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Resumo

Este artigo investiga a eficiéncia da Inteligéncia Artificial (IA) como ferramenta estratégica no marketing
digital, comparando o desempenho de conteudos automatizados e humanizados publicados no Instagram. Por
meio de um experimento controlado com 40 Reels de 20 grandes marcas, analisaram-se cinco métricas de
engajamento: visualizagoes, curtidas, comentadrios, compartilhamentos e reposts. Os resultados indicam que,
embora o conteudo humanizado apresente desempenho descritivamente superior em todas as métricas, apenas
as curtidas demonstraram diferenca estatistica significativa (p = 0,050), evidenciando maior validag¢do
emocional imediata quando ha preseng¢a humana. Visualizagdes mostraram tendéncia de superioridade, porém
sem significancia formal (p = 0,063), o que sugere influéncia de variaveis algoritmicas. Comentarios,
compartilhamentos e reposts ndo apresentaram diferengas estatisticas. Conclui-se que a IA é eficiente em
escala e consisténcia, mas a humanizagdo permanece crucial para gerar identifica¢do e engajamento afetivo. O
estudo indica que estratégias hibridas maximizam desempenho e autenticidade no ambiente digital.
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I. Introducao

O avango acelerado das tecnologias de Inteligéncia Artificial (IA) tem transformado profundamente o
cenario do Marketing Digital nas ultimas décadas. Ferramentas generativas capazes de produzir imagens,
roteiros e videos completos ampliaram significativamente a capacidade das marcas de criar campanhas em larga
escala, reduzindo custos e otimizando processos criativos. Nesse contexto, a presenca cada vez maior de
conteudos automatizados nas redes sociais, especialmente em plataformas de alto impacto visual como o
Instagram, levanta uma questdo central: a eficiéncia comunicacional proporcionada pela IA é capaz de gerar
niveis de engajamento similares aos obtidos quando hé a participagdo de pessoas reais nos conteudos?

A literatura em comportamento do consumidor aponta que elementos humanizados — como
expressOes faciais, gestos, linguagem corporal e demonstracdes de emocdo — tendem a aumentar a
identificacdo, a confianca e a sensagdo de autenticidade. Estudos indicam que rostos humanos atraem mais
atencdo, estimulam maior permanéncia e provocam respostas emocionais que favorecem a interagdo. Em
contrapartida, conteudos produzidos por IA, embora eficientes e consistentes, podem gerar percepgdes de
artificialidade, distanciamento e falta de espontaneidade, o que pode impactar negativamente o engajamento.
Esse contraste entre eficiéncia técnica e conexdo emocional cria uma tensdo relevante para as estratégias de
marketing, especialmente em um ambiente digital altamente competitivo, no qual o engajamento ¢ determinante
para o alcance organico e a performance de campanhas.
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Diante desse cenario, surge o problema de pesquisa que orienta o presente estudo: conteudos
publicitarios gerados por Inteligéncia Artificial apresentam desempenho de engajamento equivalente ao de
contetidos humanizados no Instagram? A investiga¢do desse problema justifica-se pela crescente adogdo da A
por empresas e agéncias de publicidade, que buscam rapidez e escalabilidade, mas que ainda enfrentam
incertezas acerca da eficdcia comunicacional desse tipo de contetido em comparagdo ao protagonismo humano.

Para responder a essa questdo, este trabalho tem como objetivo analisar comparativamente a eficiéncia
de conteudos automatizados e contetidos humanizados na performance de engajamento em Reels do Instagram.
A partir desse objetivo central, o estudo busca mensurar e comparar visualiza¢des, curtidas, comentarios,
compartilhamentos e reposts, examinar como a presen¢a humana influencia a resposta do publico, identificar
padrdes de comportamento diante de conteudos gerados por IA e discutir as implicagdes estratégicas desses
resultados para o marketing digital.

Com base na literatura ¢ nas tendéncias observadas, parte-se das hipoteses de que conteudos
humanizados tendem a apresentar maior engajamento geral (H1), incluindo visualizagdes (H2), curtidas e
comentarios (H3), além de um maior potencial de compartilhamento e reposts (H4).

Considera-se ainda a possibilidade de que o desempenho inferior dos conteudos gerados por IA
decorra da percepgao de artificialidade e menor conexao social com o publico (HS).

Em contrapartida, a analise estatistica serd conduzida sob a formulacdo da Hipdtese Nula (HO), que
postula a auséncia de diferenga estatisticamente significativa entre as médias de desempenho das métricas de
engajamento (Visualizagdes, Curtidas, Comentarios, Compartilhamentos e Reposts) observadas nos Reels de
contedo Humanizado e de contetido IA. O estudo buscara evidéncias para rejeitar a HO em favor das hipoteses
alternativas (H1 a HS), validando a superioridade do conteudo Humanizado.

