captura
intencdo onde aparece (answer engines, social, marketplaces) e injeta trafego qualificado

para que CRO converta em receita.

Como mostra o estudo da NP Digital, 1.000 visitantes vindos de SEO geram margem mais

alta, enquanto 1.000 visitantes de midia paga entregam velocidade e escala imediata.

O foco sai de ROAS isolado e vai para MER (Marketing Efficiency Ratio), incrementalidade e

Share of Search/Discovery por canal.

NP |digital
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1000 Visitantes De SEO Vs. 1000 Visitantes De PPC

[l Custo ($) [ Receita ($S) ROAS

$217.44  $176739  8.13x $3493.01 $1409382 4.04x
10

SYOd

@
S
©
>

I
1000 Visitantes De SEO

1000 Visitantes De PPC

DoRII®  Foque tanto em SEO quanto em PPC. Invista ainda mais em qualquer canal, desde que seja lucrativo.

Source: NP Digital — Dec/2024. Worked with 119 businesses that generate over $10 million in annual revenue to see how much monthly revenue they generate per 1000 SEO visitors
versus 1000 PPC visitors. Keep in mind revenue doesn’t mean profit. 12062A_K



O poder do Zero-Party Data
ys-cookie)

Capitulo 5

O fim dos cookies ndo € uma ameaca.
E O FIM DO MARKETING PREGUICOSO!

Durante duas décadas, as marcas terceirizaram o conhecimento do consumidor a

plataformas e algoritmos.

Agora, a vantagem competitiva muda de quem “persegue” dados para quem merece
recebé-los. A nova moeda do marketing é o dado consentido, aquele que o cliente entrega

de forma intencional, em troca de valor percebido. E o que chamamos de Zero-Party Data.

4 )
De acordo com a McKinsey, 65% dos clientes veem promocodes @
direcionadas como um dos principais motivos para fazer uma compra e 76%

ficaram frustrados quando isso ndo acontece.

De igual forma, empresas que impulsionam as vendas incrementais por meio
de promocdes direcionadas podem ver um aumento de 1% a 2% nas vendas

e uma melhoria de 1% a 3% nas margens.

NP |digital

Third-Party Data a Zero-Party Data D

Dados coletados por intermedidrios Dados declarados diretamente

(plataformas, cookies, parceiros). = pelo cliente, com consentimento
Traz o que uma plataforma acha e intencdo explicita. Traz o que o

que o seu cliente fez. seu cliente diz que quer.

Ex: "Estou a pesquisar um SUV de 7 lugares
para comprar nos préximos 3 meses"

Ex: "Visitou um site de carros"

Isso significa que o cliente ndo quer menos personalizacdo, ele apenas quer controle

sobre ela. Esse é o paradoxo da era pds-cookie:

QUANTO MAIS A MARCA RESPEITA ESSE CONTROLE,
MAIS DADOS O CONSUMIDOR ESTA DISPOSTO A ENTREGAR.

A confianca, portanto, deixa de ser atributo de reputacao e passa a ser ativo de
performance, pois ndo se trata de pedir dados, mas de oferecer motivos.

Afinal, o ciclo de dados evoluiu.
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https://www.mckinsey.com/capabilities/growth-marketing-and-sales/our-insights/unlocking-the-next-frontier-of-personalized-marketing

g Era dos Cookies Era do Zero-Party Data
[ Origem j Captura automatica Entrega voluntaria
( Rela:c;ao j Usudrio rastreado Usuario participante
[ Valor j Personalizacdo forcada Relevancia percebida
[ Base de dados j Plataformas externas Ecossistema proprietario
[ Papel do marketing j Segmentar Relacionar
o )

A IA tem papel fundamental nisso, uma vez que permite transformar dados declarados em
personalizacdes reais, respeitando o contexto e o consentimento de cada usuario para

ajustar a comunicacao com precisdo cirdrgica, onde cada interacdo vira um microteste de
valor: se o cliente sente que ganhou algo, ele entrega mais informacao; e quanto mais ele

entrega, mais a experiéncia melhora.
E UM CIRCULO VIRTUOSO DE CONFIANCA.

