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A conexao com o consumidor
na era da personalizacao total
dos anuncios digitais

Um estudo recente realizado pela Siprocal sobre a receptividade das pessoas a anuncios nos celulares
revelou que sete em cada dez brasileiros recebem bem anincios em seus telefones, desde que o
conteudo seja personalizado

Gustavo Alonge Furtado (*)

levantamento reforca

ainda mais como a

publicidade digital
se consolidou de vez e pas-
sou a ser definitivamente
estratégica para empresas
que querem colocar nessa
potencial vitrine seus pro-
dutos e servicos.

Os numeros desse mer-
cado ndo deixam duvidas.
Em 2025, os investimentos
na area chegaram a R$
42,7 bilhées de acordo com
IAB e Ibope, o segundo
maior salto anual da série
histérica. Desse volume,
69% sao direcionados a
smartphones, o que ilustra
como esses aparelhos se
transformaram em uma
bazuca publicitaria.

Ao evidenciar que uma
campanha bem-sucedida
é caracterizada mais pela
entrega baseada nas infor-
macdes que a pessoa estd
disposta a compartilhar do
que por sua frequéncia, o
levantamento da paraas em-
presas que investem nesse
tipo de publicidade o cami-
nho certo para a jornada do
consumidor. Personalizacdo
é apalavra-chave nageracio
de contetido.

No dia a dia do marketing
digital, essa percepcio se
concretiza. Quanto mais
personalizada é a experiéncia
do usudrio, e quanto mais
se trabalha o contetido para
ser especifico a uma deman-
da, maior é a conversio e
melhores sdo os resultados
obtidos. Outro dado corro-
boradonapesquisa e sentido
na pratica rotineira desse
tipo de comunicacio € o fato
das promocdes serem fortes
motivadorasdacompra. Ole-
vantamento traz que 31% dos
entrevistadosapontaram que
ofertasforam convincentes, e
27% disseram que o contexto
correto pesou para a decisio
de compra.

Dados colocados, quais
sdo as formas que os empre-

sarios podem utilizar para
alcancar o consumidor mais
vezes e converté-lo de forma
personalizada?

Asferramentas existentes
atualmente ajudam muito
nesse processo. Hoje, ha
como rastrear o consumi-
dor, identificando o conte-
udo por ele consumido e, a
partir dessa identificacio,
levar conteudo ainda mais
especifico para ele. O anin-
ciodeixadeserumaacaode
marketing isolada e passa a
compor uma comunicacdo
permanente entre marca e
consumidor.

Nesse processo, uma vez
que o consumidor é con-
vencido a dar o proximo
passo no relacionamento,
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a marca pode mandar
mensagens ainda mais
personalizadas, segundo
suas demandas, por meio
de formularios, chatbots e
TIAAS existentes para criar
ferramentas especificas e
ainda mais proximas a ele,
abrindo caminho amplo
para a concretizacdo da
jornada de consumo.

O marketing digital e o
uso do celular para conhe-
cer, atrair e manter relacdo
entre marca e consumidor
revolucionou e segue revo-
lucionando a forma como
empresas devem encarar a
publicidade.

Anos atras, os anuncios
buscavam pontualmente
vender. Hoje, precisam
primeiro entender a dor do
consumidor; devem criar
proximidade, gerar cone-
x0es e mostrar que, de fato,
cada cliente é unico. Os
recursos disponiveis atual-
mente tornam essa individu-
alizacdo realmente possivel.
E preciso usa-los de forma
assertiva e estratégica. A
comunicacao e o relaciona-
mento trardo os resultados
tao esperados.

(*) Especialista em Marketing Digital e
diretor da Engajatech.

Produtividade sob pressao acelera uso de
inteligéncia artificial nas empresas em 2026

Com menos dias tuteis e custos
elevados, companhias recorrem a
tecnologia para sustentar eficiéncia
e proteger margem.

A inteligéncia artificial deixou de
ser pauta futura e passou a ocupar
espaco direto na operacio das em-
presas brasileiras em 2026. Pressio-
nadas por um calendario commenos
dias uteis, juros elevados e maior
cobrancapor resultado, companhias
buscam tecnologia nao apenas para
crescer, mas para sustentar efici-
éncia diante de uma rotina mais
restritiva.