Para garantir rigor metodologico, o experimento foi delimitado da seguinte forma: foram analisados 40
Reels publicados no Instagram, divididos igualmente entre 20 contetidos gerados por IA e 20 contetidos
humanizados, todos oriundos de marcas estabelecidas no mercado. As métricas de engajamento foram coletadas
diretamente da plataforma, padronizadas e analisadas quantitativamente, permitindo comparar, de forma
controlada, o desempenho de cada categoria. Essa delimitagdo assegura validade ecoldgica, uma vez que as
pecas analisadas sdo reais, pertencem a campanhas auténticas e foram distribuidas no ambiente natural de
consumo do publico.

Assim, ao integrar elementos humanos e tecnoldgicos, este estudo busca contribuir para a compreensao
do papel da IA na producdo de contetido digital e oferecer subsidios para decisdes estratégicas de marketing,
indicando se o investimento em automacdo criativa pode substituir — ou apenas complementar — a forga
comunicacional da presenga humana nas redes sociais.

I1. Referencial Teérico
Marketing digital e engajamento

O Marketing Digital (MD) transcendeu a mera transposi¢@o de praticas promocionais para o ambiente
online, consolidando-se como um paradigma estratégico fundamentado na interatividade, na mensuragdo
continua e na centralidade do cliente. Conforme a evolug@o proposta por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021)
em sua visdo de Marketing 5.0, o MD representa o uso de tecnologias para criar, comunicar e entregar valor,
focando primordialmente na humanidade e na cocriagdo. Em contraste com a comunicacdo tradicional, que
privilegia canais unidirecionais, o ecossistema digital é inerentemente multidirecional e algoritmico, exigindo
das marcas uma postura que va além da simples exposi¢do para priorizar a qualidade da atencdo ¢ o
relacionamento.

Neste ambiente, o engajamento emerge como o indicador mais vital, superando a simples métrica de
alcance (audiéncia). O engajamento ndo ¢ definido apenas como uma reagao passiva (como o consumo de um
video), mas sim como uma participagdo ativa e um comprometimento. Recuero (2024) conceitua o engajamento
digital como uma decorréncia do envolvimento das pessoas entre si € com a marca como persona, que se
manifesta na construgdo de lagos mais fortes e de capital social dentro da rede. E a consolidagdo de interagdes
frequentes que fortalecem as relagdes emocionais, psicologicas ou fisicas entre o consumidor e a marca
Neumeier (2008).

A anélise da performance do contetido em midias sociais, de acordo com o SEBRAE (2022), requer
uma compreensdo da hierarquia das métricas, uma vez que elas representam niveis distintos de esforgo e
profundidade de conexdo do usuario:

e Visualizacdes (Alcance Potencial): Medida de exposi¢do que indica a eficacia inicial do algoritmo em
distribuir o contetido e a atratividade do Reel para a audiéncia.

o Curtidas e Reagdes: Representam o engajamento de baixo esforco ou a validagao afetiva imediata. Sinalizam
a aceitacdo rapida do contetido e o endosso emocional, exigindo minima energia cognitiva do usuario.

o Comentarios: Indicam engajamento cognitivo e afetivo de médio esforgo, revelando a disposi¢cdo do usudrio
em participar do dialogo, expressar opinides ou gerar discussao sobre a tematica abordada.
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o Compartilhamentos ¢ Reposts: Sdo as métricas de engajamento de alto esfor¢o ou relevancia social. O ato de
compartilhar ou repassar o contetido implica que o usuario investiu seu proprio capital social e endossou a
mensagem, tornando-a parte de sua identidade de rede, o que impulsiona a difusdo organica.

A centralidade do engajamento ¢ ditada pelo funcionamento dos algoritmos das plataformas: conteudos
com maior taxa de interagdo (especialmente de alto esfor¢o) tendem a ser impulsionados e priorizados,
ampliando o alcance organico. Gabriel (2020) reforca que o "marketing na era digital" requer uma abordagem
sistémica e integrada, onde a analise de dados transcende a contagem de niimeros isolados, buscando interpretar
as métricas quantitativas como sinais de compatibilidade entre a mensagem, o publico-alvo e a relevancia
algoritmica, permitindo uma avaliagdo efetiva da eficacia da campanha e do Retorno sobre o Investimento
Social (Social Return on Investment).

