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RESUMO

As redes sociais evoluiram de simples plataformas de interagdo para se tornar elementos centrais do
marketing digital. Este artigo examina, de forma densa e critica, a trajetdria do marketing nas redes
sociais e suas principais estratégias contemporaneas, baseando-se no eBook de Denise Prestes (2025).
Inicia-se revisando a evolucdo historica das redes sociais — do surgimento de comunidades online
primitivas a ubiquidade movel atual — e como esse contexto transformou a relacdo entre marcas e
consumidores. Em seguida, explora-se o marketing de conteudo e de influéncia como pilares
estratégicos para engajar audiéncias, juntamente com a publicidade segmentada alavancada por dados
e algoritmos avangados. Aspectos de ética digital, incluindo transparéncia, privacidade e combate a
desinformacao, sdo analisados face ao escrutinio crescente do publico. Discute-se também o papel das
comunidades online e a gestdo de reputagdo, evidenciando a importancia de construir conexdes
auténticas e lidar proativamente com crises. A metodologia adotada ¢ uma revisdo conceitual,
articulando teoria e praticas atuais. A andlise integrativa destaca como essas dimensdes se
interconectam na pratica contemporanea do marketing digital, a0 mesmo tempo em que aponta
desafios — como a necessidade de equilibrar personalizacio com privacidade e inovacdo com
responsabilidade. Conclui-se que o sucesso no marketing em redes sociais requer uma abordagem
holistica e ética, na qual contetido de qualidade, influenciadores auténticos, segmentacao inteligente e
constru¢do de comunidade atuem em sinergia para gerar valor sustentdvel para marcas e sociedade.

Palavras-chave: Marketing Digital. Redes Sociais.

ABSTRACT

Digital Marketing in Social Networks: Evolution, Strategies, and Contemporary Practices — Social
networks have evolved from simple interaction platforms into central elements of digital marketing.
This article provides a comprehensive and critical examination of the trajectory of marketing on social
networks and its main contemporary strategies, based on Denise Prestes’ eBook (2025). It begins by
reviewing the historical evolution of social networks — from the emergence of early online
communities to today’s mobile ubiquity — and how this context has transformed the relationship
between brands and consumers. Next, it explores content and influencer marketing as strategic pillars
to engage audiences, together with targeted advertising leveraged by advanced data and algorithms.
Issues of digital ethics, including transparency, privacy, and combating misinformation, are analyzed
in light of growing public scrutiny. The role of online communities and reputation management is also

LUMEN ET VIRTUS, Sao José dos Pinhais, v. XVI, n. L, p. 8444-8468, 2025

8444


https://doi.org/10.56238/levv16n50-034

discussed, underscoring the importance of building authentic connections and proactively handling
crises. The methodology is a conceptual review that bridges theory with current practices. The
integrative analysis highlights how these dimensions interconnect in contemporary digital marketing
practice, while also pointing out challenges — such as the need to balance personalization with privacy
and innovation with responsibility. It concludes that success in social network marketing requires a
holistic and ethical approach in which quality content, authentic influencers, intelligent targeting, and
community building work in synergy to create sustainable value for brands and society.

Keywords: Digital Marketing. Social Media.

RESUMEN

Las redes sociales han evolucionado desde simples plataformas de interaccion hasta convertirse en
elementos centrales del marketing digital. Este articulo analiza de forma exhaustiva y critica la
trayectoria del marketing en redes sociales y sus principales estrategias contemporaneas, basandose en
el ebook de Denise Prestes (2025). Comienza revisando la evolucion historica de las redes sociales,
desde el surgimiento de las comunidades online primitivas hasta la actual ubicuidad mévil, y cémo
este contexto ha transformado la relacion entre marcas y consumidores. A continuacion, explora el
marketing de contenidos y de influencers como pilares estratégicos para conectar con las audiencias,
junto con la publicidad dirigida basada en datos y algoritmos avanzados. Se analizan aspectos de la
ética digital, como la transparencia, la privacidad y la lucha contra la desinformacion, a la luz del
creciente escrutinio publico. También se analiza el papel de las comunidades online y la gestion de la
reputacion, destacando la importancia de construir conexiones auténticas y abordar las crisis de forma
proactiva. La metodologia adoptada es una revision conceptual que articula la teoria con las practicas
actuales. El andlisis integrador destaca como estas dimensiones se interconectan en la practica
contemporanea del marketing digital, a la vez que sefiala desafios, como la necesidad de equilibrar la
personalizacion con la privacidad y la innovacion con la responsabilidad. Se concluye que el éxito en
el marketing en redes sociales requiere un enfoque holistico y ético, donde el contenido de calidad, los
influencers auténticos, la segmentacion inteligente y el desarrollo de comunidades se complementan
para generar valor sostenible para las marcas y la sociedad.

Palabras clave: Marketing digital. Redes sociales.
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1 INTRODUCAO

Vivemos uma era em que o digital deixou de ser mera extensdo da realidade para tornar-se parte
essencial dela. As redes sociais, antes ambientes informais de convivéncia online, consolidaram-se
como potentes ferramentas de comunicagdo, constru¢do de marca e relacionamento com
consumidores. A ascensdo vertiginosa dessas plataformas redefiniu as praticas de marketing: empresas
passaram a disputar aten¢do em feeds algoritmicamente curados e a valorizar intera¢des diretas com o
publico em escala global. Nesse contexto dinamico, compreender a evolucao das redes sociais e suas
estratégias de marketing tornou-se imperativo tanto para académicos quanto para profissionais.

Este artigo tem por objetivo analisar criticamente os topicos centrais do marketing digital em
redes sociais — desde sua evolugdo historica até as praticas contemporaneas — com base no contetido
de Prestes (2025). Serdo abordados elementos-chave como marketing de conteido, marketing de
influéncia, publicidade segmentada, uso de dados e algoritmos, expansdo das plataformas moveis,
questdes de ética digital e o papel de comunidades online na reputacdo de marcas. Busca-se conectar
esses topicos de forma critica as praticas atuais de marketing, evidenciando avancos, desafios e
tendéncias emergentes.

Na sequéncia, apresentamos o referencial tedrico que alicerca a discussdo, seguido da
metodologia empregada. Posteriormente, na secdo de andlise, integramos os insights tedricos com
exemplos e praticas contemporaneas. Uma discussdo critica explora as implicacdes e desafios
identificados, culminando em considerac¢des finais que sintetizam os achados e sugerem diregoes
futuras para pesquisas e praticas em marketing digital nas redes sociais. Assim, espera-se contribuir
para uma visao abrangente e densa deste campo, com linguagem cientifica e fundamentada, evitando

generalizagdes superficiais e ressaltando a complexidade inerente ao tema.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 AEVOLUCAO DAS REDES SOCIAIS E A ERA DAS PLATAFORMAS MOVEIS

As raizes das redes sociais remontam as primeiras comunidades digitais da era pré-Web, como
foruns da Usenet e sistemas BBS nas décadas de 1970-80, onde ja se ensaiavam segmentagdo de
conteudo e interagdes virtuais entre pares. No entanto, o conceito moderno de rede social surgiu no
inicio dos anos 2000 com plataformas pioneiras como SixDegrees, Friendster, Orkut e MySpace. O
MySpace, lancado em 2003, revolucionou ao permitir um nivel inédito de personalizagdo de perfis e
tornou-se terreno fértil para marketing viral, especialmente na musica: bandas independentes como
Arctic Monkeys e Lily Allen ganharam notoriedade na plataforma, demonstrando o potencial
disruptivo das redes sociais para descoberta de talentos sem intermedia¢ao tradicional. Marcas também

experimentaram estratégias inovadoras no MySpace, seja por meio de contetidos interativos (e.g. a
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famosa campanha “Subservient Chicken” da Burger King) ou pela criacdo de perfis corporativos
engajadores alinhados a cultura dos usuarios.

A transicdo para o Facebook em meados dos anos 2000 marcou um novo patamar.
Diferentemente do ecossistema caotico e altamente customizavel do MySpace, o Facebook impds um
formato padronizado e experiéncia unificada de uso. Essa abordagem, embora menos “cool” para
alguns, trouxe usabilidade e escalabilidade superiores, permitindo ao Facebook conquistar publicos
amplos, inclusive profissionais e audiéncias mais maduras. O crescimento meteorico do Facebook —
amparado por infraestrutura estavel e estratégia gradual de expansdo — profissionalizou o marketing
em redes sociais. A criagdo de paginas corporativas e ferramentas de antiincio dentro da plataforma deu
as empresas canais oficiais de presen¢a online, ao passo que métricas como curtidas e
compartilhamentos inauguraram a era do “engajamento” como moeda de valor.