Para Ravell Nava, estrategista
empresarial e fundador da BRL
Educacdo, o avanco da [A ndo é
mais uma escolha tatica, mas uma
resposta direta ao novo momento
econdmico. “2026 nio € um ano em
que as empresas conseguem crescer
s6 aumentando esforco ou equipe.
Existe uma pressao real por produ-
tividade, e a inteligéncia artificial
entra como forma de fazer mais com
0 mesmo recurso”, afirma.

Relatério global State of Gene-
rative Al in the Enterprise, da De-
loitte, publicado em 2025, aponta
que empresas que ja avancaram na
adocao datecnologiarelatam ganhos
em produtividade, velocidade de
execucao e melhoria de processos,
reforcando a mudanc¢a de postura
no setor corporativo.

IA avanca sobre areas criticas
do negécio

Napratica, omovimento ocorre em
areas centrais da operacdo. Ferra-
mentas de andlise de dados ajudama
prever demanda, revisar campanhas

comerciais e identificar desperdi-
cios financeiros. No atendimento,
sistemas inteligentes aceleram res-
postas e padronizam processos. No
marketing e nas vendas, recursos de
IA passaram a apoiar segmentacao,
producdo de contetido e leitura de
comportamento do consumidor.

O movimento ganha forca em um
momento em que a eficiénciapassou
aser determinante para oresultado.
A taxa Selic estd em 14,25% ao ano,
apos decisao recente do Comité de
Politica Monetariado Banco Central,
mantendo o crédito emnivel elevado
epressionando o custo financeiro das
empresas. Ao mesmo tempo, compa-
nhias enfrentam despesas maiores
com folha, aluguel, fornecedores e
aquisicao de clientes.

“Q@uem ainda trata a inteligén-
cia artificial como tendéncia esta
atrasado. Hoje ela ja faz parte da
operacao. A diferencaé que algumas
empresas usam para ganhar efici-
éncia, enquanto outras continuam
absorvendo prejuizo sem perceber”,
diz Nava.

Segundo ele, o principal erro ainda
é tratar inteligéncia artificial como
solucdo isolada. “Nao adianta con-
tratar ferramenta sem revisar pro-
cesso. A empresa precisa entender
onde perde tempo, onde erramais e
onde existe lentidao decisoéria. A IA
potencializa gestdo organizada, nio
substitui desorganizacao”, afirma.

Copa, eleicoes e feriados
ampliam pressao por
produtividade

Outro fator que acelera esse uso
é a dinamica especifica de 2026. A

concentracao de feriados, somada
a eventos como eleicdes e a Copa
do Mundo, tendem a reduzir dias
efetivos de operacdo em diversos
setores. Para empresas dependen-
tes de vendas diarias, menos tempo
produtivo aumenta a pressao por
eficiéncia.

ParaNava,isso exige umamudanca
direta na forma de operar. “Quando
a empresa tem menos dias para
produzir, cada hora precisa render
mais. Nao existe espaco para pro-
cesso lento, retrabalho ou decisédo
atrasada”, afirma.

Na avaliacdo do executivo, com-
panhias que saem na frente sdo as
que conectam tecnologia a metas
concretas. “Quem usa IA para
vender melhor, atender com mais
velocidade e proteger margem vai
atravessar 2026 com vantagem com-
petitiva. Quem adiar essaadaptacao
tende a trabalhar mais e ganhar
menos”, diz.

O avanco da inteligéncia artificial,
portanto, deixa de ser apenas tema
de inovacao e ocupa o centro da
gestao empresarial. Emvez de subs-
tituir pessoas, a tecnologia € usada
para ampliar capacidade, acelerar
decisOes e tornar a opera¢ao mais
eficiente.

Para o especialista, a préoxima dis-
putano ambiente corporativo tende
a acontecer menos pela capacidade
de vender e mais pela capacidade
de operar com eficiéncia. “Nao vai
vencer sO quem cresce. Vai cres-
cer quem consegue transformar
produtividade em resultado real e
consistente”, conclui.

