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RESUMO

Este estudo se propds a analisar a comunicagdo interativa, investigando seu impacto no
comportamento do consumidor e nas estratégias publicitarias adotadas por empresas no
ambiente digital. A pesquisa parte da premissa de que a transicdo do modelo de publicidade
unidirecional para um formato mais dinamico e interativo reflete mudangas nas formas de
interagdo entre marcas e consumidores, influenciadas principalmente pelo avango das
tecnologias digitais. Ao longo do trabalho, foi discutido o papel central da personalizacao, da
interatividade e da utilizacdo de tecnologias como inteligéncia artificial e big data para criar
campanhas mais eficazes e relevantes. Também foram exploradas as tendéncias atuais, como
o marketing de influéncia, a gamificacdo e o uso de redes sociais, destacando como esses
elementos transformam a forma como as marcas se conectam com seu publico. Além disso,
foram abordados os desafios éticos e regulatdrios associados a coleta e uso de dados pessoais,
com énfase em legislagdes como a LGPD e o GDPR, que buscam proteger a privacidade dos
consumidores. Através de contribui¢do tedrica, o estudo oferece uma visdo abrangente sobre a
evolucdo da publicidade digital, ressaltando a importancia da comunicagdo interativa para
engajar, fidelizar e construir relacionamentos mais profundos entre marcas e consumidores. O
futuro do marketing digital, impulsionado por inovagdes tecnologicas e praticas éticas, parece
estar na criagdo de experiéncias mais personalizadas e auténticas, em sintonia com as
expectativas e comportamentos dos consumidores contemporaneos.

Palavras-chave: comunicacdo interativa. comportamento do consumidor. marketing digital.



ABSTRACT

This study aimed to analyze interactive communication, investigating its impact on consumer
behavior and advertising strategies adopted by companies in the digital environment. The
research is based on the premise that the transition from the unidirectional advertising model
to a more dynamic and interactive format reflects changes in the ways brands and consumers
interact, mainly influenced by the advancement of digital technologies. Throughout the paper,
the central role of personalization, interactivity and the use of technologies such as artificial
intelligence and big data to create more effective and relevant campaigns was discussed.
Current trends such as influencer marketing, gamification and the use of social networks were
also explored, highlighting how these elements transform the way brands connect with their
audience. In addition, the ethical and regulatory challenges associated with the collection and
use of personal data were addressed, with an emphasis on legislation such as LGPD and
GDPR, which seek to protect consumer privacy. Through theoretical contributions, the study
offers a comprehensive view of the evolution of digital advertising, highlighting the
importance of interactive communication to engage, retain and build deeper relationships
between brands and consumers. The future of digital marketing, driven by technological
innovations and ethical practices, appears to be in creating more personalized and authentic
experiences, in tune with the expectations and behaviors of contemporary consumers.

Keyword: Interactive communication. consumer behavior. digital marketing.
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INTRODUCAO

A comunicagdo publicitdria tem passado por transformag¢des com o avango das
tecnologias digitais. Antes baseada em um modelo unidirecional, no qual a marca era a unica
emissora da mensagem e o consumidor apenas a recebia passivamente, a publicidade
contemporanea evoluiu para um paradigma interativo, onde os consumidores também
produzem conteudo e interagem diretamente com as marcas (Gonzales, 2015). Esse fendmeno
esta diretamente relacionado a digitalizagao das interagdes sociais € comerciais, resultando em
uma comunicagdo mais segmentada e eficiente.

Segundo Oliveira (2024), as estratégias digitais revolucionaram a comunicacdo ao
permitir que o publico participe ativamente do processo publicitario, tornando-se ndo apenas
receptores, mas também produtores de informagdo. Esse fenomeno, chamado de
prosumerismo (Toffler, 1980), demonstra como os consumidores modernos nao se limitam
mais a receber mensagens passivamente, mas se tornam co-criadores do conteudo das marcas.
Isso impacta diretamente o mercado, uma vez que empresas precisam repensar suas
abordagens e adotar estratégias mais participativas.

A emergéncia das redes sociais € o avan¢co do marketing preditivo permitiram a
personalizacdo das estratégias publicitarias, potencializando o engajamento e a fideliza¢do do
consumidor (Toledo er al., 2025). As plataformas digitais possibilitam que as marcas
monitorem o comportamento do consumidor em tempo real e ajustem suas campanhas com
base nos insights gerados pela interacdo dos usuarios (Leon, 2025). Essa transi¢do do modelo
tradicional para um digital e interativo estd alinhada com as teorias da comunicagdo
contemporanea, que enfatizam a importancia do feedback e da interagdo continua entre marca
e publico (McLuhan, 1964).

