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RESUMO 

O presente artigo científico propõe uma análise multidimensional e aprofundada sobre a integração 
entre a comunicação estratégica, a gestão de marketing tradicional e a inteligência de negócios 
(Business Intelligence - BI) no contexto da economia digital contemporânea. Através de uma 
revisão bibliográfica sistemática e análise crítica de tendências de mercado e estudos acadêmicos 
até o ano de 2022, investiga-se como a transição do "feeling" criativo para a cultura data-driven 
reconfigurou as estratégias de posicionamento de marca e a tomada de decisão executiva. O estudo 
explora a tensão dialética entre a construção de Brand Equity a longo prazo e a pressão por 
performance de curto prazo impulsionada por métricas digitais, contextualizando a formação 
acadêmica híbrida necessária para navegar neste cenário. Discute-se o papel dos algoritmos na 
curadoria do consumo, a ética na coleta de dados (LGPD/GDPR) e a aplicação de neurociência do 
consumo para decodificar padrões de decisão. Conclui-se que o profissional de marketing moderno 
deve atuar como um "arquiteto de dados humanizados", utilizando a inteligência analítica não para 
substituir a criatividade, mas para potencializar a relevância cultural e comercial das marcas em 
um ecossistema midiático fragmentado. 

Palavras-chave: Business Intelligence, Marketing Estratégico, Mídias Digitais, Comportamento 
do Consumidor, Data-Driven. 

ABSTRACT 

This scientific paper proposes a multidimensional and in-depth analysis of the integration between 
strategic communication, traditional marketing management, and Business Intelligence (BI) 
within the context of the contemporary digital economy. Through a systematic literature review 
and critical analysis of market trends and academic studies up to 2022, it investigates how the 
transition from creative "feeling" to a data-driven culture has reconfigured brand positioning 
strategies and executive decision-making. The study explores the dialectical tension between long-
term Brand Equity building and the pressure for short-term performance driven by digital metrics, 
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contextualizing the hybrid academic background necessary to navigate this landscape. It discusses 
the role of algorithms in consumption curation, data collection ethics (LGPD/GDPR), and the 
application of consumer neuroscience to decode decision patterns. It concludes that the modern 
marketing professional must act as a "humanized data architect," using analytical intelligence not 
to replace creativity, but to enhance the cultural and commercial relevance of brands in a 
fragmented media ecosystem. 

Keywords: Business Intelligence, Strategic Marketing, Digital Media, Consumer Behavior, Data-

Driven. 

 

1. INTRODUÇÃO 

A virada do século XXI marcou uma ruptura epistemológica fundamental nas ciências da 
comunicação e na gestão mercadológica, caracterizada pela transição abrupta de um modelo de 
comunicação de massa unidirecional para um ecossistema de redes complexas, interativas e 
altamente mensuráveis. Se, nas décadas anteriores, a publicidade e o marketing operavam sob a 
lógica da "bala mágica" ou da teoria da agulha hipodérmica — paradigmas da comunicação que 
pressupunham uma audiência passiva, homogênea e facilmente influenciável —, a era digital 
inaugurou o paradigma da fragmentação, da cauda longa e da hipersegmentação. Neste cenário 
volátil, a formação clássica em Comunicação Social, como a obtida pelo autor no Centro 
Universitário do Norte em 2013, que privilegia a semiótica, a retórica persuasiva e a sociologia da 
imagem, encontra-se diante do desafio imperativo de dialogar com as ciências de dados exatas. 
Não se trata mais apenas de criar narrativas esteticamente agradáveis, mas de entender, através de 
ferramentas de Business Intelligence (BI) e Analytics, a granularidade do público: quem está 
ouvindo, em qual dispositivo, em que momento do dia e qual a probabilidade estatística de 
conversão daquela mensagem em valor tangível para a organização. 

A gestão de mídias digitais, longe de ser apenas uma vertente operacional ou tática da publicidade, 
tornou-se o sistema nervoso central das estratégias corporativas modernas, exigindo uma visão 
holística que integra tecnologia e humanidades. A capacidade de rastrear a jornada do consumidor 
em seus mínimos detalhes, desde a primeira impressão (awareness) até a fidelização e a defesa da 
marca (advocacy), gerou um volume de dados (Big Data) que, sem a devida inteligência analítica, 
resulta apenas em ruído informacional e paralisia decisória. É neste ponto nevrálgico que a 
formação executiva em Marketing e Inteligência de Negócios, consolidada nos MBAs da FGV e 
ESPM, se torna crucial para o gestor. O profissional contemporâneo precisa dominar a "linguagem 
dos dados" para traduzir métricas abstratas e frias (como CTR, ROAS, Churn Rate) em insights 
profundos de comportamento humano. A tecnologia, portanto, não substitui a necessidade da 
compreensão humanística ensinada na graduação; pelo contrário, ela exige uma sofisticação ainda 
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maior na interpretação desses dados, pois números sem contexto social, cultural e psicológico são 
vazios de significado estratégico. 

A ascensão dos algoritmos de recomendação e a mediação tecnológica das relações sociais 
impuseram uma nova dinâmica de poder assimétrico entre marcas e consumidores, onde a atenção 
é o recurso mais escasso. O marketing deixou de ser uma arte puramente intuitiva e empírica para 
se tornar uma ciência probabilística, onde testes A/B e modelagens preditivas definem os rumos 
de investimentos multimilionários. No entanto, o perigo reside na "miopia dos dados" — a 
tendência perniciosa de focar excessivamente em métricas de vaidade ou resultados de curtíssimo 
prazo, negligenciando a construção de Brand Equity (valor de marca) que sustenta a rentabilidade 
e a resiliência do negócio a longo prazo. Instituições de renome como a FGV têm enfatizado, em 
seus programas de MBA realizados em meados da década de 2010, a necessidade de equilibrar a 
performance digital imediata com os fundamentos clássicos do marketing estratégico de teóricos 
como Philip Kotler e Michael Porter, criando um profissional híbrido, capaz de navegar com 
fluidez entre a criatividade e a planilha, entre a intuição humana e a precisão algorítmica. 