Em vez de depender de dados de terceiros, as marcas passam a construir seus proprios

ecossistemas de informacado (proprietarios, éticos e altamente rentaveis).

No fundo, o futuro do marketing ndao sera sobre saber tudo sobre o cliente, mas sobre

saber o suficiente, com permissao, para servir melhor.

NP |digital

Checklist: Zero-Party Data como vantagem competitiva

Temos uma estratégia clara de coleta voluntaria, com valor tangivel para o
cliente em cada ponto de troca?

Os formularios, quizzes e interacdes pedem dados de contexto, ndao apenas
de contato?

0

O cliente sabe por que e para que suas informacdes sdo usadas e vé
resultado disso?

Os dados declarados sdo integrados ao CRM e usados para personalizar
conteudo, ofertas e jornadas?

Existe uma politica de devolutiva (mostrar como o dado gerou beneficio
real)?

00 O

A lideranca enxerga o Zero-Party Data como ativo de marca e de margem,
nao apenas requisito de compliance?

15



M (Account-Based
) inteligente e
qso

Depois de anos obcecadas por leads e cliques, as empresas finalmente entenderam que

crescer nao é falar com mais gente, é falar melhor com as pessoas certas.

Traditional Account-Based
Marketing Marketing

Attract
Identity
Nature
Enagage
Close

Land & Expand

Fonte:SuperOffice

NP |digital
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O ABM (Account-Based Marketing) inverte a logica tradicional do funil. Ao invés de gerar o
maximo possivel de leads para depois qualificar, a estratégia parte das contas certas para

construir em torno delas campanhas altamente personalizadas.

O PRINCIPIO E SIMPLES:
MENOS VOLUME, MAIS VALOR.

Mas, na pratica, o ABM tradicional ficou preso em sua prépria promessa. Exigia tempo,

equipe e coordenacdo manual, o que tornava o modelo caro, lento e dificil de escalar.

E, a medida que as jornadas de compra se tornaram mais digitais e complexas, o ABM
classico perdeu velocidade. Agora, em 2026, o modelo renasce impulsionado por IA,

dados consentidos e personalizacao contextual.

O resultado é o ABM Inteligente, um sistema que combina analise preditiva, intencdo de
compra e automacao ética para escolher melhor as contas, personalizar com precisdo e

provar retorno com clareza.

Em vez de perseguir 500 leads genéricos, a IA mostra quais 50 contas podem gerar 80%
da receita.

4 )
81% dos profissionais de marketing afirmam que ele proporciona um ROI O
maior do que outras iniciativas e € amplamente reconhecido por encurtar o
ciclo de vendas e aumentar o lifetime value”. - Relatério Rethinking ABM:
Outperforming the Market in the World of Al da ABM Leadership Alliance.



https://demandscience.com/resources/blog/account-intelligence-powered-abm-campaigns/

Mas, no ABM Inteligente, o verdadeiro diferencial ndo esta apenas na tecnologia, mas no
alinhamento entre marketing e vendas. E ele que transforma dados em movimento e
previsdes em pipeline. A nova sincronia entre os times segue um framework de trés

etapas:

( Identificacao (IA preditiva) j

Modelos analisam sinais de intencdo e comportamento para apontar as contas com

maior potencial de conversao;

( Engajamento (jornadas 1-to-1) j

Marketing e vendas atuam em conjunto, nutrindo cada conta com conteudo e

experiéncias personalizadas;

( Conversao (propostas em escala) j

A |A ajuda a criar, adaptar e testar propostas individualizadas com base em dados

reais de interacao.

Quando essa engrenagem funciona em sincronia, a relacdo entre areas deixa de ser

transacional e se torna sistémica em um ciclo continuo de aprendizado e otimizacdo, onde

cada conta é tratada como mercado, e cada interacao, como uma oportunidade de

construir valor.

NP |digital

Checklist: Seu ABM é inteligente mesmo?

00

O 0 0 O

O time sabe quais 50 contas concentram 80% do potencial de receita?

Cada conta tem um plano de comunicac¢do unico, com conteldo e ofertas
adaptadas ao momento?