Humanizacio e personificacio de marcas

A humanizagdo e a personificagdo da marca representam estratégias consolidadas no branding e no
Marketing Digital, visando mitigar a natureza impessoal da comunicagéo corporativa. A teoria fundamental que
embasa essa pratica ¢ a da Personalidade da Marca (Brand Personality), sistematizada por Aaker (1991). O
autor define a personalidade da marca como o conjunto de tracos de personalidade humana associados a uma
marca, organizados em cinco dimensodes centrais (Sinceridade, Excitacdo, Competéncia, Sofisticacdo e
Robustez).

A humanizagdo consiste, essencialmente, em projetar esses tragos de forma proeminente, tornando a
marca um ator social no ambiente digital.

A relevancia académica da humanizacdo estd intrinsecamente ligada a Teoria do Relacionamento
Consumidor-Marca (Consumer-Brand Relationship - CBR), desenvolvida por Fournier (1998). Segundo a
autora, os consumidores se relacionam com as marcas de maneira analoga as relagdes interpessoais, buscando
reciprocidade, confianca e intimidade. A personifica¢do da marca facilita a formacdo desses lagos, pois permite
que o consumidor atribua a marca uma identidade coerente com a qual ele pode se identificar, aumentando a
percepgdo de que a marca ¢ um parceiro relacional e ndo apenas uma entidade transacional (Fournier, 1998).

No contexto das midias sociais, onde a comunica¢do ¢ interativa e¢ saturada de conteudo, a
humanizag@o atua como um fator critico para a autenticidade percebida e a geracdo de confianca. Estudos em
comunicagdo corporativa (Kunsch, 2003) reforcam que a “human voice” — o uso de linguagem natural,
respostas personalizadas e a inser¢ao de elementos humanos (como porta-vozes ou avatares humanizados) — ¢
essencial para reduzir a assimetria comunicacional entre a corporagdo e o individuo.

Evidéncias empiricas demonstram que a atribuigdo de caracteristicas humanas ou a antropomorfizacdo
(transformagdo de algo ndo humano em humano) por meio de mascotes ou influencers virtuais (exemplo da
Magalu) potencializa a interacdo social e a criagdo de vinculos. Isso se traduz em um aumento do Valor Social
do contetido, tornando-o mais propenso a ser compartilhado, uma vez que o repost reflete positivamente no
capital social do usuario (Recuero, 2024).

Em suma, a humanizagdo é uma estratégia multifacetada que: (a) utiliza a Personalidade da Marca
(Aaker, 1991) para dotar a marca de tracos relacionais; (b) fomenta a qualidade do relacionamento (Fournier,
1998), que ¢ a base para a lealdade e a defesa da marca; e (c) no ambiente digital, serve como um catalisador de
engajamento de baixo esforgo (como curtidas), ao aumentar a familiaridade e a identificacdo imediata com o
contetdo.

Inteligéncia Artificial como ferramenta criativa
A incorporagao da Inteligéncia Artificial (IA) nos fluxos criativos do Marketing Digital representa uma
redefinicdo paradigmatica da produgdo de conteudo, impactando a capacidade de escala, a personalizacdo e a
eficiéncia operacional. Ferramentas de IA Generativa, capazes de produzir automaticamente imagens, roteiros e
edi¢des automatizadas, permitem as marcas alcancarem uma cadéncia elevada de publicacdes e realizar testes
rapidos (A/B) em tempo recorde.
O valor da IA reside em sua capacidade de otimizar processos que, tradicionalmente, demandavam
tempo e altos custos. Mitchel (2019) observa que a IA viabiliza:
e Otimizagdo em Tempo Real: A capacidade de ajustar e refinar mensagens ou formatos de contetido com
base em dados de desempenho em tempo real.
e Refinamento por Cluster: A personalizagdo de mensagens para clusters especificos de audiéncia com
uma precisao que a producdo manual dificilmente alcangaria.
e Redugdo de Custos: A diminui¢do dos custos fixos de produgdo, permitindo que os recursos humanos se
concentrem em tarefas estratégicas de maior valor agregado.
A TA, portanto, atua como uma ferramenta poderosa de produgcdo em massa e experimentagao,
permitindo que as marcas mantenham relevancia e volume no ciclo incessante de contetido exigido pelas
plataformas digitais.
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Segundo a autora, apesar do inegavel potencial técnico, a eficacia da IA no campo da comunicagdo
emocional e do engajamento encontra limites significativos que justificam o problema de pesquisa deste estudo.
A TA, por ser um sistema baseado em modelos preditivos ¢ padrdes estatisticos, tende a reproduzir aquilo que ja
existe, incorrendo em deficiéncias relacionadas a vivéncia corporal, intencionalidade moral e sutilezas
contextuais que acionam a identificagdo emocional.