O presente artigo busca, portanto, explorar as nuances, desafios e oportunidades dessa 
convergência disciplinar. Analisaremos como a inteligência de negócios instrumentaliza a gestão 
de marketing, permitindo uma segmentação que transcende os dados demográficos tradicionais 
para alcançar perfis psicográficos e comportamentais complexos. Investigaremos, também, os 
desafios éticos impostos pelas legislações globais de proteção de dados (como a LGPD no Brasil 
e o GDPR na Europa), que forçam as empresas a repensar suas estratégias de coleta e 
processamento de informações, movendo-se de uma abordagem extrativista e invasiva para uma 
abordagem baseada na confiança, transparência e na troca de valor. O estudo reflete a trajetória 
acadêmica do autor, unindo a base teórica da comunicação com a aplicação prática da inteligência 
de dados, propondo uma reflexão sobre como a técnica deve servir à comunicação humana, e não 
o contrário. 

Além disso, abordaremos a importância da integração de canais e a visão Omnichannel, onde a 
experiência do consumidor deve ser fluida e consistente, independentemente do ponto de contato. 
A fragmentação dos meios de comunicação exige que o gestor de marketing atue como um 
orquestrador, garantindo que a mensagem da marca não se perca na tradução entre o mundo físico 
e o digital. A inteligência de negócios fornece a "partitura" para essa orquestração, permitindo 
identificar gargalos na jornada do cliente e oportunidades de otimização em tempo real. A análise 
de dados, quando bem aplicada, revela as dores e os desejos não articulados dos consumidores, 
permitindo que as marcas se antecipem às necessidades do mercado e inovem de forma assertiva, 
reduzindo os riscos inerentes ao lançamento de novos produtos e serviços. 

Outro ponto de análise fundamental é a evolução do papel do CMO (Chief Marketing Officer) e 
dos líderes de comunicação nas organizações. Com a crescente importância dos dados, esses 
executivos passaram a ser cobrados por resultados financeiros tangíveis e pelo retorno sobre o 
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investimento em marketing (ROMI). A formação em Inteligência de Negócios, como a oferecida 
pela ESPM, capacita esses líderes a dialogar de igual para igual com os departamentos financeiros 
e de tecnologia, traduzindo as iniciativas de marketing em linguagem de negócios. Essa evolução 
marca o fim da era em que o marketing era visto como um centro de custo e o início de uma era 
em que é reconhecido como um motor de crescimento e geração de receita, fundamentado em 
evidências empíricas e análises robustas. 

Por fim, este estudo propõe uma visão de futuro para a área, considerando as tendências 
tecnológicas e comportamentais que se desenhavam até 2022. A inteligência artificial, o 
aprendizado de máquina e a automação de marketing não são vistos como ameaças à criatividade 
humana, mas como ferramentas que libertam os profissionais de tarefas repetitivas e permitem que 
se concentrem na estratégia e na inovação. O "toque humano" torna-se, paradoxalmente, ainda 
mais valioso em um mundo automatizado. A capacidade de empatia, de contar histórias que 
emocionam e de construir propósitos autênticos continua sendo o diferencial inalcançável pelos 
algoritmos. Assim, a convergência entre BI e Branding não é o fim do marketing tradicional, mas 
a sua evolução necessária para sobreviver e prosperar na complexidade do século XXI. 

2. A EVOLUÇÃO DO MARKETING ANALYTICS: DA INTUIÇÃO À CIÊNCIA DE 
DADOS 

A história do marketing moderno pode ser analisada sob a ótica da evolução das ferramentas de 
mensuração, controle e atribuição de valor. Durante grande parte do século XX, a famosa frase 
atribuída ao pioneiro do varejo John Wanamaker — "Metade do dinheiro que gasto em publicidade 
é desperdiçado; o problema é que não sei qual metade" — resumiu a angústia existencial dos 
executivos de marketing. A comunicação era vista como um centro de custo necessário, porém de 
retorno difuso, dependente quase exclusivamente da genialidade criativa e de grandes 
investimentos em mídia de massa (TV, Rádio, Impresso), cujas métricas de audiência (GRP, TRP) 
eram baseadas em amostragens estatísticas e estimativas aproximadas. A formação em 
Comunicação Social, nesse período, focava na excelência da mensagem, na estética e na persuasão 
retórica, com pouca ênfase na comprovação matemática do retorno sobre o investimento (ROI). 
No entanto, a digitalização da mídia transformou cada clique, cada visualização e cada interação 
em um dado registrável (log), permitindo, pela primeira vez na história, uma atribuição quase 
determinística de resultados. 

A introdução do Business Intelligence (BI) no departamento de marketing representou uma 
mudança tectônica e irreversível na cultura organizacional. O BI, originalmente confinado aos 
departamentos financeiros e de TI para análise de dados históricos e operacionais, passou a ser a 
bússola da estratégia comercial e de comunicação. Ferramentas de visualização de dados 
(dashboards) permitiram que gestores monitorassem o desempenho de campanhas em tempo real, 
ajustando orçamentos, segmentações e criativos "on the fly" (durante o voo). Segundo estudos 
publicados pela Harvard Business Review em 2018, empresas que adotaram uma cultura data-
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driven em suas operações de marketing apresentaram uma eficiência operacional 15% a 20% 
superior às suas concorrentes tradicionais. Isso demonstra inequivocamente que a inteligência de 
dados não é apenas um diferencial competitivo, mas um requisito de sobrevivência em mercados 
saturados onde a margem de erro é mínima e a disputa pela atenção do consumidor é acirrada. 