Além disso, segundo Jenkins (2009), a convergéncia midiatica desempenha um papel
crucial na publicidade digital moderna, pois permite que as mensagens publicitirias sejam
disseminadas de maneira integrada em multiplos canais. Essa abordagem favorece a criagdo
de campanhas multiplataforma, onde os consumidores podem interagir com as marcas de
formas distintas, desde comentarios em redes sociais até experiéncias imersivas em realidade
aumentada.

Estudos indicam que consumidores expostos a campanhas interativas tém maior
propensdo a engajar-se com as marcas e realizar compras repetidas (Gonzales, 2015; Cardozo,
2024). A pesquisa da Statista (2025), aponta que 87% dos consumidores afirmaram confiar

mais em recomendacdes de influenciadores digitais do que em anuncios tradicionais.



Isso refor¢a a necessidade de as empresas adotarem estratégias digitais inovadoras
para se destacarem em um mercado altamente competitivo. Dessa forma, compreender a
influéncia da comunicag¢do interativa sobre o comportamento do consumidor torna-se
essencial para o sucesso das campanhas publicitarias na era digital.

Este estudo buscou compreender como a comunicagdo interativa influencia o
comportamento do consumidor, analisando as principais estratégias utilizadas pelas marcas no
ambiente digital e seu impacto na decisdo de compra. A metodologia adotada baseia-se em
uma revisdo sistematica da literatura, explorando as praticas e tendéncias do setor, a fim de

fornecer uma visao abrangente sobre o tema.



2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico deste estudo baseou-se em contribui¢des de autores que exploram
a evolugdo da publicidade interativa e suas estratégias no marketing digital. A interatividade
no ambiente digital tem sido debatida nas é4reas da comunicagdo, comportamento do
consumidor e marketing, especialmente no que diz respeito ao impacto da personalizagdo e da

participagdo ativa do publico nas campanhas publicitarias.

2.1 AEVOLUCAO DA COMUNICACAO PUBLICITARIA

A comunicacdo pode ser entendida como o ato de transmitir informagdes por palavras,
simbolos ou sinais, com o objetivo de promover a troca de ideias e o entendimento entre as
partes (Ferreira, 1999, p. 514). No entanto, ndo se limita & mera transmissao de mensagens,
pois também envolve a capacidade de interagir e construir significados de maneira
colaborativa. Nesse contexto, a tecnologia desempenha um papel fundamental ao facilitar o
uso de meios especializados, como dudio, video e outros recursos visuais, para potencializar a
comunicacao.

A comunicacdo unidirecional ¢ caracterizada pelo fluxo de informagdes em uma tnica
direcdo, onde o emissor detém o controle total da mensagem e o receptor assume um papel
passivo (Shannon; Weaver, 1949). Esse modelo é comum em situagdes que exigem
transmissao clara e eficiente de informacgdes, como comerciais de TV e anincios impressos.
Nesses casos, a marca ¢ responsavel pela elaboragdo da mensagem, enquanto o consumidor
apenas a recebe e interpreta.

Por outro lado, a comunicacdo interativa se destaca pela troca dindmica de
informacdes entre emissor e receptor, permitindo que ambos desempenhem papéis ativos no
processo comunicativo. Segundo Lévy (1999), a interatividade promove a inteligéncia
coletiva, integrando diferentes perspectivas e fomentando a colaboragdo em ambientes
digitais. Essa abordagem rompe com o modelo tradicional unidirecional e adota uma postura
dialogica, valorizando a participacao do publico.

De acordo com Jenkins (2009), a convergéncia midiatica desempenha um papel
essencial nesse processo ao integrar diversos formatos de midia para criar narrativas
envolventes. Campanhas interativas, como as realizadas no Instagram e TikTok, exemplificam
essa dinamica, permitindo que os usudrios co-criem conteudo e se tornem agentes ativos na
disseminagdo de mensagens publicitarias.

Além disso, Costa e Ribeiro (2015) apontam que, no campo publicitirio, a

interatividade vai além da simples troca de informacdes, englobando a criagdo de experiéncias
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personalizadas para o publico-alvo. Com campanhas interativas, as empresas conseguem
estabelecer uma relagdo mais proxima com os consumidores, gerando maior engajamento €
fidelizacao.

A interatividade também se configura como uma ferramenta estratégica para o
fortalecimento da marca. Martins (2018) destaca que permitir a participacdo ativa dos
consumidores em campanhas publicitarias cria um vinculo emocional com o publico,
tornando a comunicacdo mais eficaz e direcionada. Além disso, a personalizacao das
campanhas, aliada ao uso de dados sobre comportamentos e preferéncias do consumidor,
torna as a¢des publicitarias mais impactantes e memoraveis.