Paralelamente, a revolucdo movel redesenhou por completo o cenario das redes sociais. O
langamento do iPhone (2007) e a popularizacdo dos smartphones marcaram um ponto de inflexao: o
acesso as redes sociais deixou de ser atrelado ao desktop e passou a ocorrer em qualquer hora e lugar,
na palma da mao. Em poucos anos, a maioria dos usudrios do Facebook ja se conectava principalmente
via dispositivos moveis. Essa ubiquidade mével transformou hébitos de consumo — de sessdes longas
em horarios especificos para interagdes breves e frequentes ao longo do dia — e forgou adaptagdes de
design e contetido. Feeds de rolagem infinita, interfaces otimizadas para toque e videos autoplayers
sem som tornaram-se padrdo para acomodar o uso em telas pequenas e ambientes transitorios. Novas
funcionalidades exclusivas do mobile abriram oportunidades inéditas: cameras integradas converteram
cada usudrio em potencial criador de contetido visual; servigos de geolocalizacdo viabilizaram
marketing contextualmente relevante baseado em localizagdo; e notificagdes push permitiram as
marcas reengajar usuarios em tempo real, contornando a necessidade destes iniciarem a interacao.

O efeito dessas mudangas foi profundo. As redes sociais tornaram-se plataformas “mobile-first”
— algumas, como Instagram e TikTok, surgiram ja concebidas para experiéncia movel nativa,
priorizando contetido visual vertical e interagdes rapidas. Marcas tiveram de adotar a abordagem
“mobile-first” em estratégia: contetidos otimizados para tela pequena, consumo em micro-momentos
e rapidez na entrega da mensagem. Empresas lentas em adaptar-se viram sua relevancia erodir diante
de concorrentes ageis alinhados ao novo paradigma movel. Em suma, a evolugdo historica das redes
sociais — do ambiente experimental dos primérdios ao ecossistema global, mdvel e massivo atual —

moldou o terreno no qual as estratégias de marketing digital operam hoje.

2.2 MARKETING DE CONTEUDO: DO VOLUME A QUALIDADE E VALOR
Com a consolidag¢ao das redes sociais, emergiu a necessidade de estratégias para engajar e

informar o publico em vez de apenas vender diretamente. O marketing de contetido estabeleceu-se
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como disciplina central ao deslocar o enfoque do marketing tradicional (interrup¢ao promocional) para
a criagdo de valor por meio de conteudo relevante. Esse movimento inverteu o paradigma: ao invés de
interromper a audiéncia com anuncios indesejados, as marcas buscam atrai-la voluntariamente
oferecendo contetido 1util, interessante ou entretedor. Trata-se de uma mudanca fundamental no
relacionamento marca-consumidor — de mondlogo interruptivo para dialogo significativo, no qual a
marca atua como fonte de informacdo ou inspiragdo. Como destaca Ann Handley, referéncia em
marketing de conteudo, “cada interagao digital — um email, postagem, resposta a comentario, artigo ou
video — manifesta nossas ideias e valores; a questao € se esse contetido agrega valor genuino ou apenas
ruido”.

Na pratica, conteuido de qualidade tornou-se o grande diferenciador em um ambiente saturado
por informacdo. Se na fase inicial das redes sociais prevalecia a logica do volume (postar
constantemente para se manter visivel), a maturidade do ecossistema revelou os limites dessa
abordagem. Dados contemporaneos demonstram que menos conteido, porém de maior qualidade,
tende a gerar muito mais engajamento ¢ resultados perenes do que volumes altos de contetdo
mediocre. Uma andlise citada por Prestes indica que publica¢cdes menos frequentes porém substanciais
geram 3 a 5 vezes mais engajamento por item, e conteudo verdadeiramente diferenciado mantém
relevancia e trafego por periodos 8 a 10 vezes mais longos do que contetidos medianos. Ademais, 73%
dos consumidores afirmam preferir "menos contetido de alta qualidade" em vez de um grande volume
de conteudo de valor varidavel. Essas tendéncias indicam uma recalibragem do equilibrio entre
quantidade e qualidade, com audiéncia valorizando profundidade sobre superficialidade.

Concomitantemente, as plataformas ajustaram seus algoritmos para privilegiar conteudo
relevante e envolvente. Um marco foi a decisdo do Facebook em 2018 de revisar drasticamente o
algoritmo do Feed de Noticias para priorizar “interagdes significativas” (comentarios, conversas) em
detrimento de engajamentos superficiais — o que reduziu o alcance organico de postagens caca-cliques
ou meramente promocionais. LinkedIn e YouTube seguiram trilhas semelhantes, favorecendo
conteudo que gera conversas genuinas ou retencdo prolongada, respectivamente. Em resumo,
qualidade passou a prevalecer sobre quantidade tanto pelas preferéncias do publico quanto pelas regras
do jogo impostas pelos algoritmos.

Definir “contetdo de qualidade”, contudo, ¢ complexo. Nao se trata apenas de polir produgdo
visual ou aderir a tendéncias, mas de entregar relevancia, originalidade, utilidade e autenticidade de
forma acessivel e integra. Contetudo relevante alinha-se precisamente as necessidades e interesses da
audiéncia, oferecendo respostas e insights que vao além do d6bvio. Originalidade refere-se a trazer
perspectivas novas ou abordagens profundas, evitando mera reciclagem do que todos ja dizem.
Utilidade implica capacitar o publico — seja ajudando-o a tomar decisdes, aprender algo novo ou

resolver um problema concreto. A acessibilidade cuida para que a mensagem seja compreensivel e
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encontravel, respeitando o tempo e a inteligéncia do publico, enquanto a integridade garante precisdo
factual e transparéncia, essenciais para construir confiangca em meio ao ceticismo digital.

Em suma, o marketing de conteudo evoluiu de uma tatica complementar a um eixo estratégico
central do marketing digital. Nesta evolugdo, as marcas aprenderam que educar e engajar pode ser
mais poderoso do que apenas promover. Ao criar conteido valioso de forma consistente, empresas
constroem nao apenas audiéncia, mas relacionamentos de longo prazo, estabelecendo-se como
autoridades ou parceiras confidveis em seus dominios. Essa abordagem “pull” — de atrair pelo valor —

tornou-se indispensavel num cenario em que a atencgao ¢ escassa e seletiva.

2.3 MARKETING DE INFLUENCIA: CREDIBILIDADE EM ESCALA HUMANA

Em paralelo ao contetido de marca, despontou nas redes sociais o marketing de influéncia, que
aproveita o poder de individuos influentes para alcangar e persuadir audiéncias especificas. A logica
subjacente ¢ que pessoas tendem a confiar mais em outras pessoas do que em institui¢des: pesquisas
indicam que cerca de 92% dos consumidores confiam mais em recomendagoes de individuos que
percebem como pares do que em mensagens corporativas diretas. Esse dado, alinhado com os
relatorios Edelman de declinio da confianca em instituigdes tradicionais, evidencia por que as marcas
abracaram parcerias com influenciadores — trata-se de suprir um “gap ” de confianga nas comunicagdes
de marketing. Influenciadores digitais, ao ja terem construido relacionamento e credibilidade junto a
seus seguidores, servem como portadores auténticos de mensagens, conferindo-lhes uma legitimidade
e proximidade dificeis de igualar pelos canais oficiais de marca.

O crescimento do marketing de influéncia na ultima década foi exponencial, refletindo sua
efetividade percebida. Segundo andlise da Influencer Marketing Hub, o investimento global em
colaboragdes com influenciadores saltou de US$1,7 bilhdo em 2016 para US$16,4 bilhdes em 2022.
Essa impressionante taxa de crescimento (cerca de 45% ao ano) superou a de praticamente todos os
outros canais de marketing digital no mesmo periodo. Inicialmente visto como tatica experimental
restrita a celebridades da internet, o marketing de influéncia rapidamente se profissionalizou, tornando-
se componente estratégico central no mix de comunicagdo de muitas empresas. Agéncias
especializadas e plataformas de gerenciamento de influenciadores surgiram a partir de meados dos
anos 2010, conectando marcas a creators e fornecendo métricas detalhadas de performance para
justificar o ROI desses investimentos.

A disciplina também amadureceu em termos de qualidade das abordagens. Se na “primeira
onda” de marketing de influéncia viamos basicamente endossos pontuais e explicitos (muitas vezes
ndo tdo diferentes de anuncios tradicionais), hoje observa-se uma sofisticagdo nas formas de
colaboracdo e no papel dos influenciadores nas estratégias de marca. As parcerias evoluiram de

transagdes superficiais para relacionamentos de longo prazo, onde influenciadores sdao co-criadores de
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contetido, embaixadores da marca e até colaboradores em desenvolvimento de produtos. Houve
também diversificagdo: além dos “mega-influenciadores” ou celebridades digitais focados em alcance
massivo, ganharam destaque os micro-influenciadores e especialistas de nicho, que embora tenham
audiéncias menores, entregam altissima relevdncia contextual € engajamento em segmentos
especificos. Essa priorizacdo de qualidade de conexdo sobre quantidade de seguidores mostrou-se
eficaz para falar com comunidades altamente segmentadas de forma genuina.