Contudo, a transição para o Marketing Analytics não é isenta de desafios epistemológicos e 
práticos significativos. O excesso de dados pode levar ao fenômeno da "paralisia por análise" 
(analysis paralysis), onde a abundância de variáveis e a complexidade dos relatórios impedem a 
tomada de decisão ágil e assertiva. Além disso, existe o risco constante da supervalorização do que 
é mensurável em detrimento do que é realmente importante. Métricas de fundo de funil (conversão 
direta, vendas) são fáceis de rastrear e otimizar via algoritmos, mas o impacto de uma campanha 
institucional na percepção de marca, na confiança e na preferência a longo prazo é mais sutil, 
intangível e difícil de quantificar em um relatório de BI semanal. A formação executiva em 
instituições como a FGV busca justamente mitigar esse viés reducionista, ensinando os gestores a 
construir modelos de atribuição multicanal que valorizem toda a jornada do cliente, e não apenas 
o último clique (last-click attribution), reconhecendo o valor do branding. 

A ciência de dados aplicada ao marketing também permitiu o surgimento e a popularização de 
modelos preditivos sofisticados, como o Customer Lifetime Value (CLV) e modelos de Churn 

Prediction. Utilizando técnicas avançadas de Machine Learning e estatística aplicada, as empresas 
conseguem hoje prever com alta acurácia quais clientes estão propensos a abandonar a marca e 
quais têm maior potencial de rentabilidade futura. Isso permite uma alocação de recursos muito 
mais eficiente e estratégica: em vez de gastar o orçamento de marketing tentando atrair novos 
clientes indiscriminadamente (o que geralmente tem um Custo de Aquisição de Clientes - CAC - 
mais alto), a empresa pode investir na retenção e no desenvolvimento dos clientes mais valiosos. 
Esse movimento estratégico alinha-se aos princípios do Marketing de Relacionamento, mas agora 
potencializado por uma capacidade computacional que permite personalizar o relacionamento em 
escala massiva. 

Outro aspecto fundamental dessa evolução é a integração de dados estruturados (números, 
categorias, transações) com dados não estruturados (textos em redes sociais, imagens, áudio, 
vídeos). A análise de sentimento (Sentiment Analysis), possibilitada pelo Processamento de 
Linguagem Natural (NLP), permite que as marcas monitorem a saúde de sua reputação em tempo 
real, detectando crises de imagem e insatisfações latentes antes que elas se tornem incontroláveis. 
Para um profissional com base em Comunicação Social, isso significa que a gestão de crise e de 
PR (Relações Públicas) deixou de ser reativa para ser proativa e baseada em dados concretos. A 
escuta social (Social Listening) transformou-se em uma ferramenta vital de inteligência 
competitiva, onde o feedback do consumidor é incorporado imediatamente ao desenvolvimento de 
produtos e à estratégia de comunicação. 
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A democratização das ferramentas de BI (como Power BI, Tableau, Google Data Studio) 
empoderou o profissional de marketing, mas também exigiu uma nova literacia digital e analítica. 
Não basta mais saber operar o software ou ler um gráfico; é necessário saber fazer as perguntas 
certas aos dados, formular hipóteses e testá-las. Conceitos como hipótese nula, significância 
estatística, correlação versus causalidade e viés de seleção tornaram-se tão importantes quanto o 
briefing criativo e o storytelling. O MBA em Inteligência de Negócios preenche essa lacuna crítica, 
fornecendo o arcabouço teórico necessário para que o gestor não seja refém dos números, mas sim 
o seu mestre, capaz de discernir entre um dado irrelevante ("ruído") e um insight transformador 
que pode redefinir o rumo da organização. 

Por fim, a evolução do Marketing Analytics aponta para a automação cada vez maior das decisões 
táticas e operacionais. As plataformas de mídia programática já utilizam algoritmos para decidir, 
em milissegundos, qual anúncio mostrar para qual usuário e a qual preço, otimizando o inventário 
publicitário em tempo real. O papel do gestor humano, nesse contexto, eleva-se para o nível 
estratégico: definir as regras de negócio, os objetivos macroeconômicos e os limites éticos da 
atuação dos algoritmos. A ciência de dados fornece o mapa detalhado e a bússola precisa, mas é a 
visão estratégica humana, nutrida por uma formação sólida e multidisciplinar como a de Samuel 
Magalhães, que define o destino da viagem corporativa em um mar de incertezas econômicas e 
volatilidade mercadológica. 

3. A ERA DOS ALGORITMOS E A GESTÃO DE MÍDIAS DIGITAIS: DESAFIOS DA 
CURADORIA AUTOMATIZADA 

A gestão de mídias digitais contemporânea opera dentro de um ecossistema governado por 
algoritmos opacos, proprietários e em constante mutação, que ditam as regras de visibilidade na 
esfera pública digital. As plataformas de redes sociais (Facebook, Instagram, LinkedIn, TikTok) e 
os motores de busca (Google) funcionam como gatekeepers(porteiros) da informação, 
determinando, através de cálculos matemáticos complexos e muitas vezes imprevisíveis, o que é 
visível e o que permanece na obscuridade. Para o profissional de marketing, isso implica que a 
qualidade intrínseca do conteúdo, embora essencial, não é mais suficiente para garantir o alcance 
e o impacto. É necessário compreender a "gramática dos algoritmos" — os fatores de 
ranqueamento, a relevância semântica, o tempo de permanência, a recência e as taxas de 
engajamento — para desenhar estratégias que sejam organicamente viáveis ou pagas de forma 
eficiente, maximizando o ROI. 

