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Confira as principais tendéncias de marketing e vendas para 2026 que devem ser consideradas no
planejamento das empresas, segundo a RD Station

para o mercado: a légica de crescimento que funcionou

na ultima década, esgotou-se. O que antes produzia pre-
visibilidade, campanhas padronizadas, funis rigidos, contetdos
medianos e dependéncia excessiva de midia paga, hoje entrega
retornos menores e custos maiores.

Oano de 2026 comeca com uma constatacdo incomoda

Os dados da pesquisa Panoramas de Marketing e Vendas
2025, da RD Station, unidade de negécios da TOTVS, reforcam
a forte mudancga de ciclo em curso. Segundo o levantamento,
71% das empresas nao atingiram suas metas de marketing em
2024, mesmo com mais acesso a ferramentas digitais. E 58% ja
utilizam inteligéncia artificial, mas sem estratégia integrada ou
maturidade suficiente para extrair impacto real.

Para o VP da RD Station, Gustavo Avelar, a raiz do problema nio é
tecnologia, mas o método. “Nao faltam ferramentas. Falta um modelo
mental compativel com o mercado de agora. Persistir nos playbooks
antigos é operar commapas quejanao descrevem o territério”, afirma.

A seguir, as dez tendéncias que devem moldar marketing e
vendas em 2026.

] IA como infraestrutura estratégica

ATAdeixade seracessorio e passaa orientar processos inteiros,
da criacdo a anélise, do atendimento a previsdo. “A diferenca
competitiva estard em quanto da operacio serd executado por
TA, ndo apenas no uso pontual da tecnologia”, diz Avelar. Trata-
-se da transicdo da curiosidade para a disciplina operacional.

Nos processos de marketing, a IA passa a operar dentro da
plataforma de automacao, em recursos que sugerem assuntos de
e-mail, criam variacoes de anuncios ou ajudam a construir fluxos
a partir de objetivos de negécio, por exemplo.

Jano ciclodevendas, andlise de dados e previsdo de resultados,
alA se conecta ao CRM para Priorizacdo de leads com maior pro-
babilidade de fechamento; Identificar padrdes de conversao em
canais e campanhas; Prever arespostaamudancas de orcamento;
Detectar gargalos no funil e sugerir testes entre outros exemplos.

Navisdo do executivo, serd cadavezmenos sobre IA substituindo
pessoas, e mais sobre IA empoderando humanos. A traducao disso
para a RD € IA transformando os clientes de seus produtos em
super usudarios, e com isso extraindo muito mais valor e retorno
do investimento.

2 SEO para IA (GEO) e busca zero-click

O avango das respostas generativas consolidou o zero-click
Search (quando o resultado nio exige clicar em nenhum link) e
alterou o centro de gravidade do SEO. Aumentar as vendas neste
cendrio exige mudanca estratégica. Surge o GEO (Generative
Engine Optimization - estratégias de otimizacdo para buscas
e respostas geradas por IA), que depende de clareza editorial,
estrutura semantica e reputacdo digital. O objetivo ndo € mais
ranquear, mas se tornar um contetido, uma fonte confidvel para
sistemas generativos, e por consequéncia gerar vendas.

3 A midia paga perde previsibilidade

A inflacdo dos custos, o aumento da concorréncia nos leildes
e as restricoes de segmentacdo reduziram a previsibilidade da
midia paga. “Diversificar canais ao longo do funil em um contexto
cadavez mais complexo de atribui¢io de valor para além da midia
paga é fundamental”, afirma o VP. Integrar criatividade, CRM,
automacao e andlise deixa de ser diferencial e vira requisito.
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4Conteudo curtos + conteudos profundos

O comportamento do consumidor se radicalizou. Videos curtos
funcionam como porta de entrada; contetddos longos, densos
e analiticos sustentam decisdes. O meio-termo desaparece e
conteudos medianos perdem relevancia.

Nesse contexto surge a barbell content strategy: combinar
intencionalmente contetidos muito curtos para descoberta com
contetudos muito profundos para decisio.

5 Social selling como obrigacao

O WhatsApp consolida-se como canal de vendas e relaciona-
mento, enquanto creators internos (criadores de contetido das
préprias empresas) ampliam presenca digital e autenticidade.
A fronteira entre comunicacao e vendas se torna mais organica.
“Digital ndo é mais um braco comercial. E a espinha dorsal da
interacdo com o cliente”, explica o executivo.

6Va|or da marca volta ao centro da estratégia

Com excesso de conteudo, midia mais cara e recomendacgoes
mediadas por [A, a confianca volta a ser um diferencial competitivo.
Néaosetratade estética, masde consisténcia, clarezaenarrativa. Nos
sistemas generativos, tende a aparecer quem ja € percebido como
confiavel. Em um mundo cada vez mais dominado por IA, nunca
foi tdo importante ser humano e original para construir sua marca.

7Comercial orientado por dados, CRM e automacao

0O modelo baseado em instinto cede espago para dindmicas de
indicadores vivos e previsoes. Essamudanga reorganiza equipes,
processos e justificativas de decisdo. E o avan¢o de uma cultura
comercial cientifica, ndo empirica, reinventada com base em CRM
robusto, automacao e dados integrados ao marketing.

8 Personalizacdo em escala com IA e first-party data

Com o fim dos cookies de terceiros e novas regulagoes de
privacidade, dados proprietarios se tornaram o ativo mais estra-
tégico da operacao. Estes dados, enriquecidos com IA e até por
modelos sintéticos, permitem personalizagao real, previsibilida-
de e eficiéncia. Em 2026, dominar dados proprios deixa de ser
vantagem: é pré-requisito. O limite da qualidade da IA é o limite
da qualidade do seu dado

9Uni€10 entre Marketing e Vendas com RevOps
e SLAs claros
Odiscursodeintegracao finalmente se tornarealidade. RevOps
(operagoes de receita) assume papel operacional com metas
unificadas, indicadores compartilhados e processos sincroniza-
dos. Campanhas passam a nascer de diagnésticos e auditorias
de funil, e ndo de intuicdes.

-I OVanrizagéo dos times hibridos e especialistas
multidisciplinares
A TA absorve tarefas repetitivas. As equipes se tornam mais
enxutas e mais estratégicas, com profissionais T-shape: profundos
emuma especialidade e amplos no entendimento do ecossistema.
“A operacgdo de 2026 exige menos execucio mecanica e mais
articulacfo estratégica”, explica Avelar.

Mais do que tendéncias, o ano revela uma ruptura. 2026 exige
menos experimentacdo impulsiva e mais reflexdo estrutural;
menos repeticao de formulas e mais questionamento sobre os
motivos do fracasso delas; menos pressanaadocao de ferramentas
e mais clareza em reorganizar processos.

Para Avelar, o alerta é direto: “Os velhos playbooks (manuais
usados pelas empresas para gerar crescimento) ja nao explicam
arealidade. Insistir neles ou em férmulas prontas € a forma mais
rapida de perder relevancia”. As empresas que irao liderar o
proximo ciclo serdo aquelas capazes de abandonar praticas ob-
soletas e construir um novo playbook, guiado por dados, método
e coragem estratégica, compativel com a realidade do mercado
e seus consumidores e com as especificidades do seu negdcio.