Os beneficios estratégicos do marketing de influéncia vao além do alcance. Entre as
contribui¢cdes notaveis estdo: transferéncia de confianca (a marca herda a credibilidade que o
influenciador ja possui junto ao publico); contextualizagdo auténtica (produtos/servigos sdo mostrados
em uso real na rotina do influenciador, tornando a mensagem mais tangivel e relaciondvel); alcance
direcionado a comunidades especificas construidas organicamente em torno de interesses comuns,
muitas vezes com eficdcia superior a segmentagdo algoritmica pura; e diversificagdo de voz (diferentes
influenciadores comunicam a marca em estilos diversos, atingindo multiplos perfis de audiéncia, algo
impossivel para a voz institucional unica da marca). Em conjunto, essas dimensdes criam
possibilidades de engajamento e persuasdo dificilmente obtidas apenas com canais proprios ou
publicidade tradicional.

E importante notar, entretanto, que o marketing de influéncia enfrenta seus desafios e
controvérsias. O rapido crescimento atraiu praticas questionaveis, como compra de seguidores falsos
e adulteracdo de métricas de engajamento, o que gerou escrutinio de reguladores e do publico. Casos
de falta de transparéncia — influenciadores que ndo divulgavam adequadamente se um post era
patrocinado, por exemplo — levaram orgdos como a FTC (Federal Trade Commission, dos EUA) a
emitirem diretrizes rigidas exigindo divulgagdes claras de publicidade paga. Também se discute a
questdo da autenticidade: a medida que influenciadores se tornam parte do “establishment” do
marketing, alguns consumidores tornaram-se céticos quanto a sinceridade de recomendacdes pagas.
Por isso, muitas marcas e creators buscam colabora¢des mais organicas e coerentes com o estilo do
influenciador, para manter a confianga da audiéncia. Em sintese, o marketing de influéncia se
consolidou como alicerce do marketing digital atual, mas requer gestdo cuidadosa — escolhendo
parceiros alinhados em valores, mensurando resultados com rigor e agindo eticamente — para realizar

todo seu potencial de maneira sustentavel e credivel.

2.4 PUBLICIDADE SEGMENTADA NAS REDES SOCIAIS E O USO DE DADOS

Outra frente critica do marketing digital nas redes sociais ¢ a publicidade paga altamente
segmentada, habilitada pelo volume massivo de dados que essas plataformas coletam sobre os
usuarios. As redes sociais transformaram-se em sofisticados marketplaces de atengdo, onde

anunciantes podem direcionar mensagens com precisao sem precedentes para publicos definidos por
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interesses, comportamentos e caracteristicas demograficas especificas. Diferentemente da publicidade
tradicional de massa, aqui o lema € a mensagem certa para a pessoa certa, no momento certo — algo
viabilizado por algoritmos de targeting avangados.

O ecossistema de formatos publicitarios nas redes evoluiu e diversificou-se rapidamente. Dos
banners e anuncios de texto primitivos, passamos a anuncios nativos em feed, stories de tela cheia,
carrosséis interativos, videos curtos integrados e uma infinidade de varia¢des adaptadas a cada
plataforma. A grande inovagdo foi inserir anincios de maneira a imitar o conteudo organico,
proporcionando experiéncias menos interruptivas ao usuario. Por exemplo, anuncios em feed aparecem
misturados a posts de amigos, e stories patrocinadas seguem o mesmo formato das histdrias de usudrios
comuns. Essa integragdo contextual, quando bem executada, faz com que o publico muitas vezes
consuma a publicidade sem percepcionar de imediato que se trata de um anuncio — o que pode aumentar
o impacto da mensagem. Plataformas como Instagram levaram isso ao extremo, exigindo padrao visual
premium dos anincios para que combinassem esteticamente com o restante do contetido do feed. Ja o
TikTok adotou uma abordagem nativa radical: seus formatos incentivam anunciantes a aderir as
convengdes e linguagem da comunidade, sabendo que propagandas muito polidas ou corporativas
geram rejei¢do imediata no ambiente autenticamente espontaneo da plataforma. Campanhas como as
da Chipotle e Guess, que se inseriram nos desafios virais e estética casual do TikTok, exemplificam
sucesso ao ressoar autenticamente com 0S USUATIOS.

Por tras dessa diversidade de formatos e aparéncias amigaveis ao usudrio, estd o verdadeiro
motor da publicidade digital: dados e algoritmos sofisticados de segmentagdo e otimizagdo. O
Facebook foi pioneiro ao desenvolver sistemas capazes de selecionar, em tempo real, qual aniincio
exibir para qual usuario com base em centenas de sinais comportamentais e contextuais. Inicialmente
centrado em dados demograficos basicos, o algoritmo evoluiu para considerar histérico de
engajamento, interesses inferidos e até estados emocionais deduzidos, visando determinar qual
conteudo publicitario tem maior probabilidade de gerar reagao positiva em determinado momento. Em
outras palavras, a entrega de anuncios tornou-se altamente personalizada: duas pessoas com perfis
distintos praticamente ndo veem as mesmas publicidades nas redes sociais, pois cada impressao €
otimizada para maximizar relevancia e probabilidade de clique ou conversao.

A segmentacdo avangada permite delimitar publicos com grande granularidade — por exemplo,
“mulheres de 25-34 anos em cidades especificas, que recentemente pesquisaram sobre viagens e
seguem paginas de fitness”. Além disso, recursos como “Lookalike Audiences” criam audiéncias
semelhantes a partir de bases de clientes existentes, expandindo o alcance a potenciais consumidores
com perfil proximo ao do cliente ideal. Tudo isso aumentou substancialmente a eficiéncia da midia: o
anunciante reduz o desperdicio (a mensagem vai apenas a quem tem mais chance de se interessar) e

consegue mensurar retornos de forma mais clara.
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Falando em mensuragdo, o ROI (retorno sobre investimento) na publicidade social ¢ hoje
calculado com multiplas métricas e atribuidos com ajuda de machine learning. Os modelos de
atribuicao deixaram de olhar apenas cliques no antncio para incorporar visdes mais holisticas da
jornada do consumidor. Algoritmos de otimizagao atuais levam em conta ndo apenas o custo por clique
ou impressdo, mas probabilidade de conversao, valor vitalicio do cliente e outros indicadores de longo
prazo. Por exemplo, o sistema pode alocar mais or¢gamento automaticamente para campanhas que
trazem usudrios com maior potencial de compras recorrentes, mesmo que o custo inicial por conversao
seja maior — pois o algoritmo identifica que o LTV (Life Time Value) compensa. Essa automacao
inteligente significa que muitas decisdes antes manuais (como ajuste de lances, escolha de criativos
vencedores, definicdo de horarios 6timos) agora sdo tomadas por IA em fragdes de segundo,
continuamente, para otimizar resultados conforme eles acontecem.

Em sintese, a publicidade nas redes sociais transformou-se em um campo de alta tecnologia e
analise de dados. O que comegou com banners genéricos evoluiu para um sistema dindmico onde cada
usuario, em cada momento, pode receber uma mensagem diferente, calculada para maximizar
relevancia e impacto. Isso gerou resultados impressionantes em capacidade de segmentacdo e escala —
mas também levantou preocupagdes, discutidas adiante na secao de ética, sobre privacidade e uso
responsavel dos dados pessoais. Ainda assim, do ponto de vista estritamente mercadoldgico, a
integracdo de dados e publicidade tornou-se indispensavel: para muitas empresas, campanhas em redes
sociais figuram entre os canais de marketing mais medidos e ajustados em tempo real, permitindo

agilidade e efetividade dificeis de alcangar em midia tradicional.

2.5 DADOS, ALGORITMOS E INTELIGENCIA ARTIFICIAL NO MARKETING DIGITAL

A abundancia de dados no ambiente digital — e as ferramentas para extrair sentido desses dados
— revolucionaram a forma de tomar decisdes e tragar estratégias de marketing. No cerne dessa
revolucdo estdo os algoritmos avancgados, machine learning e inteligéncia artificial (IA). Essas
tecnologias permitem analisar volumes massivos de informacdes sobre consumidores e mercado,
identificando padrdes e correlacdes que seriam invisiveis a analise humana tradicional. Conforme
observado por Prestes (2025), o aprendizado de méquina transformou fundamentalmente o que ¢
possivel em analise: algoritmos sofisticados conseguem processar quantidades gigantescas de dados
comportamentais e detectar tendéncias ou sinais precoces com uma precisao e velocidade inéditas.