Silva (2020) refor¢a que a interatividade na publicidade ndo se limita & comunicagao
entre marca e consumidor, mas também envolve o compartilhamento de conteudos, feedbacks
e a construgao colaborativa de uma narrativa publicitaria. Assim, a publicidade interativa deve
ser compreendida como um processo dindmico, no qual tanto consumidores quanto marcas
desempenham papéis ativos.

Apesar das transformagdes digitais, a comunicagdo unidirecional ainda tem seu
espago. Almeida (2015) observa que, embora menos impactante no cenario atual, essa
abordagem continua amplamente utilizada em campanhas tradicionais, como comerciais de
TV e antncios em jornais. O foco estd na transmissdo direta de uma mensagem clara,
buscando influenciar o comportamento do consumidor sem esperar resposta direta.

Silva (2017) complementa essa visao ao afirmar que a eficdcia da comunicagdo
unidirecional estd atrelada a capacidade da marca de criar mensagens persuasivas e
emocionalmente envolventes. Canais como televisdo e radio permitem alcangar uma grande
audiéncia e gerar forte lembranca de marca. No entanto, essa abordagem apresenta limitagdes,
pois restringe as oportunidades de personalizacao e interagdo com o consumidor.

Além disso, Santos (2019) aponta que, embora a publicidade unidirecional continue
relevante, a crescente demanda por experi€ncias mais interativas e personalizadas desafia sua
eficacia. Ainda assim, esse modelo se mantém estratégico em segmentos que dependem de
impacto rapido e amplo, como lancamentos de produtos e campanhas de grandes marcas.

Historicamente, a comunica¢do era predominantemente unidirecional, com marcas
transmitindo informagdes a consumidores sem grande possibilidade de feedback (Ferreira;
Costa, 2017). Esse modelo, baseado em midias como jornais, radio e televisdo, tinha pouca
interacdo com o publico. Com o advento da internet e das redes sociais, entretanto, a
comunicagdo tornou-se mais interativa, permitindo um didlogo direto entre marcas e

consumidores.
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Segundo Perles (2007), em Comunicagdo: conceitos, fundamentos e historia, a
comunicagdo tradicional ¢ caracterizada por um fluxo unidirecional, no qual a informacgao ¢
transmitida do emissor para o receptor sem feedback imediato. J4 a comunicacdo interativa,
impulsionada pela internet, permite um didlogo continuo entre as partes, com a participacio
ativa do receptor. A tecnologia digital transformou a comunicagdo em um processo mais
dindmico e colaborativo, onde os consumidores ndo apenas recebem informagdes, mas
também produzem e compartilham contetudo.

A publicidade, por sua vez, também acompanhou essa transi¢cdo. Inicialmente, seguia
um modelo de comunicacdo de massa, em que o consumidor tinha um papel passivo na
recep¢do das mensagens (Cardozo, 2024). McQuail (2010) descreve essa abordagem como
um fluxo unidirecional de informagdes, com a midia exercendo papel central na transmissao
de mensagens.

No entanto, a ascensdo das redes sociais levou a publicidade a adotar modelos
bidirecionais, permitindo maior interacdo entre marcas e consumidores. Esse fenomeno ¢
evidenciado na teoria da convergéncia midiatica de Jenkins (2009), segundo a qual os
consumidores deixam de ser meros receptores e passam a atuar ativamente na disseminagao
de mensagens, participando do processo comunicacional.

A mudanga para a comunicag¢do interativa também influenciou o conceito de branding.
Keller (2013) argumenta que a construcdo da identidade de marca na era digital ocorre por
meio de multiplas interagdes entre empresa e consumidor, sendo essencial criar experiéncias
auténticas para garantir engajamento e fidelizagao.

Além disso, a interatividade impulsionou a transi¢do do marketing de interrupgao para
o marketing de permissdao (Godin, 1999). Enquanto o marketing tradicional se baseava na
exposi¢ao massiva de anincios sem participacdo do publico, o marketing digital valoriza o

relacionamento e o didlogo personalizado com os consumidores.

2.2. ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS DIGITAIS

As ferramentas digitais também permitem uma intera¢ao constante entre consumidores
e marcas, criando influéncias reciprocas que ajudam a formar a reputacdo das marcas. Foi
observado por Rogers (2017, p. 12) que o uso dessas ferramentas altera as formas como os
consumidores se conectam com as marcas, influenciando diretamente o comportamento de
compra. Seller e Laurindo (2018) reforcam essa ideia, destacando que, antes da era digital, os

consumidores estavam restritos a canais unidimensionais, como radio e televisao. As midias
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sociais, por sua vez, abriram um espaco para o didlogo direto entre consumidores e empresas,
proporcionando uma comunicac¢do mais fluida e dindmica

No contexto digital, as estratégias de conquista e fidelizacdo de consumidores sao
cruciais para a constru¢do de um relacionamento duradouro com o publico. Soares e Monteiro
(2015) apontam que o ambiente digital, devido a sua natureza interativa, oferece um cendrio
ideal para essa dinamica, permitindo uma comunica¢do mais reciproca entre marca e
consumidor. Essa interatividade, possibilitada pelas ferramentas digitais, contribui para o
engajamento dos consumidores e facilita a disseminacdo de informagdes e experiéncias sobre
a marca, influenciando diretamente a decisdo de compra e o fortalecimento do vinculo com a
marca.