O funil € medido por conta, ndo por canal?

A |A apoia a escolha das contas, a priorizacao de tempo e a recomendacado de
conteudo.

A equipe de vendas tem insights acionaveis (intencdo, engajamento, topicos
de interesse) em tempo real?

Existe uma cadéncia semanal de revisdo de dados e resultados de cada
cluster de contas?

O marketing mede aprendizado validado, ndo apenas volume de contatos ou
reunidoes?

Cada aprendizado documentado gera um novo experimento de
personalizacao.

17
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O ano da Community-Led
Pl G]

Vocé dominou GEO, esta presente em todos os canais (Search Everywhere), seu funil esta

otimizado (CRO como cultura).

E O FIM DO MARKETING PREGUICOSO!

Seus prospects chegam qualificados, mas hesitam. Eles entendem seu produto, mas ndo

compram. Eles até agendam demos, mas somem depois.

POR QUE?

Porque falta o ingrediente invisivel que separa empresas que crescem de empresas que
dominam: CONEXAO.

Nao conexdo emocional vazia. Conexdo estratégica. O tipo de conexdo que faz sua marca

ser lembrada, recomendada e defendida, mesmo quando vocé nao esta na sala.

O poder do crescimento liderado por comunidade

O Community-Led Growth (CLG) é a préxima fronteira do marketing B2B e B2C.

NP |digital
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Ele nasce quando a confianca deixa de ser comunicada e passa a ser vivida, dentro de
comunidades, grupos e espacos onde o cliente troca mais com seus pares do que com as
marcas. No contexto do Search Everywhere Optimization, comunidades sdo também parte

do novo campo de busca.

Por isso, a era das mensagens em massa esta dando lugar ao microengajamento. Os
consumidores ndo estdo mais respondendo a campanhas generalizadas ou a

recomendacdes genéricas de influenciadores.

Em vez disso, estdao formando grupos digitais menores e mais intencionais, conhecidos
como microcomunidades, e transformando a forma como as marcas se conectam com

seus publicos.

Segundo a Meta, microcomunidades proporcionam 2,3 vezes mais 9

engajamento do que grandes grupos publicos

Enquanto o CRO otimiza conversdao e o ABM foca em precisdao, o CLG adiciona forca de

rede:

> Clientes que influenciam outros clientes,
> Especialistas que defendem sua marca,

> E microgrupos que transformam usudrios em multiplicadores.

O crescimento liderado por comunidade nao nasce espontaneamente, ele é construido

com método.


https://www.buddyboss.com/blog/what-is-community-led-growth/

Trés estagios definem a maturidade do CLG:

( Identificar os circulos de influéncia j

Mapeie onde as conversas sobre seu produto, categoria ou dor ja acontecem
(Linkedln, Slack, WhatsApp, Discord, foruns, eventos). Use social listening e |IA para

detectar clusters de discussdo e seus lideres organicos.

( Nutrir microcomunidades de nicho j

Crie espacos pequenos, com proposito claro e valor imediato, ndo grupos
promocionais, mas comunidades que entregam aprendizado, acesso e status. Uma
comunidade forte nasce de uma tensao compartilhada (ex: “como escalar SEO sem

perder relevancia humana?”).

( Transformar membros em embaixadores j

Ofereca reconhecimento, conteddo antecipado e autonomia. Os melhores
defensores de marca ndo sdao pagos, sdao organicos. Dé palco, ndo briefing.

Quando a comunidade se torna coproprietdria da sua narrativa, o crescimento deixa de

depender do time comercial e passa a ser autoalimentado.

O segredo € integrar a comunidade a estratégia de crescimento como um ciclo continuo:

NP

digital

Defesa / Advocacia
Apresenta novas
pessoas a sua
empresa

O ciclo do Community-Led Growth
Fonte: Community-Led Growth Hub

Aquisicao

Inicia o relacionamento com

da sua empresa

Crescimento Guiado

pela Comunidade

Retencao

Forma um relacionamento leal

coOm a sua empresa
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Adocao

Entende o valor
que a sua
empresa oferece

Em 2026, a vantagem competitiva ndo estara em quem fala mais alto, mas em quem

constréi os espacos onde as conversas certas acontecem.