No marketing digital, isso se traduz em personalizagao e predigdo aprimoradas. Ferramentas de
andlise preditiva podem antecipar quais usuarios tém maior propensdo a determinadas a¢des (como
cancelar um servigo, ou ao contrario, converter numa venda), permitindo intervengdes proativas.
Algoritmos de recomendacdo — similares aos do feed de noticias ou do Netflix/Spotify — sdo

empregados pelas marcas para entregar conteudo ou ofertas sob medida para cada perfil, aumentando
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engajamento e conversao. Por exemplo, e-commerces utilizam IA para recomendar produtos com base
no historico de navegagdo e compra; ja plataformas de email marketing calculam o melhor horario
para disparo individualizado de acordo com o comportamento prévio de cada assinante. A automagao
de marketing integrou-se a esses sistemas inteligentes: desde chatbots que integram processamento de
linguagem natural para atender clientes em tempo real, até programas de compra de midia
(programadtica) que leiloam impressdes de anuncio em milissegundos, lances guiados por algoritmos
visando o menor custo pelo objetivo desejado.

Nos ultimos anos, inteligéncia artificial generativa — capaz de criar contetidos e interagir de
forma sofisticada — despontou como tendéncia de grande impacto. Aplicagdes como geracao
automatica de textos, imagens e videos (por exemplo, modelos como GPT ou plataformas como
Midjourney) vém sendo exploradas para escalar a produgdo de conteuido e personaliza-lo em massa.
Por um lado, isso democratiza e agiliza a criacdo: pecas de comunicacdo podem ser adaptadas a
diferentes segmentos de publico de forma automatizada, e chatbots avangados podem interagir com
consumidores em multiplos canais, oferecendo experiéncias personalizadas quase-humanas. Por outro
lado, levanta questdes sobre originalidade, qualidade e autenticidade do conteudo gerado, além de
potenciais vieses e riscos embutidos nessas [As.

Fato ¢ que dados e IA tornaram-se ferramentas indispensaveis no kit do profissional de
marketing moderno. Nao se trata mais de buzzwords futuristas: hoje, campanhas inteiras sdo
concebidas, executadas e otimizadas com apoio intenso de automacdo e inteligéncia artificial.
Relatérios de mercado indicam que empresas lideres em marketing digital ja atribuem grande parte de
seu sucesso a capacidade de alavancar dados de modo inteligente — seja para identificar micro-
tendéncias de consumo, para segmentar publico de forma ultra-precisa, ou para mensurar o impacto
das agdes com rigor cientifico, justificando investimentos. O marketing orientado por dados (data-
driven marketing) trouxe também mais accountability: cada real investido em midia digital pode ser
rastreado em termos de resultado, e algoritmos podem redistribuir orgamentos dinamicamente para as
estratégias de melhor performance.

Ainda assim, trabalhar com dados em grande escala impde desafios consideraveis. Governanca
de dados e conformidade regulatéria (como GDPR na Europa ou LGPD no Brasil) tornaram-se
preocupagdes centrais, exigindo que as equipes de marketing assegurem consentimento apropriado e
protejam a privacidade do usudrio. Ha também o risco de dependéncia excessiva de algoritmos:
decisdes automatizadas podem, sem supervisao humana, amplificar vieses (por exemplo, excluir certos
grupos de ofertas ou perpetuar esteredtipos) ou otimizar para métricas de curto prazo em detrimento
da constru¢do de marca no longo prazo. Portanto, o estado da arte do marketing de dados envolve nao
apenas usar a tecnologia disponivel, mas fazé-lo de forma ética, transparente e estratégica, lembrando

que algoritmos sao meios para entender pessoas — € nado um fim em si mesmos.
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2.6 ETICA E RESPONSABILIDADE NO MARKETING DIGITAL

O avanco do marketing nas redes sociais trouxe ndo apenas oportunidades, mas também
responsabilidades acrescidas para marcas e profissionais. Em um ecossistema hiperconectado e
transparente, aspectos de ¢ética digital — como privacidade de dados, veracidade do conteudo e conduta
organizacional — passaram do segundo plano a linha de frente das estratégias. Hoje, agir eticamente
ndo ¢ opcional, mas um imperativo estratégico: a confianca do publico tornou-se talvez o ativo mais
valioso e a0 mesmo tempo fragil para as marcas. Como coloca Rachel Botsman, especialista em
confianca digital, vivemos numa era em que confianga ¢ moeda, e portanto marketing ético nao ¢
apenas virtude, mas condi¢do de sobrevivéncia para relacionamentos de longo prazo.

Viarios fatores convergentes explicam essa centralidade da ética. Primeiro, as redes sociais
amplificaram a conectividade e a vigilancia coletiva: consumidores, funciondrios, jornalistas — todos
podem se comunicar globalmente e expor informacdes antes restritas, pressionando empresas por
transparéncia e coeréncia entre discurso e pratica. Segundo, ha uma documentagcdo ubiqua e
permanente das interacdes no meio digital — posts, videos e avaliagdes ficam arquivados e
recuperaveis, eliminando o “esquecimento” que antes permitia que deslizes desaparecessem com o
tempo. Terceiro, o publico desenvolveu ceticismo agucado frente a mensagens corporativas polidas,
valorizando mais do que nunca a autenticidade e a verdade factual. Nesse contexto, tentar enganar,
omitir ou manipular pode significar danos severos e imediatos a reputacao quando (inevitavelmente)
for descoberto.

Os desafios éticos no marketing digital sdo multiplos. Um dos principais ¢ a privacidade e uso
de dados pessoais. Se por um lado os dados alimentam personaliza¢do e melhoram experiéncias, por
outro o abuso na coleta e uso dessas informagdes gera desconforto e viola direitos. Praticas invasivas
— rastreamento nao consentido, venda de dados, microsegmentac¢do para influenciar comportamentos
de forma subliminar — sdo fortemente condenadas quando vém a tona. Regulamentagdes globais como
GDPR explicitam a necessidade de consentimento claro e transparéncia no tratamento de dados de
usudrios. Marcas que adotam filosofia de “Privacy by Design”, incorporando respeito a privacidade
desde a concepgdo de produtos e campanhas, tendem a conquistar maior confian¢a do publico. Por
exemplo, a Apple enfatiza a prote¢ao de dados do usuario como diferencial competitivo, comunicando
abertamente como seus sistemas minimizam coleta e maximizam seguranc¢a dos dados pessoais.

Outro campo critico € o conteudo enganoso e desinformacao. A era das “fake news” afetou nao
s0 o debate politico-social, mas também atinge as marcas: antncios fraudulentos, boatos sobre
empresas ou produtos viralizando, uso indevido de imagem de marcas em noticias falsas, tudo isso
compde um cendrio arriscado. As empresas precisam atentar para brand safety, evitando veicular
anuncios proximos de conteudo toxico, € a0 mesmo tempo agir com responsabilidade na disseminagao

de informagdes. Propagar fatos nao verificados, inflar atributos do produto além da realidade ou se
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associar a influenciadores de conduta duvidosa pode gerar rejeicao imediata. Por outro lado, marcas
engajando ativamente em checagem de fatos, educacdo do consumidor e promocgdo de uso seguro das
redes mostram compromisso €tico e contribuem positivamente para o ambiente informacional.
Grandes plataformas também comecaram a reagir — por exemplo, o Twitter (agora X) implementou
avisos em contetidos possivelmente enganosos € o YouTube ajustou algoritmos para reduzir a
recomendacao de contetido conspiratério — o que pressiona os marqueteiros a adequarem suas praticas
aos novos padroes de veracidade e qualidade de informagao exigidos.

Transparéncia em todas as frentes tornou-se palavra de ordem. Isso inclui deixar claro conteudo
patrocinado (conforme mencionado, 6rgaos reguladores exigem influenciadores e marcas sinalizando
posts pagos para o publico), ser honesto sobre limitagdes de produtos/servigos, ndo usar dark patterns
(padroes de design enganoso que levam o usudrio a ac¢des ndo desejadas), e promover um
relacionamento de respeito com os consumidores. Marcas agora sdo frequentemente chamadas a se
posicionar também em questdes sociais e éticas amplas — de sustentabilidade ambiental a justi¢a social
— j& que os consumidores, especialmente os mais jovens, esperam coeréncia entre os valores
propagados pela empresa e suas acdes concretas. Embora navegar esse terreno seja complexo
(posicionamentos podem alienar parte do publico), a omissao completa também tem custos, podendo
passar imagem de indiferenca.

Em resumo, a ética digital deixou de ser periférica para se tornar parte integrante da estratégia
de marketing. A confianca do consumidor, uma vez perdida, ¢ dificil de reconquistar, e nas redes sociais
um incidente negativo pode escalar a proporc¢des de crise rapidamente. Por isso, organizagdes bem-
sucedidas no cenario atual tendem a ser aquelas que incorporam principios éticos em suas praticas de
marketing — da concepgdo de campanhas a intera¢do cotidiana com usuarios — entendendo que, mais
do que proclamar valores, € preciso demonstra-los consistentemente nas acdes. No fim das contas,
marketing em redes sociais hoje € tdo sobre construir reputagdo e relacionamento quanto ¢ sobre

promover produtos; e sem ética, ndo ha reputacdo que se sustente.