O marketing digital contemporaneo baseia-se na coleta e analise de dados para criar
campanhas mais assertivas e personalizadas (Leon, 2025). Empresas como Amazon ¢ Netflix
utilizam algoritmos avangados para prever o comportamento do consumidor e oferecer
recomendacdes personalizadas, maximizando o impacto das campanhas publicitarias (Toledo
et al.,2025).

Segundo Solomon (2021), a publicidade digital contemporanea pode ser categorizada
em trés estratégias principais, cada uma desempenhando um papel essencial na comunicagao
de marcas com seus publicos. O marketing de conteido ¢ uma dessas abordagens, voltada
para a criacdo e distribuicdo de conteudos relevantes, com o objetivo de atrair e engajar o
publico-alvo de maneira organica.

Empresas investem na produgdo de blogs, videos e infograficos como forma de
agregar valor aos consumidores e fortalecer o relacionamento com a marca, garantindo maior
retencao e fidelizacao (Pulizzi, 2014). Outra estratégia amplamente utilizada ¢ o marketing de
influéncia, que explora a credibilidade de personalidades digitais para promover produtos e
servicos de maneira mais auténtica e persuasiva.

De acordo com Oliveira (2024), a parceria com influenciadores digitais tem se
mostrado altamente eficaz para alcancar publicos segmentados, pois gera maior confianga e
proximidade com os consumidores, influenciando diretamente suas decisoes de compra. Além
disso, a publicidade programatica surge como uma ferramenta essencial no marketing digital
moderno, utilizando inteligéncia artificial para automatizar a compra de anuncios em tempo
real, garantindo segmentacdo mais precisa e eficiente.

Esse método, amplamente adotado por grandes marcas, permite otimizar recursos €

maximizar o retorno sobre investimento em campanhas publicitarias, tornando-se uma
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solugdo estratégica indispensdvel para empresas que buscam maior assertividade na
veiculacao de suas mensagens (Kotler et al., 2021).

Além disso, conforme aponta Trindade e Taguchi (2024), o data-driven marketing
(marketing orientado por dados) tem sido um dos principais impulsionadores da
personalizacdo no marketing digital. A andlise de big data permite que as empresas
compreendam melhor as preferéncias dos consumidores e ajustem suas mensagens

publicitarias de acordo com os padrdes de comportamento identificados.

2.3. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR NA ERA DIGITAL

O comportamento do consumidor na era digital tem se tornado um dos principais
focos de estudo, dado seu impacto direto nas estratégias de marketing das empresas. Segundo
Rosa, Casagranda e Spinelli (2017), as organiza¢des precisam entender as mudangas no
comportamento do consumidor para planejar suas acdes de marketing no ambiente digital.
Complementando essa visdo, Solomon (2016, p. 6-7), destaca que o comportamento do
consumidor nao se resume a compra, mas abrange um processo continuo, que envolve desde a
sele¢do até o uso e descarte de produtos, com o comportamento sendo influenciado por varios
fatores ao longo dessa jornada.

O comportamento do consumidor na era digital tem sido amplamente influenciado
pela interatividade proporcionada pelas plataformas online. Segundo Solomon (2021), os
consumidores modernos apresentam um perfil mais exigente, proativo e critico, sendo
influenciados por recomendagdes sociais e avaliagcdes de outros usuarios.

Com o surgimento das midias sociais, o0 compartilhamento de opinides e experiéncias
se tornou um fator significativo no comportamento do consumidor. Hennig-Thurau et al.
(2004) observam que a insatisfacdo dos consumidores amplifica esse fendmeno, ja que as
expectativas ndo atendidas frequentemente motivam os consumidores a expressar suas
frustragcdes publicamente. Complementando essa ideia, Gabriel (2010, p. 73) afirma que,
embora as tecnologias digitais impulsionam agdes sociais, muitos comportamentos ja existiam
antes da digitalizacao, sendo agora mais amplificados pelo meio digital.