A formação em Gestão de Mídias Digitais, como a cursada na ESPM, enfatiza essa dualidade 
necessária entre a produção de conteúdo relevante e a engenharia de distribuição. Um dos 
fenômenos mais discutidos na academia e no mercado, abordado por Eli Pariser em sua obra 
seminal "O Filtro Invisível" (The Filter Bubble, 2011), é a criação de bolhas de filtro algorítmicas. 
Os algoritmos de personalização tendem a mostrar aos usuários apenas conteúdos que reforçam 
suas crenças, interesses e comportamentos preexistentes, isolando-os em silos ideológicos e 
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culturais. Para as marcas, isso representa um desafio duplo e paradoxal: por um lado, facilita a 
segmentação de nicho, permitindo atingir grupos muito específicos com alta precisão; por outro, 
dificulta a expansão da base de consumidores e a apresentação de novas propostas de valor que 
divirjam do histórico de consumo do usuário, exigindo estratégias criativas para "furar a bolha". 

A volatilidade das regras das plataformas digitais exige uma capacidade de adaptação ágil e 
contínua, conceito central nas metodologias de gestão de projetos modernos (Agile, Scrum). Uma 
alteração no algoritmo do Instagram que priorize vídeos curtos (Reels) em detrimento de imagens 
estáticas, por exemplo, pode tornar obsoleta uma estratégia de conteúdo planejada meses antes. A 
inteligência de negócios aplicada às mídias digitais monitora essas flutuações de desempenho em 
tempo real, permitindo pivotar a estratégia tática rapidamente. Isso demanda uma estrutura 
organizacional flexível e horizontal, onde a criação e a análise de dados trabalhem em ciclos 
iterativos curtos de aprendizado e otimização, rompendo com o modelo cascata (waterfall) linear 
e lento das agências de publicidade tradicionais do século passado. 

A economia da atenção, conceito popularizado pelo economista e psicólogo Herbert Simon, atinge 
seu ápice crítico nas mídias digitais. Com a oferta infinita de conteúdo e a finitude inalterável do 
tempo humano, a atenção tornou-se o recurso mais escasso, disputado e valioso do mercado global. 
O profissional de marketing compete não apenas com seus concorrentes diretos de categoria, mas 
com o entretenimento (Netflix, Games), as notícias, os influenciadores, os amigos e a família do 
usuário. Nesse contexto de saturação, a criatividade baseada em dados (Data-Driven Creativity) 
torna-se uma ferramenta poderosa. Ao analisar quais formatos, cores, gatilhos mentais e horários 
geram maior retenção de atenção, o gestor pode otimizar os ativos criativos para maximizar o 
impacto nos primeiros segundos de exposição, cruciais no ambiente mobile-first. 

A dependência excessiva das plataformas de terceiros, conhecidas como Walled Gardens (Jardins 
Murados), levanta questões estratégicas fundamentais sobre a soberania e a propriedade dos dados. 
Quando uma marca constrói toda a sua audiência e base de dados no Facebook ou YouTube, ela 
está, metaforicamente, construindo uma mansão em terreno alugado. Mudanças unilaterais nas 
políticas de monetização, privacidade ou alcance orgânico podem destruir modelos de negócio 
inteiros da noite para o dia. A estratégia de Marketing Omnichannel, estudada em profundidade 
nos MBAs da FGV, prega a diversificação dos pontos de contato e a construção urgente de canais 
proprietários (First-Party Data), como sites, aplicativos e listas de e-mail, onde a marca detém o 
controle total do relacionamento e dos dados do cliente. 

A inteligência artificial aplicada à gestão de mídia (mídia programática) introduziu o conceito de 
Real-Time Bidding(RTB), onde o espaço publicitário é leiloado em tempo real para o anunciante 
que oferece o maior lance para aquele perfil específico de usuário, naquele exato momento. Isso 
transformou o planejamento de mídia de um exercício de negociação humana e compra de espaços 
fixos (diárias, inserções) para um exercício de engenharia financeira e otimização algorítmica de 
alta frequência. O gestor de marketing precisa entender profundamente de métricas financeiras e 
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estatísticas para configurar os DSPs (Demand-Side Platforms) de forma a maximizar o ROAS 
(Return on Ad Spend), evitando o desperdício em inventário de baixa qualidade ou fraude 
publicitária (ad fraud), um problema sistêmico no ecossistema digital. 

Conclui-se que a gestão de mídias digitais na era algorítmica é uma disciplina híbrida e complexa, 
que exige tanto a sensibilidade cultural para produzir conteúdo que ressoe emocionalmente com o 
público quanto a rigidez analítica para navegar os sistemas técnicos de distribuição. O profissional 
formado nessa interseção, como é o caso de Samuel Magalhães, possui uma vantagem competitiva 
significativa e rara. Ele consegue atuar como um tradutor competente entre o mundo da arte 
(criação, design, redação) e o mundo da ciência (dados, algoritmos, performance), garantindo que 
a mensagem da marca não apenas exista no vácuo digital, mas que seja vista, ouvida e, o mais 
importante, sentida e convertida em ação pelo consumidor. 

4. A ÉTICA DO BIG DATA E A PRIVACIDADE COMO ATIVO DE MARCA 

A coleta massiva e indiscriminada de dados, considerada o "novo petróleo" da economia digital, 
precipitou uma crise global de confiança e privacidade que culminou na implementação de 
legislações rigorosas como o General Data Protection Regulation (GDPR) na União Europeia 
(2018) e a Lei Geral de Proteção de Dados (LGPD) no Brasil (2020). Para o gestor de marketing 
e inteligência de negócios, essas regulações não representam apenas um obstáculo jurídico ou uma 
exigência de compliance burocrático, mas uma redefinição fundamental do contrato social entre 
marcas e consumidores. O modelo extrativista de dados, vigente nas primeiras décadas da internet, 
onde as empresas coletavam o máximo de informações possível sem o consentimento claro ou o 
conhecimento do usuário ("vigilância comercial"), tornou-se insustentável legal e eticamente. A 
nova era exige uma abordagem de Privacy by Design, onde a proteção de dados é incorporada na 
arquitetura dos sistemas e nas estratégias de marketing desde a sua concepção. 