2.7 COMUNIDADES ONLINE E GESTAO DA REPUTACAO E CRISES

Além de usar as redes sociais como canal de distribuicdo de contetido, muitas marcas
perceberam o valor de cultivar comunidades online em torno de si. O chamado marketing de
comunidade consiste em construir e gerenciar espagos onde consumidores podem interagir ndo apenas
com a marca, mas entre si, desenvolvendo um sentido de pertencimento coletivo. Em um mundo
saturado de propaganda e conexdes superficiais, essas comunidades representam locais de
engajamento profundo e duradouro. Marcas que conseguem fomentar uma comunidade ativa colhem

frutos que vao muito além de reconhecimento de marca — constroem lealdade genuina e até amor a
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marca. De acordo com Prestes, comunidades online permitem as empresas criar algo mais valioso que
preferéncia: um verdadeiro senso de pertencimento e conexao mutua entre a marca e seus membros.

Um aspecto crucial das comunidades ¢ que elas transcendem a comunicac¢ao unidirecional
tradicional. Em vez de consumidores passivos recebendo mensagens da marca, tem-se um ecossistema
vibrante onde os proprios usuarios geram conteudo, tiram duvidas uns dos outros, compartilham
experiéncias e frequentemente tornam-se os maiores defensores da marca. Nesse modelo colaborativo,
a marca atua como facilitadora — fornecendo o espaco (grupo, forum, plataforma) e estimulos — mas o
valor emerge das interagoes horizontais entre os participantes. Esse engajamento peer-to-peer carrega
enorme credibilidade e impacto, pois as recomendagdes e opinides de outros consumidores sao vistas
como auténticas, em contraste com mensagens institucionais que sofrem maior ceticismo.

Ha diversas razdes para o crescimento do marketing de comunidade. Uma delas € a busca por
conexdes genuinas: em meio a impessoalidade de muitas interacdes digitais, comunidades oferecem
um ambiente onde relagdes mais substanciais podem florescer em torno de interesses ou valores
compartilhados. Marcas que incentivam essas conexdes muitas vezes deixam de ser percebidas apenas
como vendedoras de um produto, tornando-se parte integrante de um estilo de vida ou identidade dos
consumidores (ex.: comunidades de usuarios GoPro compartilhando aventuras, ou fas da Lego
trocando criagdes e dicas). Outra for¢ca motriz ¢ a elevagdo das expectativas dos consumidores quanto
ao papel social das empresas: cada vez mais pessoas esperam que marcas se engajem em temas
relevantes e agreguem valor a sociedade. Uma comunidade oferece contexto para isso — seja
promovendo discussdes significativas sobre sustentabilidade, seja apoiando causas ou fornecendo
suporte mutuo entre clientes. Nesses espacos, a marca pode demonstrar seus valores de forma pratica
e interativa.

Do ponto de vista de negdcios, os beneficios estratégicos das comunidades sdo notaveis. Elas
funcionam como fontes riquissimas de feedback e insights em tempo real: os debates e contribuigdes
dos membros revelam necessidades, frustragdes e ideias, fornecendo inteligéncia de mercado de forma
espontanea. Muitas empresas usam grupos beta ou foruns oficiais para co-criar com os clientes,
testando conceitos e captando sugestoes antes de langar novidades. Comunidades também aumentam
retencado e lealdade — participando ativamente, os consumidores criam lagos sociais € emocionais que
se somam aos vinculos funcionais com o produto, tornando-os menos propensos a migrar para
concorrentes. Estudos internos reportados por Prestes indicam que membros engajados de
comunidades apresentam taxas de retengdo 20—40% superiores em comparagao com clientes que nao
participam de tais grupos. Além disso, comunidades catalisam crescimento organico via boca-a-boca
auténtico: membros satisfeitos naturalmente recomendam a marca a amigos e nas redes, atuando como

embaixadores voluntarios e reduzindo custos de aquisi¢do de novos clientes.
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Construir e manter comunidades, entretanto, exige dedicacdo e autenticidade. E fundamental
dar voz aos participantes, aceitar criticas construtivas e evitar intervir de forma controladora. Marcas
bem-sucedidas nesse ambito geralmente tém moderadores (as vezes funcionarios, as vezes lideres
comunitarios voluntarios) que cultivam um ambiente seguro e alinhado a cultura do grupo, ao mesmo
tempo em que direcionam conversas para alinhamento com os valores da marca. Transparéncia e
respeito sdo imprescindiveis: qualquer percep¢ao de manipulagdo excessiva ou de que a comunidade
existe apenas para interesse egoista da empresa pode dissolver a confianca dos membros.

Diretamente ligado a gestdo de comunidades — e, de forma mais ampla, a presenga da marca no
ambiente digital — estd a gestdo de reputacdo e crises online. Com a velocidade e alcance das redes
sociais, incidentes antes locais podem virar crises globais em horas. Reclamagoes de clientes, exposés
de praticas trabalhistas, campanhas negativas coordenadas ou simples mal-entendidos podem ganhar
tracdo viral. Por isso, a capacidade de monitorar e reagir em tempo real tornou-se crucial. Ferramentas
de social listening possibilitam as empresas acompanhar mengdes & marca em multiplas plataformas,
identificando sinais de alerta precocemente. Planos de gerenciamento de crise devem estar preparados
de antemao, prevendo procedimentos de resposta rapida, porta-vozes designados e mensagens-chave
para diversos cendrios. Como aponta Prestes, a gestdo eficaz de crises e reputacdo online emergiu como
uma competéncia estratégica fundamental no ambiente digital contemporaneo. Marcas proativas
investem em treinamento de equipes para comunicacdao de crise, simulam situagdes e estabelecem
diretrizes de como responder com agilidade, transparéncia e empatia quando algo da errado.

Um principio basilar em crises online € admitir erros quando cabivel e comunicar agoes
corretivas — o publico tende a ser mais indulgente com empresas que mostram responsabilidade e
buscam solugdes, do que com aquelas que negam ou silenciam. Além disso, a rapidez faz diferenca:
horas de atraso podem permitir que a narrativa negativa se solidifique. Em tempos de Twitter (X) e
Instagram, um comunicado oficial 24h depois pode chegar tarde demais; muitas vezes € preciso se
posicionar em poucas horas ou mesmo minutos apos a situacdo explodir. Por exemplo, casos
emblematicos mostram que responder ainda no mesmo dia a um tweet viral de reclamagdo pode
impedir que ele escale para a grande midia. Por outro lado, apagar comentarios criticos ou travar
discussdes tende a piorar a percep¢do, sendo encarado como falta de transparéncia. Portanto,
monitoramento continuo e capacidade de didlogo aberto sdo ingredientes-chave de uma boa gestao de
reputagao hoje.

Em resumo, comunidade e reputa¢do andam de maos dadas no marketing digital atual. Cultivar
comunidades fortalece a reputagdo positivamente, gerando defensores naturais e valorizacdo da marca.
J&4 uma reputacdo bem gerida, por sua vez, alimenta a confianga necessaria para que comunidades
florescam. As empresas que melhor navegam este cendrio entendem que ndo controlam mais

totalmente a narrativa — mas podem participar ativamente, influenciar pela autenticidade e aprender
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continuamente com seu publico online. Nesse sentido, marketing digital ¢ tdo sobre ouvir e relacionar-

se quanto sobre emitir mensagens.

3 METODOLOGIA

Este estudo caracteriza-se como uma pesquisa de cunho tedrico-conceitual, conduzida através
de revisdo de literatura especializada e andlise critica de contetido. O ponto de partida foi o eBook
“Marketing Digital e Redes Sociais” de Denise Prestes (2025), que oferece uma visao abrangente e
atualizada sobre o tema. A partir dos topicos centrais identificados na obra — evolugdo das redes sociais,
marketing de contetdo, influéncia, publicidade segmentada, dados e algoritmos, ética digital,
comunidade e reputacdo — foram exploradas fontes adicionais (artigos, relatérios de mercado,
exemplos contemporaneos) para enriquecer € conectar os conceitos as praticas vigentes em 2024/2025.

A revisdo tedrica seguiu um modelo narrativo integrativo, buscando articular teoria e exemplos
praticos. Inicialmente, realizou-se uma leitura analitica do eBook de Prestes para extrair os principais
argumentos, dados e casos apresentados. Em seguida, esses pontos foram organizados em eixos
tematicos correspondentes as se¢des do referencial tedrico. Ao longo do processo, adotou-se uma
postura critica, confrontando as ideias com outras referéncias e com a realidade observada nas
plataformas digitais atuais. Em vez de uma meta-andlise quantitativa, optou-se por uma analise
qualitativa e contextual, dada a natureza multi-facetada do objeto de estudo.

Nao se realizou pesquisa de campo ou coleta de dados primarios; entretanto, foram
considerados dados secundarios e estatisticas relevantes mencionados nas fontes (por exemplo,
numeros de crescimento de investimentos, percentuais de comportamento de consumidores, métricas
de engajamento etc.) para fundamentar a argumentagdo. Tais dados foram devidamente citados e
referenciados.