Por fim, Partyka e Lana (2021) afirmam que as empresas devem investir em
relacionamentos continuos com seus consumidores online, pois isso € essencial para gerar
lealdade. Ao desenvolver uma conexdo mais forte com os clientes, as empresas conseguem
aumentar o valor percebido de seus produtos, o que resulta em maior satisfagdo e desejo de
recomendacdo. Percy e Rossiter (1992) também destacam que, para influenciar eficazmente o

comportamento do consumidor, as empresas devem entender os processos psicologicos que
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afetam a decisdo de compra, utilizando as ferramentas digitais para melhorar a experiéncia do
consumidor e refor¢ar o vinculo com a marca.

O conceito de consumidor 4.0, descrito por Kotler et al. (2017), evidencia a
importancia da conectividade digital e da personalizagdo na jornada de compra. De acordo
com os autores, os consumidores contemporaneos esperam que as marcas sejam responsivas,
transparentes e que oferecam experiéncias imersivas e personalizadas.

Outro aspecto importante € o impacto das redes sociais no processo decisorio. Estudos
demonstram que plataformas como Instagram, TikTok e YouTube desempenham um papel
fundamental na descoberta e avaliagdo de produtos. Segundo uma pesquisa da Statista (2025),
87% dos consumidores afirmaram confiar mais em recomendagdes de influenciadores digitais
do que em anuncios tradicionais.

Além disso, a crescente adocdo de assistentes virtuais e inteligéncia artificial tem
redefinido a forma como os consumidores interagem com marcas e realizam compras online.
Conforme estudo de Leon (2025), ferramentas como chatbots e algoritmos preditivos
aumentam a eficiéncia do atendimento ao cliente e otimizam a experiéncia de compra.

Por fim, as novas tecnologias também trouxeram desafios éticos e regulatorios para o
marketing digital. Questdes relacionadas a privacidade de dados e a personalizagdo excessiva
tém sido debatidas em legislacdes como a LGPD (Lei Geral de Protecdo de Dados) no Brasil
e o GDPR (Regulamento Geral sobre a Prote¢do de Dados) na Unido Europeia (Silva;
Almeida, 2024). Esses marcos legais reforcam a necessidade de uma abordagem ética e

transparente na coleta e uso de informagdes dos consumidores.
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3. METODOLOGIA

Este estudo adotou uma revisdo bibiografica da literatura, conforme a metodologia
proposta por Creswell e Creswell (2021). A revisao bibiografica ¢ um método rigoroso para
mapear, selecionar e analisar pesquisas cientificas relevantes sobre um determinado tema,
permitindo a identificagdo de padrdes e tendéncias que sustentam a argumentagao tedrica do
estudo.

A escolha desse método se justifica pela necessidade de embasar a analise do impacto
da comunicagdo interativa no comportamento do consumidor com base em estudos cientificos
recentes e publicacdes de alto impacto académico. A revisdo bibliografica da literatura
permite ndo apenas a contextualizacdo do tema, mas também a formulagdo de insights

embasados na experiéncia de diversos pesquisadores da area.

3.1. CRITERIOS DE SELECAO DAS FONTES

Para garantir a qualidade e a relevancia das referéncias utilizadas nesta pesquisa, na
sele¢do dos artigos e publicagdes analisados foram adotados os seguintes critérios: O periodo
de publicagdo foi delimitado para incluir apenas estudos produzidos nos ultimos dez anos
(2015-2025), assegurando que as informacdes refletem as tendéncias e evolugdes mais
recentes no campo da comunicagao interativa e do marketing digital.

A coleta de artigos foi realizada exclusivamente em bases académicas reconhecidas,
como Google Scholar, SciELO, ScienceDirect, IEEE Xplore, SpringerLink e Web of Science,
garantindo um alto nivel de credibilidade das fontes. Além disso, a pesquisa foi conduzida
com base em palavras-chave estratégicas, incluindo: publicidade interativa; comportamento
do consumidor digital; marketing digital; estratégias publicitarias interativas; data-driven
marketing; influéncia das redes sociais; branding digital e neuromarketing, de forma a
abranger os principais conceitos relacionados ao tema.

A selecdo dos artigos também seguiu critérios especificos de inclusdo e exclusao,
priorizando estudos que apresentassem dados empiricos, analises conceituais solidas e casos
praticos de aplicagdo de estratégias publicitarias digitais. Também foram considerados artigos
indexados em revistas cientificas como Journal of Interactive Marketing e Revista Brasileira
de Marketing Digital e, que demonstrassem relevancia académica, evidenciada pelo niimero
de citagdes recebidas por outros pesquisadores. Por outro lado, artigos que nao atendiam a
esses critérios ou que apresentavam metodologias questionaveis foram descartados da revisao,

garantindo que o estudo se baseasse em fontes confidveis e metodologicamente robustas.
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3.2. PROCEDIMENTOS DE ANALISE