A pesquisa acadêmica e de mercado até 2022 indica uma mudança estrutural no comportamento 
do consumidor, que passou a valorizar a privacidade como um diferencial competitivo de marca. 
Um estudo global da Cisco realizado em 2021 revelou que 32% dos consumidores se enquadram 
no perfil de "ativos em privacidade", estando dispostos a abandonar empresas que não protegem 
seus dados adequadamente ou que não são transparentes sobre suas políticas de uso. Nesse cenário, 
a transparência radical torna-se um ativo de branding valioso. Empresas que comunicam 
claramente, em linguagem acessível, como utilizam os dados e oferecem controle real aos usuários 
(painéis de privacidade, facilidade de opt-out) constroem um capital de confiança robusto que se 
traduz em lealdade, preferência e valor de marca a longo prazo. 

A restrição progressiva aos cookies de terceiros (Third-Party Cookies), anunciada pelos principais 
navegadores (Google Chrome, Safari, Firefox) e sistemas operacionais (como a iniciativa de 
Transparência de Rastreamento de Apps da Apple no iOS 14), forçou uma reestruturação completa 
das estratégias de BI e publicidade digital. A anunciada "morte dos cookies" significa que a 
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capacidade de rastrear usuários através da web para fins de retargeting e atribuição está 
diminuindo drasticamente. Isso empurra as empresas de volta para a valorização dos dados 
primários (First-Party Data), ou seja, os dados coletados diretamente através de interações 
voluntárias e proprietárias com o cliente. Estratégias de Inbound Marketing e produção de 
conteúdo de alta qualidade tornam-se essenciais para atrair o usuário a ceder seus dados 
consensualmente em troca de valor real. 

A ética no uso de algoritmos de inteligência artificial também entra com força na pauta do gestor 
de marketing moderno e consciente. O viés algorítmico (algorithmic bias), onde sistemas 
automatizados reproduzem, amplificam ou perpetuam preconceitos sociais, raciais ou de gênero 
existentes nos dados de treinamento, pode levar a práticas discriminatórias de precificação, oferta 
de crédito ou exclusão de determinados grupos demográficos de oportunidades. Instituições de 
ensino superior de ponta, como a FGV e a ESPM, têm incorporado discussões profundas sobre 
ética em IA e algoritmos em seus currículos de MBA, preparando os líderes para auditar seus 
sistemas não apenas por eficiência técnica, mas por justiça social, equidade e impacto reputacional. 

O conceito de Zero-Party Data emerge como uma tendência forte e necessária no cenário pós-
2020. Trata-se de dados que o consumidor compartilha intencionalmente, proativamente e 
explicitamente com a marca, como preferências de compra, tamanho de roupa, estilo de vida ou 
planos futuros, em troca de uma experiência personalizada e melhorada. Diferente do Big Data 
inferido (onde a empresa "adivinha" o que o cliente quer baseada em seu comportamento passado 
e cliques), o Zero-Party Data é explícito, preciso e altamente qualificado. Isso requer uma 
mudança na postura do marketing: de "espião" que observa nas sombras para "parceiro" que 
dialoga. A inteligência de negócios deve ser usada para criar sistemas que facilitem esse diálogo e 
utilizem essas informações para entregar valor. 

A segurança da informação também passa a ser uma competência adjacente e indispensável ao 
marketing. Grandes vazamentos de dados e ataques de ransomware não são apenas problemas 
técnicos de TI; são crises de Relações Públicas devastadoras que podem destruir a reputação de 
uma marca em dias. O gestor de marketing deve trabalhar em estreita colaboração com os CISOs 
(Chief Information Security Officers) e equipes de DPO (Data Protection Officer) para garantir 
que as bases de dados de CRM e BI estejam blindadas e seguras. A comunicação de incidentes de 
segurança, quando ocorrem, deve ser rápida, transparente e empática, seguindo os princípios de 
gestão de crise aprendidos na Comunicação Social, para mitigar danos e preservar a confiança do 
consumidor. 

Em conclusão, a ética do Big Data e a privacidade não devem ser vistas como restrições que 
limitam a inovação ou o crescimento, mas sim como balizas civilizatórias que orientam o 
desenvolvimento de um mercado digital mais saudável, justo e sustentável. O profissional que 
domina a legislação, compreende as nuances éticas e sabe utilizar a privacidade como um pilar de 
valor da marca estará melhor posicionado para liderar na próxima década. A inteligência de 
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negócios, nesse contexto, deve servir para maximizar o benefício mútuo na relação de troca de 
dados, garantindo que o consumidor se sinta respeitado e valorizado como indivíduo, e não 
explorado como um mero ponto de dados estatístico em uma planilha de resultados financeiros. 

5. NEUROMARKETING E ECONOMIA COMPORTAMENTAL: A CIÊNCIA POR 
TRÁS DO CLIQUE 

A convergência entre a inteligência de negócios e a comunicação estratégica encontra um campo 
fértil e revolucionário na aplicação das ciências cognitivas ao marketing. O Neuromarketing e a 
Economia Comportamental fornecem o substrato teórico e científico para entender o "porquê" por 
trás dos dados capturados pelas ferramentas de BI. Enquanto o Analytics tradicional diz o que o 
consumidor fez (clicou, comprou, abandonou o carrinho, rolou a página), as ciências 
comportamentais explicam as motivações subconscientes, as emoções e os vieses cognitivos que 
impulsionaram essa ação. Daniel Kahneman, prêmio Nobel de Economia e autor amplamente 
referenciado em cursos de alta gestão como os da FGV, descreve em "Rápido e Devagar" (Thinking, 

Fast and Slow, 2011) os dois sistemas de pensamento: o Sistema 1 (rápido, intuitivo, emocional e 
subconsciente) e o Sistema 2 (lento, deliberativo, lógico e esforçado). A grande maioria das 
decisões de consumo, especialmente no ambiente digital acelerado, ocorre sob o domínio do 
Sistema 1. 