Lentiddo e respostas
padronizadas
explicam resisténcia
aos canais
automatizados

emora, respostas

genéricas e proble-

mas nao resolvidos
ja fazem parte da expe-
riéncia de muitos consu-
midores em interacoes
automatizadas. Segundo
levantamento da Locaweb,
73,2% dos clientes ainda
preferem ser atendidos por
pessoas, enquanto 58,6%
apontam a lentiddo como
principal falha nos canais
digitais. Além disso, 55%
relatam receber respos-
tas padronizadas que nao
resolvem suas demandas,
evidenciando um cenario
de frustracdo crescente.

Essa percepcao € refor-
cada por outro dado re-
cente: 77% dos brasileiros
afirmam que a inteligéncia
artificial pode mais atrapa-
lhar do que ajudar quando
0 assunto € relacionamen-
to com o cliente, segundo
pesquisa divulgada pelo
IT Forum.

Com a digitalizacdo dos
canais e o aumento do vo-
lume de interacoes, muitas
empresas passaram a au-
tomatizar processos sem
revisar a estruturapor tras
da operacao, o que resulta
em consumidores presos
em fluxos que ndo levam a
umasolucao efetiva. Nesse
contexto, cresceapercep-
cao de que a automacao
“irrita” o cliente, embora
0 problema ndo esteja na
tecnologia em si, mas na
forma como ela é aplicada.

Durante muito tempo,
sistemas automatizados
foram associados a chat-
bots engessados, com
menus limitados e inte-
racdes mecanicas. Esse
modelo, no entanto, ja
nao representa o estagio
atual da inteligéncia arti-
ficial. Hoje, solucdes mais
avancadas conseguem in-
terpretar a linguagem na-
tural, entender o contexto
da solicitacdo, reconhecer
padrdes de comportamen-
to e conduzir conversas de
forma mais fluida.

Para Marcio Verderio
Tahan, CEO da VTCall,
o principal erro estd na
forma como aautomacao é
implementada. “Quando a
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tecnologia é aplicada sobre
processos desorganizados,
elandoresolve o problema,
apenas acelera a inefici-
éncia. O cliente percebe
rapidamente quando esta
preso em um fluxo que ndo
leva a solugao. E, nesse
momento, a automacao
deixa de ser um ganho
de eficiéncia e passa a ser
um fator de desgaste na
experiéncia”, afirma.

Segundo o especialista,
0 problema nio estid na
tecnologia em si, mas na
forma como ela é estrutu-
rada dentro da operacao.
“Em muitas empresas, a
automacao foi adicionada
sobre operacoes ja desor-
ganizadas, sem integracdo
entre canais, sem histoérico
e sem critérios claros. Nes-
se cendario, o cliente nao
encontra solucao, apenas
trocade canal ourepeticdo
de informacoes”, explica.

Para ele, a evolucéo da
inteligéncia artificial rede-
fine o papel da automacio
dentro das empresas.
“Hoje, ndo estamos mais
falando de robo6s que se-
guem comandos rigidos.
Sao sistemas treinados
para entender a intencao,
organizar informacoes e
conduzir a conversa com
mais naturalidade, respei-
tando o contexto de cada
interacao”, destaca.

Na pratica, assistentes
virtuais ja assumem etapas
importantes da jornada,
como o primeiro contato,
a triagem de solicitacoes
e a resolucdo de deman-
das recorrentes. Quando
integrados a uma ope-
racao estruturada, com
histérico e organizacao das
interacoes, esses sistemas
ajudam a reduzir tarefas
repetitivas, organizar a
entrada de pedidos e dar
mais fluidez ao atendi-
mento sem comprometer
a qualidade.

“A tecnologia resolve
grande parte das deman-
das com velocidade e
consisténcia. O fator hu-
mano entra onde ha maior
complexidade, contexto
ounecessidade de decisao.
O problema nao é substi-
tuir pessoas, mas garantir
que cada etapa da jornada
aconteca no canal certo,
com a informagao organi-
zada”, conclui Marcio.

" Empresas
Negocios

WWW. netJen com.br

TEL: 3043-4171