NP

Checklist: a comunidade ja trabalha por vocé?

O 0 0 0 0 0 O

Sabemos onde acontecem as conversas que influenciam a decisdo de compra
em nosso setor?

Temos lideres de comunidade ou especialistas que representam nossa marca
de forma auténtica?

Criamos espacos de troca reais (Slack, WhatsApp, féruns, eventos) com
proposito e curadoria?

Usamos IA e social listening para detectar temas e dores que movimentam
nossa audiéncia?

Reconhecemos e recompensamos nossos clientes defensores (visibilidade,
acesso, influéncia)?

Integramos dados de engajamento da comunidade ao CRM e as estratégias
de ABM?

Medimos o impacto da comunidade em métricas de negdcio (retencao, LTV,
indicacao, pipeline)?

digital
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Branding como performance
olta do péndulo)

As marcas de alta performance deixaram de pensar em branding como “comunicacao” e

passaram a opera-lo como infraestrutura de decisdo.
Um sistema que sustenta aquisicdo, defesa de preco, expansao e retencao.
Nos ultimos cinco anos, os dados deixaram isso claro:

» A cada aumento de 10% no seu Share Of Voice acima da participacdo atual de

mercado, sua marca tende a conquistar cerca de 0,5% de crescimento real em vendas;

» 1% dos consumidores precisam confiar em uma marca para considerar comprar dela;

» 60% das empresas relataram que a consisténcia na gestdo da marca aumentou de 10%

a 20% o crescimento de sua receita.

O movimento é nitido:

o péndulo do marketing, que oscilou por uma década entre branding e performance,
volta agora ao centro.

O branding ndo é mais “topo de funil”, € o contexto que define quem entra no funil.

NP |digital

E ele que garante que, quando a IA for perguntada “qual a melhor solucdo?”, sua marca

seja citada.

21

Por isso, ele ndo compete com a performance, ele a torna possivel - encurtando a decisao

e alongando o relacionamento.

Por essa razdo, as grandes marcas criaram sistemas de mensuracdo que ligam reputacéo

ao resultado.

NPDigIiTAL.coMm.BR ||


https://www.talkwalker.com/blog/measure-share-voice
https://wisernotify.com/blog/branding-stats/
https://wisernotify.com/blog/branding-stats/

Marketing Mix Modeling

Como medir o ROI de Branding
(via Marketing Mix Modeling])

Mensurar o impacto da marca sempre foi o ponto cego das liderancas de marketing. Mas
agora, a combinacado entre dados, IA e econometria transformou essa dor em vantagem
competitiva.

Hoje, medir ROl de marca significa entender quanto cada ponto de percepcado contribui
para o resultado financeiro, seja na forma de receita incremental, retencao ou reducao de

custo de aquisicdo.

E aqui que entra o Marketing Mix Modeling (MMM), o método que conecta branding,
midia e margem.

O MMM analisa como cada variavel do marketing (investimento de midia, awareness,
preco, promocodes, sazonalidade e até contexto econémico) influencia a receita ao longo
do tempo.

Enquanto o pixel enxerga o clique, o MMM enxerga o negocio, tornando-se a régua

executiva do branding. Ele permite provar o que o board sempre quis saber:
» Quanto cada R$1investido em marca retorna em vendas incrementais?

» Qual o ponto 6timo entre investimento de awareness e performance?

» Quando o corte de verba em branding comeca a corroer a margem futura?

digital

E ele que garante que, quando a IA for perguntada “qual a melhor solucdo?”, sua marca
seja citada.

Por isso, ele ndo compete com a performance, ele a torna possivel - encurtando a decisao

e alongando o relacionamento.

Por essa razdo, as grandes marcas criaram sistemas de mensuracdo que ligam reputacdo

ao resultado.