A inteligência de negócios permite testar hipóteses baseadas em vieses cognitivos em grande 
escala e com precisão estatística. Por exemplo, o viés de escassez ("últimas unidades", "oferta por 
tempo limitado") pode ser testado através de testes A/B em landing pages, medindo-se a variação 
na taxa de conversão entre diferentes grupos de usuários. O viés de prova social ("10 mil pessoas 
já compraram", "avaliações de 5 estrelas") pode ser validado através da análise de widgets de 
recomendação e depoimentos. O gestor de marketing com formação analítica utiliza o método 
científico (hipótese, teste, análise, conclusão) para validar quais gatilhos psicológicos são mais 
eficazes para cada segmento de público, transformando a psicologia do consumidor em algoritmos 
de persuasão otimizados e altamente eficazes. 

O design de experiência do usuário (UX) e a interface do usuário (UI) são áreas onde o 
Neuromarketing e o BI se encontram e se complementam. A análise de mapas de calor (heatmaps), 
mapas de rolagem (scrollmaps) e gravações de sessão de usuários revelam como o olhar percorre 
a tela, onde há fricção cognitiva, onde o usuário hesita e quais elementos visuais atraem mais a 
atenção. Essas métricas visuais, combinadas com dados quantitativos de funil de conversão, 
permitem criar interfaces "fluidas" e intuitivas, que guiam o usuário quase que imperceptivelmente 
até a ação desejada (Nudge). A teoria do Nudge, popularizada por Richard Thaler e Cass Sunstein, 
sugere que pequenas alterações na arquitetura de escolha podem influenciar significativamente o 
comportamento das pessoas sem restringir sua liberdade de escolha. No digital, isso se traduz em 
formulários inteligentes, opções default estrategicamente selecionadas e jornadas de navegação 
simplificadas. 
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A personalização baseada em neurociência vai muito além da simples recomendação de produtos 
baseada em histórico de compras. Ela envolve ajustar o tom de voz, a paleta de cores, a tipografia 
e as imagens para ressoar com o estado emocional inferido do usuário naquele momento específico. 
Plataformas de BI avançadas, utilizando IA, podem analisar padrões de navegação que indicam 
ansiedade, pressa, curiosidade ou indecisão, e adaptar a interface em tempo real — oferecendo 
mais informações detalhadas e técnicas para um usuário em modo analítico (Sistema 2) ou botões 
de compra rápida e imagens aspiracionais para um usuário em modo impulsivo (Sistema 1). Essa 
capacidade de adaptação dinâmica e empática é a fronteira final da segmentação psicográfica. 

No entanto, o uso dessas técnicas poderosas levanta questões éticas importantes sobre a 
manipulação do consumidor. O conceito de Dark Patterns (padrões obscuros) em UX refere-se ao 
uso de design enganoso ou coercitivo para levar usuários a tomar decisões que não são do seu 
melhor interesse (como assinar um serviço sem perceber, dificultar o cancelamento de uma 
assinatura ou adicionar itens ao carrinho sem consentimento). O profissional de marketing ético, 
formado em instituições de excelência e com base humanística, deve distinguir claramente entre 
persuasão legítima — ajudar o cliente a tomar uma decisão que satisfaça uma necessidade real — 
e manipulação predatória. A integridade da marca a longo prazo depende dessa distinção, pois 
consumidores que se sentem enganados tornam-se detratores vocais. 

Estudos de neurociência aplicados ao branding demonstram que marcas fortes e icônicas ativam 
as mesmas áreas do cérebro associadas à identidade pessoal, memória afetiva e emoção. Construir 
essa conexão emocional profunda exige consistência, repetição e coerência, algo que a gestão de 
mídias digitais fragmentada muitas vezes falha em entregar. O BI deve ser usado para garantir a 
consistência da mensagem e da identidade visual através de todos os pontos de contato 
(Omnichannel Consistency), assegurando que a experiência da marca seja coerente e reconhecível, 
seja em um anúncio no Instagram, em um e-mail marketing ou no atendimento via chatbot. Essa 
coerência reduz a carga cognitiva do consumidor e fortalece as associações neurais positivas com 
a marca ao longo do tempo. 

Em suma, a aplicação de Neuromarketing e Economia Comportamental, validada e mensurada por 
métricas de BI, permite que o marketing deixe de ser um jogo de adivinhação para se tornar uma 
engenharia de valor baseada na compreensão profunda da natureza humana. Samuel Magalhães, 
com sua base sólida em comunicação (focada no humano e no social) e especialização em dados 
(focada no exato e no mensurável), está posicionado estrategicamente para operar exatamente 
nessa intersecção, utilizando a tecnologia para decodificar o comportamento e criar estratégias que 
sejam ao mesmo tempo comercialmente eficazes, psicologicamente ressonantes e eticamente 
responsáveis. 



RCMOS – Revista Científica Multidisciplinar O Saber. 

ISSN: 2675-9128.  São Paulo-SP.

Este é um artigo publicado em acesso aberto (Open Access) sob a licença CreativeCommons Attribution, que permite uso, distribuição e 

reprodução em qualquer meio, sem restrições desde que o trabalho original seja corretamente citado.

12

6. O FUTURO DA ESTRATÉGIA DATA-DRIVEN: INTELIGÊNCIA ARTIFICIAL E A 
HIPERPERSONALIZAÇÃO 

Olhando para o horizonte tecnológico e de mercado até 2022 e projetando os anos subsequentes, 
a integração profunda entre Inteligência Artificial (IA), Machine Learning e Business Intelligence 
aponta para o surgimento do Marketing de Hiperpersonalização em tempo real. Não se trata mais 
apenas de segmentar audiências em grandes grupos demográficos (clusters), mas de tratar cada 
indivíduo como um segmento único (Segment of One). A capacidade computacional de processar 
terabytes de dados comportamentais instantaneamente permite que as marcas entreguem a 
mensagem certa, para a pessoa certa, no momento exato e pelo canal de preferência, com uma 
precisão cirúrgica que maximiza a relevância e minimiza o desperdício de mídia e a intrusão 
indesejada. 