A metodologia, portanto, consiste em: (a) levantamento bibliografico e documental sobre
marketing digital em redes sociais, com énfase na tltima década; (b) leitura e fichamento do contetido
do eBook base, destacando evidéncias empiricas e exemplos de cases fornecidos pela autora; (c)
pesquisa complementar em artigos académicos e relatorios de mercado para atualizagdo e eventual
contraponto (quando necessario) — por exemplo, em temas como ética digital e regulamentacdes
recentes; (d) sintese e redagdo das se¢des tematicas, procurando-se conectar os conceitos tedricos com
praticas contemporaneas de forma coesa.

Esse enfoque metodoldgico permite atender ao objetivo exploratédrio e analitico do artigo. Ao
triangularem-se fontes e exemplos, minimiza-se o risco de viés de uma tnica autora, a0 mesmo tempo
em que se mantém o nucleo de conhecimento estruturado por Prestes (2025). A linguagem empregada
na redacao ¢ formal e técnica, adequada ao contexto académico, e todos os argumentos sao sustentados

por referéncias, conforme as normas cientificas.
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Como limitagdo, ressalta-se que a natureza narrativa da revisdo, sem a conducao de pesquisa
empirica propria, implica que as conclusdes dependem da qualidade e abrangéncia das fontes
disponiveis. No entanto, o eBook base e os materiais consultados fornecem uma cobertura robusta do
campo, permitindo inferéncias e discussdes bem alicercadas. Nos proximos itens, a analise dos achados

sera apresentada, seguida de discussdo critica, mantendo a coeréncia metodoldgica aqui delineada.

4 ANALISE

Ao articular o referencial tedrico com as praticas atuais do marketing digital em redes sociais,
emergem varios achados chave que refletem tanto conquistas quanto dilemas enfrentados por
profissionais e organizacdes. Nesta se¢do, analisamos de forma integrada esses achados, ilustrando
como os conceitos se manifestam no cotidiano do marketing digital contemporaneo.

1. Convergéncia entre conteudo, influéncia e publicidade: As estratégias de marketing de
contetido, marketing de influéncia e publicidade segmentada ndo operam mais em silos, mas
sim de forma complementar. Empresas bem-sucedidas desenvolvem campanhas integradas que
combinam conteudo original de marca, parcerias com influenciadores e investimento em midia
paga para amplificar o alcance. Por exemplo, o lancamento de um produto pode envolver
simultaneamente: producao de artigos ou videos informativos (content marketing) destacando
os beneficios do produto; colaboragdo com influenciadores relevantes que usem o produto em
suas redes (influencer marketing); e anuncios segmentados direcionados a publicos com perfil
semelhante ao dos seguidores desses influenciadores (social ads). Esse tipo de orquestragao
maximiza o impacto: o conteudo gera interesse organico, os influenciadores agregam
credibilidade e alcance viral, e a publicidade paga garante cobertura onde o organico ndo chega,
com precisdo demografica e geografica. A anélise de casos reais, como campanhas de moda ou
tecnologia, mostra que quando esses elementos atuam em sinergia, ha efeito multiplicador no
engajamento e nas conversdes. Contudo, ressalta-se a importancia de consisténcia na
mensagem e autenticidade: se o tom do contetido da marca conflitar com a voz do influenciador,
ou se o anuncio segmentado parecer desconexo, a audiéncia notard a incoeréncia. Assim,
planejamento integrado e alinhamento de narrativa sdo pontos criticos nessa convergéncia.

2. Centralidade da experiéncia do usudrio e do valor agregado: Todos os pilares discutidos —
conteudo, influéncia, anuncios — convergem para a necessidade de oferecer uma experiéncia
positiva ao usudrio nas redes sociais. A saturacdo de informacdes significa que o consumidor
ficou mais seletivo: ignora propagandas intrusivas, abandona péaginas lentas e ndo hesita em
bloquear ou cancelar o follow de perfis que ndo agregam valor. Dessa forma, as marcas tém
buscado pensar como usudrios. A analise de estratégias recentes indica algumas adaptacdes

notaveis: conteidos foram encurtados ou tornados mais visuais para se adequarem a feeds
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mobile e stories; influenciadores passaram a priorizar narrativas mais transparentes e do dia a
dia (ex.: mostrando bastidores, erros e acertos, para humanizar a comunicacdo); ¢ os formatos
publicitarios migraram para opg¢des menos disruptivas, como anincios que emulam contetido
nativo ou brincam com interatividade (enquetes patrocinadas, filtros de realidade aumentada
de marca, etc.). Todas essas taticas mostram que entender o contexto de uso é essencial — o que
funciona no desktop as 10h (por exemplo, um video de 5 minutos em alta resolu¢do) pode nao
funcionar no celular as 18h no transporte ptiblico (onde um meme ou um story de 15 segundos
talvez seja ideal). Em sintese, a analise das praticas aponta que o usuario esta no comando:
plataformas e marqueteiros adaptaram-se para agradar algoritmos, mas esses algoritmos por
sua vez sdo calibrados para o que retém aten¢do e satisfaz o usuario. Valor e relevancia,
portanto, tornaram-se 0s eixos centrais para qualquer a¢do de marketing perdurar.

. Data-driven marketing: decisdes guiadas por evidéncias em tempo real: Uma caracteristica
marcante do marketing digital contemporaneo ¢ o uso intensivo de dados em tempo real para
orientar decisdes. Diferentemente do marketing cléssico, onde pesquisas demoradas precediam
campanhas longas, hoje uma campanha em rede social ¢ monitorada minuto a minuto. A andlise
de dashboards e relatorios permite otimizagoes continuas: se um anuncio esta performando
abaixo do esperado, alteragdes no criativo ou no publico alvo sdo feitas na mesma hora; se um
topico ganha trending no Twitter relevante a marca, equipes ageis produzem contetido para
“surfar” aquele momento (real-time marketing). Este ciclo rapido de feedback melhora
resultados, pois a campanha “aprende” e se ajusta conforme interage com o publico. Por tras
disso estdo ferramentas de analytics e automacdo. Observamos, por exemplo, empresas
ajustando tom de voz e horarios de postagens baseadas em insights de IA que analisou quais
posts anteriores geraram mais comentarios ou quais horas rendem melhores taxas de clique.
Em paralelo, testes A/B constantes se tornaram rotina: variando-se pequenos elementos (a cor
de um botdo, o titulo de um video) para ver o que ressona melhor, os marqueteiros incorporam
a experimentacao cientifica ao dia a dia. Isso indica uma cultura orientada a evidéncias mais
forte, embora algumas decisdes estratégicas ainda dependam de criatividade e intuicdo. Um
ponto de atencdo revelado pela andlise ¢ evitar ficar miope por métricas de vaidade (curtidas,
visualiza¢des) e focar nas métricas que importam conforme o objetivo — seja alcance
qualificado, leads gerados ou vendas efetivadas. Os dados sdo abundantes, mas discernir quais
indicadores realmente traduzem sucesso ¢ parte fundamental do trabalho analitico atual.

. Responsividade e accountability diante do publico: A andlise dos comportamentos recentes de
marcas nas redes confirma que ser responsivo e responsavel ¢ mandatario. Isto significa duas
coisas: (a) interac¢do agil e personalizada com os usuarios — por exemplo, responder davidas

nos comentarios, engajar com UGC (user-generated content) como repostar conteudo de fas, e
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até incorporar sugestoes do publico em novos produtos. Marcas que dialogam abertamente
tendem a construir comunidades mais fiéis e reduzir distancias, enquanto aquelas que
permanecem impessoais acabam parecendo antiquadas nesse meio. (b) Accountability, ou
prestar contas quando ocorrem problemas — seja um erro de campanha, uma falha de produto
ou qualquer situagdo adversa. A forma como a marca se comporta sob escrutinio publico pode
definir sua reputagdo. Exemplos analisados mostram que empresas que admitem falhas com
honestidade e apresentam planos de correcao geralmente conseguem transformar um possivel
fiasco em oportunidade de reforcar sua imagem de integridade. Um caso ilustrativo ¢ o de uma
rede de fast-food que, apds reclamagdes virais sobre a qualidade de um item, langou respostas
humoradas reconhecendo o problema e anunciando uma reformulagdo da receita — a
transparéncia rendeu elogios e reverteu o humor negativo. Em contrapartida, casos em que
marcas apagaram criticas ou reagiram defensivamente s6 amplificaram a crise. Assim, a tonica
da analise ¢ clara: humildade e proatividade na interacao social sdo valorizadas pelo publico e
mitigam riscos reputacionais.