Contribuicao para o Negécio J

T

ﬂ

Essa abordagem permite enxergar como cada varidavel de marketing (de canais tradicionais

como TV e jornais, a fatores contextuais como preco, sazonalidade e tendéncias) contribui

para o resultado de negdcio.
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Essa estrutura devolve ao marketing a capacidade de provar impacto real e ajustar o curso

com precisdo cirdrgica:

2 Integra dados de midia, CRM, vendas, preco e reputacdao em tempo real;

» Usa IA para ajustar o peso das varidveis semanalmente, e ndo apenas ao fim do trimestre;
> Permite simular cenérios (“E se reduzirmos 10% da verba de midia paga e aumentarmos
15% em conteudo de marca?”);

» Traduz o impacto simbdlico em impacto financeiro (CAC, margem, ROI) e muito mais.

Com isso, o branding deixa de ser um gasto recorrente e passa a ser um motor de
previsibilidade com um sistema de orquestracao de investimento em tempo real, definindo

onde o branding maximiza retorno e onde a performance deve desacelerar.

NP |digital

23

Checklist: Diagnéstico de Branding como Performance

A narrativa de marca € clara e replicavel em todos os canais (humanos e I1A)?

Branding e Performance operam sob a mesma governanga e metas
complementares?

° Métricas de marca (Brand Search, Share of Search, CAC ajustado) estao no
dashboard de performance?

O MMM ¢ usado para quantificar o impacto da marca sobre receita e
margem?

A empresa € citada em answer engines e contextos de IA como referéncia
confiavel?

O branding possui dono, processo e rituais de analise?

O board entende marca como ativo financeiro?



Conexao

UGC (User-Generated Content)
ial inquestionavel

Segundo a Edelman, quase 70% das pessoas evitam completamente a publicidade
tradicional e o impacto da midia paga € menos da metade do gerado por recomendacdes

espontaneas.

A excecdo? Quando a mensagem vem de especialistas técnicos ou de pessoas com quem

o publico realmente se identifica.

Essa € a esséncia do UGC (User-Generated Content): a confianca de muitos construida pela

voz de poucos - clientes reais que validam, na pratica, o valor da marca.

Quando um cliente compartilha a sua experiéncia, ele ndo so legitima o produto, mas

também reduz o risco percebido da compra. A prova estd nos ndmeros:

> +161% de aumento em conversdes quando o UGC aparece nas paginas de produto;

b 79% dos consumidores afirmam que o contelido de outros clientes influencia suas
decisdes de compra;

» CTR 4x maior em anuncios baseados em UGC em comparac¢do com anuncios de
marca;

> +28% de engajamento em campanhas que utilizam contelido de usudrios;

» Autenticidade percebida 2,4x maior que o conteldo institucional.

NP |digital
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Esses numeros revelam uma mudanca cultural profunda: a publicidade ainda fala, mas é o

publico quem convence.

Em vez de investir apenas em midia, em 2026, as marcas de alta performance estao

construindo sistemas de confianca. Ou seja:

A PROVA SOCIAL VIROU PROVA FINANCEIRA

Mais que isso, as empresas mais avancadas estdo integrando dados de contelddo gerado
por usuarios a seus modelos de Marketing Mix Modeling (MMM) e analises de CRO,
usando |IA para medir o impacto qualitativo da confianca sobre métricas quantitativas como

CAC, ROI e LTV. Mas o UGC ndo nasce sozinho, ele precisa de combustivel:

( Incentivar j

Desenhe momentos de encantamento ao longo da jornada, onde o cliente sinta

vontade de registrar sua experiéncia. Pequenos gatilhos, como agradecimentos
personalizados, programas de reconhecimento ou convites pds-compra, podem

aumentar a sua taxa de geracao espontanea de conteudo.

Use tecnologia e IA para transformar interacdes em insumos de prova social.
Automatize a captacao de depoimentos (video, dudio, texto) direto de CRM,
WhatsApp, e-mail e pds-venda. O segredo é reduzir o atrito: quanto mais facil o

compartilhamento, mais natural sera o conteudo.


https://www.edelman.com/research/trust-brands-make-break-moment
https://influency.me/blog/ugc-creators-a-nova-tendencia-do-marketing-de-influencia/

( Escalar j

integre o UGC aos seus fluxos de marketing e vendas. Videos reais em landing pages,

trechos de reviews em anuncios, depoimentos nas etapas de negociacao. O UGC nao

deve ficar restrito as redes sociais, ele precisa alimentar o CRO, o ABM e o Branding.