A IA Generativa, embora ainda incipiente no início da década em termos de aplicações comerciais 
de massa, já começava a dar sinais claros de seu potencial disruptivo na criação de variações 
infinitas de criativos, imagens e textos publicitários (copywriting), otimizados automaticamente 
para diferentes perfis psicológicos e contextos. O papel do gestor de marketing evolui, portanto, 
de "criador braçal" para "curador" e "estrategista" de IA. A formação em Gestão de Mídias Digitais 
e Inteligência de Negócios torna-se essencial para saber treinar esses modelos, definir os 
parâmetros de sucesso (KPIs) e interpretar os resultados. A criatividade humana não é substituída, 
mas sim aumentada (Augmented Intelligence), permitindo que as equipes se concentrem em 
estratégia de alto nível, empatia e inovação radical, enquanto as máquinas cuidam da execução 
tática, da variação e da otimização granular em escala. 

A Internet das Coisas (IoT) e a implementação das redes 5G prometem aumentar 
exponencialmente o volume, a velocidade e a variedade de dados disponíveis para análise (The 3 

Vs of Big Data). Geladeiras inteligentes, assistentes de voz domésticos, carros conectados e 
dispositivos vestíveis (wearables) tornam-se novos pontos de contato, canais de mídia e fontes de 
dados comportamentais íntimos e contextuais. O desafio monumental para o BI será integrar esses 
fluxos de dados díspares e fragmentados em uma visão unificada e coerente do cliente (Single 

Customer View), superando os silos de dados que ainda persistem em muitas organizações 
tradicionais. A interoperabilidade de sistemas, a integração de APIs e a governança de dados 
tornam-se competências críticas para o sucesso dessa visão holística. 

A atribuição de valor em um mundo sem cookies e com jornadas de compra cada vez mais 
complexas e não lineares exigirá modelos econométricos avançados e robustos, como o Marketing 

Mix Modeling (MMM) potencializado por IA. Esses modelos conseguem medir o impacto 
incremental de cada canal de mídia, tanto online quanto offline, considerando fatores externos 
como economia, sazonalidade, clima e ações da concorrência. A FGV, com sua tradição de 
excelência em economia e gestão, fornece a base teórica sólida para compreender e aplicar esses 
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modelos matemáticos complexos, garantindo que o investimento em marketing seja defendido 
com rigor financeiro e credibilidade no board executivo das empresas, falando a língua do CFO. 

A voz e a busca visual estão redefinindo fundamentalmente o SEO (Search Engine Optimization) 
e a descoberta de produtos. Com o crescimento vertiginoso dos assistentes virtuais (Alexa, Siri, 
Google Assistant), as marcas precisam otimizar seu conteúdo não apenas para palavras-chave 
digitadas, mas para a linguagem natural, perguntas completas e intenção conversacional. A 
inteligência de dados é fundamental para analisar as tendências de busca por voz e adaptar a 
estratégia de conteúdo para responder às perguntas dos consumidores de forma direta, concisa e 
autoritária ("Posição Zero" no Google). Da mesma forma, a busca visual permite que o mundo 
físico se torne "clicável", exigindo que as marcas tenham seus produtos perfeitamente catalogados 
e reconhecíveis por algoritmos de visão computacional. 

A sustentabilidade e o propósito de marca (agenda ESG - Environmental, Social, and Governance) 
tornaram-se vetores decisivos de compra, especialmente entre as gerações Z e Alpha, que são 
nativas digitais. A inteligência de negócios pode e deve ser usada para rastrear, mensurar e 
comunicar o impacto social e ambiental da empresa, garantindo que o discurso de marketing esteja 
perfeitamente alinhado com as práticas corporativas reais e mensuráveis. A transparência baseada 
em dados auditáveis ajuda a evitar o Greenwashing (falsa sustentabilidade) e a construir uma 
reputação sólida baseada em fatos verificáveis e compromissos reais. O consumidor data-driven 
exige provas, não apenas promessas. 

Concluindo esta seção, o futuro da estratégia data-driven pertence aos profissionais que 
conseguem sintetizar a complexidade tecnológica crescente com a simplicidade imutável das 
necessidades humanas. A tecnologia avança exponencialmente, seguindo a Lei de Moore, mas as 
motivações humanas básicas (segurança, pertencimento, estima, autorrealização) permanecem 
constantes desde os tempos ancestrais. O gestor de marketing de sucesso, exemplificado pelo perfil 
de Samuel Magalhães, utiliza o estado da arte da tecnologia não como um fim em si mesmo, mas 
como um meio para atender a essas necessidades humanas profundas de formas novas, 
surpreendentes e eficientes, mantendo a humanidade no centro da equação algorítmica. 

7. CONCLUSÃO 

A trajetória profissional e acadêmica delineada ao longo deste artigo, que parte dos fundamentos 
teóricos e sociológicos da Comunicação Social para alcançar a sofisticação analítica e gerencial 
dos MBAs em Marketing e Inteligência de Negócios, reflete a própria evolução estrutural do 
mercado corporativo no século XXI. A dicotomia histórica e artificial entre "humanas" e "exatas", 
entre a intuição criativa e a análise fria, dissolve-se completamente diante da complexidade do 
ecossistema digital contemporâneo. O profissional moderno, exemplificado pelo perfil 
multidisciplinar de Samuel Magalhães Pereira da Silva, emerge como um arquiteto de conexões e 
sistemas, capaz de desenhar estratégias que são matematicamente eficientes, financeiramente 
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viáveis e culturalmente relevantes. A convergência entre BI e Branding não é apenas uma 
tendência passageira ou um modismo de gestão, mas um novo paradigma que exige uma 
reconfiguração mental e operacional profunda das lideranças empresariais. 