ApoOs a selecdo das fontes, os artigos foram analisados por meio de critérios
qualitativos, garantindo uma avaliagdo aprofundada dos estudos revisados. Foram destacadas
informagdes essenciais de cada publicagdo, incluindo titulo e autor(es), ano de publicagdo,
objetivo do estudo, principais achados e contribui¢des, metodologia utilizada e relevancia
para este trabalho. Essa abordagem permitiu sistematizar os dados coletados, facilitando a
identificacao dos principais conceitos que sustentam a publicidade interativa e seu impacto no
comportamento do consumidor. A estrutura comparativa adotada possibilitou ndo apenas uma
analise critica mais eficaz, mas também a correlagdo entre diferentes perspectivas teoricas e
empiricas, promovendo um embasamento solido para a discussao dos resultados.

Além disso, utilizamos técnicas de analise de conteudo, conforme proposta por Bardin
(2011), para identificar as categorias tematicas mais recorrentes nas publicacdes analisadas.
Essa técnica permitiu sistematizar os achados da literatura, facilitando a organizagdo dos

dados para a constru¢do da argumentagdo tedrica.
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4. DISCUSSAO E RESULTADOS

A anélise da literatura e dos estudos revisados revelou que a comunicagdo interativa
desempenha um papel central na publicidade digital contemporanea, influenciando
significativamente o comportamento do consumidor. As campanhas publicitarias que utilizam
interatividade, personalizag¢do e engajamento ativo do publico demonstram maior eficacia na
geragdo de valor e fidelizacdo dos consumidores (Leon, 2025; Oliveira, 2024). Nesta se¢ao,

exploramos os principais achados e sua relagdo com a teoria e a pratica do marketing digital.

4.1. SINTESE DOS PRINCIPAIS ACHADOS

Os principais achados deste estudo reforcam a crescente importancia da comunicacao
interativa e seus impactos na publicidade digital. A evolugao do setor evidencia a transi¢ao de
um modelo unidirecional para um formato bidirecional e interativo, onde os consumidores
ndo apenas recebem mensagens publicitarias, mas também participam ativamente da criagdo e
disseminagdo de contetido (Jenkins, 2009).

Estratégias como marketing de contetido, publicidade programatica e marketing de
influéncia t€ém ganhado destaque, com um grande foco na personaliza¢do (Gonzales, 2015). A
interatividade, por sua vez, desempenha um papel crucial no comportamento do consumidor,
gerando um aumento expressivo no engajamento € na intengdo de compra, tornando as
campanhas publicitarias mais eficazes (Leon, 2025). Empresas que adotam inteligéncia
artificial e big data para personalizar experiéncias apresentam taxas superiores de conversao e
fideliza¢do, consolidando a eficdcia dessas tecnologias no mercado digital (Toledo et al.,
2025).

Além disso, as redes sociais se estabeleceram como um dos principais canais de
publicidade, influenciando diretamente a relagdo entre consumidores e marcas. Plataformas
como Instagram, TikTok e YouTube desempenham um papel essencial nesse processo, uma
vez que os consumidores confiam mais em recomendagdes de influenciadores digitais do que
em anuncios tradicionais, com 85% dos entrevistados afirmando essa preferéncia (Trindade;
Taguchi, 2024; Leon, 2025).

Olhando para o futuro, as inovagdes tecnologicas continuardo a redefinir o setor, com
a realidade aumentada, a inteligéncia artificial e o machine learning permitindo niveis ainda
mais sofisticados de personalizagdo, proporcionando uma vantagem competitiva as marcas
que investirem em estratégias inovadoras (Kotler et al., 2021). No entanto, esse avanco
também traz desafios regulatorios, especialmente no que se refere ao uso ético dos dados e a

transparéncia na personalizacdo da experiéncia do consumidor. O respeito as diretrizes da
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LGPD e do GDPR torna-se essencial, pois empresas que negligenciam boas praticas de
privacidade podem sofrer sangdes legais e enfrentar danos a sua reputacao (Silva, Almeida,
2024; Solomon, 2021).

Assim, a publicidade interativa ndo apenas redefine a dindmica entre marcas e
consumidores, mas também exige uma abordagem estratégica que equilibre inovacao,

engajamento e responsabilidade ética.

4.2. O IMPACTO DA INTERATIVIDADE NA PUBLICIDADE DIGITAL

A interatividade transformou a publicidade de um modelo unidirecional para um
modelo bidirecional, no qual o consumidor ndo apenas recebe a mensagem, mas também
participa ativamente do processo publicitario. Segundo Jenkins (2009), esse fenomeno se
deve a convergéncia mididtica, que permite aos usudrios consumir, criar € compartilhar
conteudo simultaneamente.