. Desafios emergentes e necessidade de equilibrio: Por fim, a andlise evidencia desafios
emergentes que permeiam todas as areas discutidas, exigindo das organiza¢des um equilibrio
delicado em suas estratégias. Um dilema central é o equilibrio entre personalizacdo e
privacidade: os consumidores apreciam conteudo e ofertas sob medida (fruto de algoritmos e
segmentagdo), mas nao querem sentir-se vigiados ou explorados. O desafio para os
marqueteiros € extrair insights de dados sem serem invasivos — por exemplo, usando dados
agregados ou anonimos quando possivel, e sendo transparentes ao solicitar informagdes
pessoais. Outro equilibrio necessario ¢ entre automagao e humanizagdo: automagao via IA traz
eficiéncia, mas interagdes totalmente robotizadas podem afastar clientes que buscam um toque
humano. Muitas empresas estdo combinando as duas coisas, por exemplo, chatbots resolvendo
questdes simples e passando o caso para um atendente humano quando se torna complexo ou
emocional — isso mantém escala sem sacrificar empatia. Ha também a questdo de inovacao
versus consisténcia: o ritmo das redes sociais e tecnologia ¢ tao acelerado que hé pressdao por
aderir a toda nova tendéncia (seja um novo recurso de plataforma, seja aderir ao ultimo meme
viral). No entanto, nem toda tendéncia faz sentido para a identidade da marca ou seu publico;
inovar € crucial, mas pular em cada hype pode diluir a mensagem. A andlise sugere que as
marcas de melhor performance sdo seletivas — experimentam novidades de forma piloto e

adotam plenamente apenas o que se alinha com sua estratégia e traz resultados reais.

Em suma, a andlise integrativa confirma que o marketing digital em redes sociais tornou-se um

jogo complexo de multiplas varidveis. O que outrora poderia ser executado de forma intuitiva (postar
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conteudo e impulsionar antiincios) hoje requer um pensamento sistémico, dados, criatividade e
consciéncia ética. Os achados acima delineiam esse panorama: estratégias se entrelagam, o usudrio
empoderado define os termos do engajamento, a tomada de decisao baseia-se em feedbacks continuos,
e a postura da marca — dialdgica e integra — € parte indissociavel de qualquer acdo. Esses elementos
pavimentam o terreno para a discussdo a seguir, onde refletiremos criticamente sobre implicagdes e

recomendacodes a luz desses resultados.

5 DISCUSSAO

Os resultados da andlise destacam uma paisagem multifacetada do marketing digital nas redes
sociais, onde oportunidades promissoras coexistem com desafios significativos. Nesta discussao,
exploramos algumas implicagdes desses achados e refletimos sobre como profissionais e organizacdes
podem navegar efetivamente nesse cendrio em rapida evolucdo, mantendo a efetividade sem abrir mao
da responsabilidade.

Um primeiro ponto de reflexdo é a importancia da coeréncia estratégica diante da convergéncia
de ferramentas de marketing. Conforme observado, conteudo, influéncia e midia paga atuam melhor
em sinergia — porém, alcangar essa sinergia demanda coordenacdo fina e coeréncia de marca. Um risco
identificado ¢ a fragmentagdo da voz ou identidade da marca quando multiplos agentes produzem
comunicagdo: por exemplo, agéncias diferentes cuidando de social media, influenciadores externos e
equipes internas de performance ads. Se cada um segue diregdes distintas, o resultado pode ser
mensagens contraditorias ou redundantes que confundem a audiéncia. A discussdo aponta para a
necessidade de governanca de marca robusta: guidelines claras de tom, valores e narrativa central,
aliadas a um fluxo de trabalho colaborativo entre times, para garantir que todas as frentes contem a
mesma historia. Marcas lideres t€ém adotado, por exemplo, “war rooms” integrados em grandes
campanhas (reunindo criativos, midia, RP, atendimento em um s6 time multifuncional) ou pelo menos
rotinas semanais de alinhamento entre agéncias e setores envolvidos no digital. Esse modelo mais
holistico de gestao parece ser uma resposta eficaz a complexidade atual.

Outro aspecto fundamental discutido € a saturacao do ambiente digital e a economia da atencao.
Com milhares de marcas disputando segundos de aten¢ao do usuario médio (que rola telas rapidamente
e ¢ bombardeado por estimulos), ficou claro que a barra para conquistar engajamento esta mais alta do
que nunca. Isso refor¢a a conclusdo de que qualidade e relevancia nao sao apenas desejaveis — sao
condi¢do de sobrevivéncia no feed. Os dados citados (e preferéncias declaradas dos consumidores)
corroboram essa tendéncia. Portanto, as empresas enfrentam um dilema: como produzir
constantemente contetdo de alto valor em escala? Afinal, a ateng¢do conquistada hoje ¢ fugaz — amanha
ha necessidade de um novo video, novo post, nova interacao, para manter-se presente. A discussao

sugere que a saida estd em inovacao criativa aliada a insights de audiéncia. Marcas que se destacam
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tendem a possuir laboratorios de conteudo internos ou parcerias com criadores, experimentando
formatos e narrativas até encontrar férmulas de sucesso. Além disso, envolvem a audiéncia no processo
— seja com enquetes sobre que contetido gostariam de ver, seja repostando criagcdes de fas — o que
simultaneamente gera material auténtico e engaja o publico pela participagdo. Em suma, vencer a
sobrecarga informativa requer criatividade continua e genuina orienta¢do ao interesse do usudrio, em
vez de seguir apenas calendarios promocionais tradicionais.

A responsabilizacao ética emergiu como um fio condutor critico. A discussao enfatiza que, num
ecossistema onde tudo se sabe e nada se esquece, nao ha espago para praticas de marketing duvidosas
sem consequéncias sérias. Muitos exemplos recentes endossam isso: desde boicotes a marcas
envolvidas em escandalos de mau uso de dados, até crises reputacionais por campanhas percebidas
como insensiveis ou discriminatérias. Uma implicacdo pratica ¢ que equipes de marketing precisam
estar mais alinhadas com departamentos juridicos, de compliance e de responsabilidade social
corporativa do que antes. Projetar campanhas ja considerando implicagdes éticas e reagdes potenciais
tornou-se parte do planejamento. Ademais, ha uma forte recomendagao para educagio e capacitacio:
profissionais de comunicacao devem ser treinados em questdes de privacidade, diversidade e inclusao,
para evitar erros nao intencionais que possam ofender audiéncias ou violar normas. A ética, portanto,
ndo deve figurar apenas nos “valores da empresa” em um slide — precisa permear decisdes cotidianas,
como segmentar ou ndo um anuncio por critérios sensiveis, como responder publicamente a um
comentario negativo, ou qual tipo de humor usar numa postagem para nao reforcar estereotipos.

No que tange ao marketing de influéncia, a discussdo traz a tona a dualidade de ser a0 mesmo
tempo um campo maduro e ainda em consolidag¢do de praticas. Se por um lado ja se reconhece o seu
valor estratégico e ele se profissionalizou, por outro ainda ha muito aprendizado ocorrendo sobre
métricas de sucesso e modelos de remuneragdo, e especialmente sobre transparéncia e autenticidade.
O fendmeno das métricas infladas e falta de disclosure, por exemplo, exigiu intervengao regulatoria e
também educacional — hoje se discute abertamente a importincia de influenciadores marcarem #publi
e nao comprarem seguidores. Essa abertura tende a fortalecer o canal no longo prazo, separando
influenciadores sérios de oportunistas. Uma provocagdo na discussao €: até que ponto o marketing de
influéncia conseguird manter sua eficacia conforme se torna ubiquo? Ou seja, se praticamente toda
figura popular nas redes eventualmente faz posts patrocinados, o publico pode reagir com fadiga ou
ceticismo (um pouco do que ja ocorre com determinadas celebridades). A resposta pode estar em um
retorno a autenticidade radical — marcas buscando nano e micro-influenciadores altamente alinhados
a nichos, ou co-criando em modalidades mais sutis (por exemplo, produtos desenvolvidos junto com
influenciadores, que assim tém genuino skin in the game). Em esséncia, a curadoria criteriosa de
parcerias sera cada vez mais importante: o casamento entre marca e influenciador precisa ser visto

como organico pelo publico. Aqueles casos for¢cados, onde ¢ 6bvio que a pessoa nao usa o produto ou
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ndo combina com aquele universo, tendem a ser rechagados e até virar meme — o oposto do efeito
desejado.

No ambito da publicidade segmentada e dados, a discussao indica que o péndulo regulatério e
social esta se movendo em dire¢do a maior prote¢do ao usudrio. Tecnologias anti-rastreamento (como
bloqueadores de cookies, restricdes do i10OS para apps coletarem dados etc.) vém limitando algumas
praticas outrora comuns de segmentacdo. Isso forca o marketing a se adaptar novamente:
possivelmente, a investir mais em dados primarios (aqueles que o proprio consumidor fornece
voluntariamente a marca, em inscrigdes, programas de fidelidade, pesquisas etc.) e em criatividade
contextual em vez de depender s6 de microtargeting. Em outras palavras, se ficar mais dificil “seguir”
o usuario individualmente pela web, volta-se a dar peso a grandes ideias e segmentagdes mais amplas,
como na propaganda tradicional — porém agora informadas também por dados comportamentais
agregados e IA preditiva. Outra questdo discutida ¢ a medigdo além do clique: com jornadas de
consumo omnichannel, atribuir valor a um anuncio visto na rede social que leva a compra na loja fisica
(ou vice-versa) exige modelos mais complexos. Empresas de ponta estdo empregando modelos de
atribuicdo multitoque e misturando andlise digital com levantamentos offline (como incrementos de
vendas regionais apds campanhas locais no Facebook, por exemplo). Tudo isso aponta para um futuro
onde o marketing digital e o marketing “tradicional” se fundem, obrigando profissionais a dominar
tanto ferramentas analiticas quanto fundamentos de branding atemporais.