Do ponto de vista educacional e de formação continuada, fica evidente que o ciclo de aprendizado 
constante (lifelong learning) é indispensável para a relevância profissional. A base humanística 
fornece o pensamento crítico necessário para questionar os dados, entender o contexto social e 
evitar o determinismo tecnológico, enquanto a especialização executiva em instituições de ponta 
como FGV e ESPM fornece o instrumental técnico e estratégico para operar a maquinaria 
complexa do capitalismo digital. A capacidade de integrar conhecimentos díspares de sociologia, 
estatística, tecnologia da informação e gestão estratégica é o que diferencia o mero operador de 
ferramentas do verdadeiro estrategista de negócios. As instituições de ensino devem, cada vez mais, 
promover a interdisciplinaridade, derrubando os muros acadêmicos entre os departamentos de 
comunicação e de ciência de dados. 

No âmbito corporativo prático, a implementação de uma cultura data-driven real e eficaz exige 
muito mais do que a aquisição de softwares caros de BI ou a contratação de cientistas de dados; 
exige uma mudança profunda de mindset e cultura organizacional. As decisões devem ser baseadas 
em evidências e fatos, mas sem ignorar a intuição experiente (gut feeling) que nasce do 
conhecimento tácito e profundo do mercado e do consumidor. O risco da "tirania das métricas", 
onde se otimiza obsessivamente para o curto prazo sacrificando a saúde da marca no futuro, deve 
ser combatido com uma visão holística e sistêmica de Brand Equity. O marketing deve voltar a 
ocupar seu lugar estratégico na mesa diretora (C-Level), não como o departamento que "gasta 
dinheiro e faz anúncios bonitos", mas como o motor de crescimento, inovação e inteligência que 
conecta a empresa ao mercado. 

A ética e a responsabilidade social no uso de dados assumem um papel central e inegociável na 
sustentabilidade dos negócios a longo prazo. Em uma era de transparência radical, vazamentos 
constantes e empoderamento do consumidor via redes sociais, a confiança é a moeda mais forte e 
difícil de conquistar. O uso de inteligência artificial e algoritmos deve ser pautado por princípios 
rígidos de justiça, transparência, explicabilidade e respeito à privacidade. O gestor de marketing 
torna-se, assim, um guardião da ética corporativa e da reputação, garantindo que a busca legítima 
pelo lucro e pela eficiência não atropele os direitos fundamentais dos indivíduos. A conformidade 
com a LGPD e outras regulações globais deve ser vista como um piso mínimo ético obrigatório, e 
não como um teto de excelência. 

Tecnologicamente, a aceleração exponencial da IA e da automação liberará o potencial humano 
para tarefas de maior valor agregado, que exigem subjetividade e julgamento moral. A empatia 
genuína, a criatividade não linear, a negociação complexa e a liderança inspiradora são 
competências intrinsecamente humanas que os algoritmos, por mais avançados que sejam, ainda 
não conseguem replicar com perfeição. O futuro do trabalho em marketing e BI será de 
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colaboração simbiótica homem-máquina, onde a tecnologia amplia e potencializa a capacidade 
humana de entender e servir o outro. O medo da substituição pela máquina deve dar lugar à 
curiosidade pela colaboração e pela exploração de novas fronteiras de produtividade e inovação 
que essa união possibilita. 

A análise do comportamento do consumidor através do prisma da neurociência e da economia 
comportamental, validada por dados massivos (Big Data), permite um nível de personalização e 
relevância sem precedentes na história do comércio. No entanto, isso impõe o desafio filosófico e 
prático de não reduzir o ser humano a um conjunto de pontos de dados previsíveis e manipuláveis. 
A imprevisibilidade, a emoção, a contradição e a mudança são inerentes à condição humana, e 
modelos puramente determinísticos sempre falharão em capturar a totalidade e a riqueza da 
experiência de consumo. O profissional híbrido e sábio sabe ler nas entrelinhas dos dados, 
encontrando os insightshumanos sutis que os números sugerem, mas não explicitam. 

Finalmente, a conclusão deste estudo aponta para a valorização crítica do perfil polímata e 
multidisciplinar. Samuel Magalhães, ao unir com excelência acadêmica a Comunicação Social, o 
Marketing Estratégico e a Inteligência de Negócios, personifica a resposta ideal do mercado à 
complexidade crescente do mundo VUCA (Volatile, Uncertain, Complex, Ambiguous). A 
capacidade de transitar com fluidez entre diferentes domínios do conhecimento, traduzindo a 
linguagem técnica para a linguagem de negócios e vice-versa, é a competência chave para a 
liderança na era digital. O sucesso não pertence mais aos especialistas de uma nota só, isolados em 
seus silos, mas aos profissionais integradores que conseguem orquestrar a sinfonia de dados, 
tecnologia e emoção humana em harmonia. 

Em última análise, a tecnologia é apenas uma ferramenta poderosa; o propósito final continua 
sendo essencialmente humano. O Business Intelligence, a Inteligência Artificial e as Mídias 
Digitais são os meios modernos e sofisticados para alcançar um objetivo ancestral e perene: contar 
histórias que conectam pessoas, criar produtos que resolvem problemas reais e construir marcas 
que inspiram confiança e lealdade. O futuro do marketing é, paradoxalmente, mais tecnológico e 
mais humano do que nunca, e navegar esse futuro exige a bússola híbrida que une a arte sensível 
da comunicação à ciência precisa dos dados, tal como proposto pela formação e visão de Samuel 
Magalhães Pereira da Silva. 
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