De acordo com Gonzales (2015), a publicidade online atual ndo se limita mais a
veicular anuncios, mas sim cria experiéncias imersivas, que incentivam o engajamento do
consumidor. Isso ¢ observado em campanhas que utilizam realidade aumentada, gamificacdo e
marketing experiencial.

Um estudo realizado por Trindade e Taguchi (2024) mostrou que 73% dos
consumidores preferem andncios interativos em comparacdo a campanhas tradicionais, pois
sentem que essas experiéncias agregam mais valor e tornam o consumo de contetido mais
dindmico.

Além disso, Oliveira (2024) aponta que os consumidores que interagem com anuncios
personalizados demonstram 30% mais propensdao a conversdao do que aqueles expostos a

publicidade estatica e convencional.

Exemplo de Caso — Coca-Cola e a Personalizacio Publicitaria

A campanha “Share a Coke” da Coca-Cola, que substituiu o logotipo da marca pelos
nomes dos consumidores, exemplifica o poder da personalizagdo. Segundo um estudo de
Kotler et al. (2021), a campanha aumentou em 7% as vendas da Coca-Cola em mercados onde

foi implementada, refor¢ando a eficacia da interatividade na publicidade digital.

4.3. O PAPEL DAS REDES SOCIAIS NO ENGAJAMENTO DO CONSUMIDOR
As redes sociais desempenham um papel essencial na construcdo da identidade digital

das marcas e na interacdo com os consumidores. A analise de Toledo et al. (2025) revela que
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86% das empresas que investem em publicidade digital consideram as redes sociais como sua
principal plataforma de engajamento. Esse cenario reflete a importancia crescente de
estratégias digitais que vao além da simples exposi¢ao de produtos, promovendo experiéncias
personalizadas e interativas para atrair e fidelizar clientes.

Dentre as principais estratégias utilizadas nesse contexto, destaca-se o marketing de
influéncia, no qual empresas recorrem a influenciadores digitais para criar conexdes mais
auténticas com o publico, sendo que 85% dos consumidores confiam mais em recomendacdes
de influenciadores do que em antncios tradicionais (Leon, 2025). Outra abordagem eficaz ¢ o
conteudo gerado pelo usuario (UGC), no qual as marcas incentivam seus clientes a
produzirem conteudo sobre seus produtos, aumentando o envolvimento e a credibilidade da
comunicac¢do (Trindade, Taguchi, 2024). Além disso, o uso de chatbots e assistentes virtuais
tem crescido, permitindo que ferramentas de inteligéncia artificial aprimorem o atendimento
ao cliente e personalizem a experiéncia de compra (Oliveira, 2024). Um exemplo pratico
desse fendmeno ¢ a Netflix, que utiliza inteligéncia artificial para personalizar recomendagdes
de contetido. De acordo com estudo de Solomon (2021), 80% das horas assistidas na
plataforma sdo influenciadas pelo algoritmo de recomenda¢do, demonstrando o impacto direto
da personalizag¢do na experiéncia do usudrio e evidenciando o poder da tecnologia na retencao

de clientes.

4.4. TENDENCIAS FUTURAS E INOVACOES NO MARKETING DIGITAL

O marketing digital estd em constante evolugdo, impulsionado pelo avango de novas
tecnologias que moldam a forma como marcas e consumidores interagem. Entre as tendéncias
emergentes, destaca-se o uso de inteligéncia artificial e big data, que permite a aplicacao de
machine learning para realizar analises preditivas do comportamento do consumidor,
aprimorando a personalizagcdo das campanhas publicitarias (Toledo ef al., 2025). Além disso,
a realidade aumentada e virtual vem ganhando espagco no mercado, proporcionando
experiéncias imersivas que fortalecem o engajamento do publico. Marcas como Nike e IKEA
ja adotaram essa tecnologia para aprimorar a jornada de compra e tornar a publicidade mais
interativa (Leon, 2025).

Outra inovacao relevante ¢ a publicidade programatica, que utiliza algoritmos
avangados para automatizar a compra de anuncios digitais e aprimorar a segmentacao de
publico. Esse modelo de publicidade tende a crescer nos proximos anos, otimizando o retorno
sobre investimento das empresas (Kotler ef al., 2021). Um exemplo pratico desse avango pode

ser observado na experiéncia virtual da IKEA, que implementou um aplicativo de realidade
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aumentada para permitir que os consumidores visualizassem moveis dentro de suas casas
antes de realizarem a compra. Essa estratégia inovadora resultou em um aumento de 11% nas
taxas de conversdo, demonstrando o potencial das novas tecnologias na transformagao do

marketing digital e na experiéncia do consumidor (Trindade; Taguchi, 2024).