Por ultimo, a discussdo explora a gestio de comunidades e a cultura de didlogo como
diferenciais dificeis de replicar. Enquanto anuncios e mesmo influenciadores podem ser contratados,
uma comunidade fiel precisa ser cultivada organicamente, o que ¢ algo que concorrentes nao
conseguem simplesmente comprar. Isso cria um moat competitivo: marcas com comunidades ativas
(usuérios que se ajudam, defendem a marca e consomem tudo que ela oferece) obtém lealdade e
informagdes que as outras invejam. O desafio, claro, ¢ que construir isso demanda tempo, consisténcia
e vulnerabilidade — pois inclui ouvir criticas e ndo controlar tudo. Mas os casos de sucesso sugerem
que esse esforco compensa em resiliéncia da marca. Por exemplo, quando ocorre uma crise, marcas
com base comunitiria frequentemente contam com defensores que saem em sua defesa
espontaneamente, ajudando a contextualizar e amenizar ataques. A gestdo de comunidade, portanto,
revela-se ndo s6 uma tatica de engajamento, mas uma forma de mitigagao de risco reputacional e até
de inovacao compartilhada (via co-criacdo). A implicagdo ¢ que empresas devem seriamente considerar
investir em plataformas de comunidade (grupos oficiais, foruns proprios, clubes do assinante, etc.) e
designar equipes ou community managers dedicados a nutrir esses espagos, € ndo encara-los como
canais secundarios.

Em conclusdo desta discussao, delineia-se um panorama onde o marketing digital em redes

sociais estd atingindo a maturidade, com integracio de multiplas disciplinas, consumidores
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empoderados exigindo mais valor e ética, e tecnologia cada vez mais sofisticada permeando decisdes.
As organizagdes que prosperarem serdo aquelas capazes de equilibrar os polos: criatividade com
analise de dados; automac¢dao com toque humano; alcance com relevancia; experimentagdo com
consisténcia; e ambi¢cdo comercial com principios €ticos. Nao ¢ uma tarefa trivial — ¢, de fato, um
exercicio continuo de adapta¢do e aprendizado. Contudo, a recompensa ¢ grande: marcas que
conseguirem estabelecer relacionamentos verdadeiros e oferecer experiéncias significativas em meio
ao turbilhdo informativo das redes tendem a construir vinculos duradouros e vantagem competitiva
dificil de ser abatida. O cenario futuro promete ainda novas mudangas (realidades mistas, Web3,
fragmentacdo maior de plataformas), mas os fundamentos debatidos aqui provavelmente
permanecerdo validos: entender pessoas, criar valor e merecer confianga serdo sempre os alicerces do

marketing, independentemente do meio.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo percorreu os principais eixos do marketing digital em redes sociais — da sua
evolugdo historica as praticas e desafios contemporaneos — evidenciando a complexidade e a riqueza
desse campo em constante transformacao. A partir da base fornecida por Prestes (2025) e de analises
complementares, pdde-se refletir de maneira aprofundada sobre como contetido de qualidade,
influéncia auténtica, segmentacao inteligente, uso estratégico de dados, conduta ética e construgdo de
comunidades constituem, em conjunto, os pilares de sucesso nas redes sociais atualmente.

Algumas conclusdes centrais emergem desta investigagdo. Primeiramente, ficou claro que o
marketing em redes sociais amadureceu — deixou de ser algo experimental ou periférico para se tornar
parte integrante das estratégias de negocios, exigindo profissionalismo e planejamento tao robustos
quanto em qualquer outra area organizacional. Nao se trata mais de “postar por postar” ou de seguir
modismos passageiros: hd metodologias, métricas e melhores praticas bem estabelecidas para guiar
acOes efetivas, embora a inovacdo continua seja necessaria para acompanhar a evolugdo das
plataformas e do comportamento do publico.

Em segundo lugar, verificou-se que colocar o consumidor no centro nao € apenas um slogan,
mas uma realidade operacional no ambiente digital. As empresas que obtém melhores resultados sao
aquelas obcecadas por entender sua audiéncia — suas preferéncias, dores, aspiragdes — e por entregar
valor real, seja na forma de contetido util, entretenimento, atendimento rapido ou engajamento
comunitario. A reciprocidade tornou-se a norma: para ganhar a atencgao e os dados do usuario, a marca
precisa dar algo em troca (informacdo relevante, experiéncia agradavel, beneficio personalizado).
Ignorar esse principio tende a resultar em irrelevancia.

Adicionalmente, a integracdo e a visao holistica mostraram-se fundamentais. As fronteiras entre

branding, vendas, atendimento ao cliente e até desenvolvimento de produto ficam ténues nas redes
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sociais — tudo se entrelaca na percep¢do do consumidor. Por isso, as organizagdes precisam derrubar
silos internos: o que se comunica no marketing deve corresponder ao que se pratica no atendimento e
ao que a empresa realmente entrega. As redes sociais amplificam quaisquer desalinhamentos, mas
também amplificam sinergias positivas quando toda a companhia rema na mesma dire¢do. Em outras
palavras, o marketing digital eficaz requer uma empresa digital efetivamente integrada.

Outro ponto reforcado nas consideracdes finais ¢ a nog¢do de aprendizado continuo e
adaptabilidade. O cenario das redes sociais € notoriamente dindmico — algoritmos mudam, novas
plataformas emergem (e outras caem em desuso, vide o ciclo de vida de MySpace, Orkut, etc.),
comportamentos coletivos se transformam com eventos globais (como foi a pandemia de COVID-19
influenciando consumo digital). Logo, o profissional de marketing e os académicos da area precisam
manter-se atualizados e flexiveis. Estratégias que funcionaram ontem podem precisar ser repensadas
amanha. Uma cultura de teste e aprendizado — tentar, medir, aprender, ajustar — ¢ uma aliada poderosa
nesse contexto.

Por fim, esta pesquisa enfatiza a responsabilidade social e ética do marketing em redes sociais.
Com grande poder (de segmentacdo, de influéncia, de alcance) vem grande responsabilidade. As
empresas nao operam no vacuo: suas agdes de comunicacdo impactam a sociedade, modelam
conversas e, de certa forma, até comportamentos. Portanto, agir com transparéncia, honestidade e
respeito aos stakeholders ndo ¢ somente uma obrigagdo moral, mas também estratégica, pois
reputacdes construidas ao longo de anos podem ruir em dias diante de um escandalo digital. Acredita-
se que a tendéncia futura seja um maior escrutinio ainda — pelos drgaos reguladores e pelo tribunal da
opinido publica — sobre praticas de marketing, o que torna imprescindivel incorporar a ética como
critério desde o planejamento de qualquer iniciativa.

Em termos de contribuigdo, este trabalho buscou compilar e analisar de forma densa as diversas
facetas do marketing nas redes sociais, oferecendo um panorama que pode ser util tanto para
académicos quanto para praticantes que queiram entender as inter-relagdes entre evolucao tecnologica,
estratégias de engajamento e demandas sociais no contexto digital. Evidentemente, ndo se esgotou
nenhum dos subtemas — cada um deles poderia ser aprofundado em estudos especificos. Sugere-se,
portanto, para pesquisas futuras, investigar por exemplo: métricas de longo prazo do marketing de
influéncia (influencer marketing realmente fideliza clientes? por quanto tempo?), efetividade
comparativa de diferentes tipos de conteudo em distintos setores, impactos psicologicos do consumo
intenso de midias sociais € como isso deve orientar uma comunicagao mais responsavel, entre outros
topicos emergentes.

Em conclusdo, o marketing digital e redes sociais revela-se como um dominio desafiador, mas
extremamente rico em possibilidades de inovagdo e criacdo de valor compartilhado. Ao conectar

criticamente teoria e pratica contemporanea, chegamos a visao de que o marketing nas redes sociais
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do presente e do futuro deve ser simultaneamente humano e tecnologico — humano na esséncia, pois
trata de pessoas e relacionamentos; tecnolégico nos meios, aproveitando dados e algoritmos para
potencializar (nunca substituir) a inteligéncia e criatividade humanas. As marcas que melhor
equilibrardo essas dimensdes estardo aptas ndo apenas a conquistar audiéncias, mas a construir
relacionamentos de valor duradouros, que é, em tultima instancia, o objetivo maior deste novo

marketing que se consolida diante de nossos olhos.
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