Ou seja, UGC ndo é apenas “social proof”, mas também um ativo de SEO, GEO e IA
generativa. Afinal, as respostas de IA, os rankings de busca e até os algoritmos de

recomendacdo se alimentam de citacdes reais, avaliacdes e mencdes espontaneas.
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Checklist: seu motor de prova social esta Ligado?

Sua marca possui um sistema ativo de coleta e curadoria de conteudos
espontaneos?

Ha uma estratégia de incentivo (financeira ou ndo) para estimular
depoimentos e reviews auténticos?

0

O time de marketing integra dados de UGC com performance, CRM e
inteligéncia de produto?

O

A |A é usada para identificar padrdes de sentimento e engajamento nos
conteudos criados por usuarios?

0

O UGC é reaproveitado em campanhas pagas, LPs e comunicacdes
comerciais?

O

Existem protocolos de governanca que equilibram autenticidade e
consisténcia de marca?

0

A Diretoria reconhece o UGC como driver de ROl e ndo apenas como
conteudo “extra” de redes sociais?
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O PLANO EM 1 PAGINA




Operating Model 2026 |

Inteligéncia encurta o caminho até
a decisdo, otimizacdo encurta o
caminho até a conversdo,
conexao sustenta a preferéncia.

(oo ) (D

T ) D

o) (D)

Indicadores de Sucesso
Responsavel

NP |digital

Inteligéncia

Auditar as paginas principais do site (clareza, dados e
fontes confidveis). « Mapear as 20 a 30 perguntas que
mais influenciam a receita. « Levantar presenca da
marca fora do Google (YouTube, féruns, redes, IA
generativa). « Iniciar com um agente de IA para
qualificar leads.

acucio com impacto em 90 dias

Execute os trés eixos em cadéncia de 90 dias e vocé tera o que 2026 exige: crescimento previsivel, margem defendida e marca inevitavel.

Otimizacao

Criar rotina semanal de testes (hip6teses ligadas a
receita). « Implementar formulérios inteligentes para
captar dados diretos do cliente. « Definir lista de
contas prioritarias para atuacao personalizada.

Conexao

Mapear microcomunidades e especialistas do setor. «
Unificar a narrativa da marca entre todos os canais. »
Iniciar a coleta de depoimentos e contelddos de
clientes.

Publicar paginas otimizadas com FAQs estruturadas.
« Fortalecer presencga nos canais de busca
alternativos. « Conectar o agente de |IAao CRM e a
rotina comercial.

Rodar pelo menos seis testes com foco em preco e
proposta de valor. « Aplicar personalizacdo em e-mails
e paginas. « Criar jornadas individuais para as contas
prioritarias.

Criar um grupo curado de comunidade (WhatsApp,
Slack etc.). « Reaproveitar contelddo gerado por
clientes em campanhas e paginas. « Implantar
painel de reputacao e indicadores de marca.

Garantir consisténcia entre todas as fontes de prova. «
Integrar multiplos agentes (midia, vendas e
atendimento).

Estabelecer ciclo continuo de experimentagdo com
resultados financeiros visiveis. « Usar IA para adaptar
comunicagdes em tempo real.

Lancar programa de embaixadores e incentivo a
comunidade. « Aplicar modelo de mensuracao de
marca (impacto sobre receita). « Integrar contetddo

gerado por usuarios a 70% das paginas de produto.

Participacdo nas respostas de IA, mencdes da marca,
qualidade dos leads, tempo de ciclo de vendas.

Taxa de conversdo, custo de aquisicdo, valor médio
por cliente, crescimento da base qualificada.

Mencdes positivas, engajamento nas comunidades,
buscas pela marca, retencdo e indicacdes.

Diretoria de Growth e Contelido

Lider de Otimizacdo e Vendas

Diretores de Marca e Relacionamento