4.5. DESAFIOS ETICOS E REGULATORIOS DA PUBLICIDADE DIGITAL

Apesar das inimeras vantagens da publicidade interativa, a personalizacdo excessiva
levanta preocupacdes éticas e regulatorias. A coleta de dados dos consumidores precisa ser
feita de forma transparente e ética, respeitando legislagdes tais quais:
Lei Geral de Protecao de Dados (LGPD) — lei que regula o uso de dados pessoais no Brasil,
exigindo consentimento explicito dos usudrios para coleta de informagdes (Silva; Almeida,
2024).
General Data Protection Regulation (GDPR) — Regulacdo europeia que protege a privacidade
dos usuarios na internet e impde multas a empresas que violem as normas (Leon, 2025).

O estudo de Solomon (2021) aponta que 62% dos consumidores expressam
preocupacdo com a privacidade de seus dados, tornando essencial que empresas adotem

politicas de transparéncia.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa destacou que a comunicagdo interativa desempenha um papel central no
marketing digital contemporaneo, impactando significativamente a forma como as marcas
constroem seus relacionamentos com os consumidores. O estudo evidenciou que a
personalizagdo, a interatividade e o uso de tecnologia avancada sdo fatores fundamentais para

criar campanhas publicitarias eficazes, engajando e fidelizando o publico.

5.1. LIMITACOES DA METODOLOGIA

Como toda pesquisa académica, este estudo apresenta algumas limitacdes
metodoldgicas que devem ser consideradas na interpretagdo dos resultados. Em primeiro
lugar, ha uma dependéncia de fontes secundarias, uma vez que a metodologia adotada se
baseia em uma revisdo sistematica da literatura, sem a realizagdo de coleta de dados
primarios. Isso significa que as conclusdes do estudo estdo fundamentadas exclusivamente em
publicagdes anteriores, o que pode restringir a originalidade dos achados.

Além disso, existe a possibilidade de um viés de publicagdo, pois os estudos revisados
podem estar mais concentrados em resultados positivos sobre o impacto da comunicagao
interativa, enquanto pesquisas que apresentem conclusdes menos favoraveis podem ter menor
visibilidade académica.

Outra limitagdo relevante esta relacionada a generalizagdao dos achados, ja que cada
pesquisa analisada foi conduzida em contextos especificos, dificultando a aplicagao universal
dos resultados. No entanto, apesar dessas limitagdes, a revisdo sistemdtica da literatura
continua sendo uma abordagem valiosa e rigorosa, permitindo uma compreensao aprofundada
das tendéncias e dos impactos das estratégias de comunicacao interativa no marketing digital,

além de oferecer uma base tedrica solida para futuras investigagdes sobre o tema.

5.2. IMPLICACOES PRATICAS PARA EMPRESAS E PROFISSIONAIS DE
MARKETING

Os achados desta pesquisa evidenciam implicacdes estratégicas significativas para
empresas e profissionais de marketing que desejam aprimorar suas praticas publicitarias na
era digital. O investimento em tecnologias de personalizagdo, como inteligéncia artificial e
big data, tem se mostrado essencial para segmentar anuncios com maior precisdao, aumentando

as taxas de conversdo e o engajamento do publico (Toledo et al., 2025).
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Além disso, a adogdo de estratégias de engajamento ativo, como gamificagdo,
marketing experiencial e campanhas interativas, fortalece a relagdo entre marca e consumidor,
promovendo maior retengao e lealdade (Gonzales, 2015).

No entanto, para garantir a sustentabilidade dessas estratégias, ¢ fundamental que as
empresas respeitem as normas de privacidade e protecdo de dados, evitando riscos legais e
impactos negativos na imagem corporativa (Silva; Almeida, 2024). Por fim, a integragdo de
influenciadores digitais nas campanhas de comunicagdo surge como uma abordagem eficaz
para ampliar a credibilidade da marca e alcancar ptblicos segmentados de maneira auténtica e
persuasiva (Leon, 2025).

A publicidade digital e a comunicagdo interativa representam o futuro do marketing,
impulsionadas por novas tecnologias € mudangas no comportamento do consumidor.
Empresas que adotam estratégias personalizadas e interativas tém maior chance de sucesso
em um ambiente de mercado altamente competitivo.

A transicdo da publicidade tradicional para a publicidade digital interativa foi
consolidada por tendéncias como o uso de big data, marketing de influéncia, personalizacao
de campanhas e experiéncia do usudrio. Entretanto, ¢ necessario que as marcas tenham
consciéncia ética sobre o uso dos dados e priorizem transparéncia e confianga na relagdo com
os consumidores.

Dessa forma, pode-se concluir que a comunicagdo interativa ndo € apenas uma
tendéncia passageira, mas sim um elemento essencial para a eficdcia das estratégias de

marketing no século XXI.
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