As principais limitagdes praticas incluem:

o Artificialidade Perceptivel: Modelos generativos frequentemente produzem artefatos estilisticos que soam
artificiais, como faces ou vozes levemente "desumanas", fendmeno que pode ser detectado pelo publico,
gerando um efeito de "vale da estranheza".

e Falta de Sutileza Contextual: A IA tem dificuldade em modular sutilezas culturais e contextuais essenciais
para a comunicacdo efetiva, como o uso adequado de humor, ironia ou timing cultural.

e Risco de Percepgio e Etica: O uso da IA no marketing exige atengio constante as implicagdes éticas e de
percepgdo publica. Lemos (2024), destaca que a IA opera sob “trés forgas” — técnica, regulatoria e social —
e o uso inadequado ou ndo transparente pode levar a riscos de moderagdo de contetudo e erosdo da confianca.

Portanto, o emprego da IA como substitui¢do completa ao protagonismo humano levanta questdes

cruciais sobre a eficdcia afetiva e a aceitabilidade social do contetido. Os dados do Capitulo 4, ao indicarem a

superioridade estatistica das Curtidas no contetido Humanizado, sugerem que a auséncia de vivéncia corporal e

microexpressdes emocionais nos conteudos de IA pode ser o fator limitante que impede a plena conversdo de

eficiéncia técnica em engajamento afetivo e social.

Confronto entre IA e humanizac¢ao nas redes sociais

No confronto direto entre o contetdo gerado por Inteligéncia Artificial (IA) e o conteudo humanizado, a
literatura ¢ as evidéncias empiricas apontam para um complexo conjunto de trade-offs estratégicos. A decisdo
sobre qual abordagem priorizar deve ser rigorosamente alinhada aos objetivos especificos da campanha.

A automacido viabilizada pela IA oferece beneficios inegaveis em termos de escala e teste rapido
(A/B), permitindo que as marcas atinjam um grande volume de publicagdes com alta eficiéncia de custo. Por
outro lado, a humanizagao tem a capacidade de potencializar a identificagdo, a fidelizacao e a viralizagao.

Além das decisdes taticas, o uso crescente de IA na producdo de conteudo gera desafios éticos e
regulatorios. A erosdo da confianga pode ser prevenida pela adogdo de politicas de governanga, rotulagem clara
do conteudo de IA e testes de percepgao junto ao publico.

A sintese pratica, e a tendéncia observada no mercado, sugerem a adog@o de modelos hibridos. Nesses
modelos, a IA e o elemento humano atuam de forma complementar, onde a IA seria utilizada para tarefas de
prototipagem, personalizagdo inicial, analise preditiva e escala de produgdo e o protagonismo humano ¢ alocado
nas pegas-chave que exigem empatia, credibilidade, nuance cultural e construgéo de relacionamento afetivo.

Este arranjo estratégico busca o equilibrio entre a eficiéncia técnica (escala da IA) e a autenticidade
comunicacional (for¢a do toque humano), permitindo que as marcas otimizem seus recursos sem comprometer a
confianga e o engajamento de seus consumidores.

Algoritmos de Plataformas de Video Curto

O desempenho do conteudo em plataformas de video curto, como o Reels do Instagram, é ditado
primariamente por sistemas algoritmicos complexos que mediam o alcance, priorizando a retengdo ¢ a
relevancia do usuario. Em contraste com algoritmos mais antigos, focados em intera¢des sociais (seguidores e
curtidas), a arquitetura moderna de plataformas de video curto baseia-se na taxa de retencdo (watch time ou
tempo de tela) como o principal indicador de qualidade e interesse.

A taxa de retengdo mede a porcentagem do video que o usudrio assistiu, sendo um proxy para a
satisfacdo imediata do publico. Conteudos que retém o usudrio por mais tempo sdo impulsionados mais
agressivamente, pois sinalizam ao algoritmo que aquela pega ¢ eficaz em manter o usudrio na plataforma, o que
¢ o objetivo final do sistema. A Humanizagdo (Topico 2.2) insere-se diretamente neste mecanismo, pois a
presenca de rostos, emogdes e narrativas humanas tende a gerar maior identificagdo e conex@o afetiva, fatores
que comprovadamente aumentam o tempo que o usuario gasta consumindo o conteudo. Dessa forma, o toque
humano atua como um facilitador de retengdo, impulsionando o potencial de Alcance (Visualizagdes).

No entanto, o processo de viralizagdo ¢ um desafio complexo de "tudo ou nada" que ndo depende
apenas da retengdo. Os algoritmos de video curto operam em estagios, testando o contetdo inicialmente e
expandindo a distribuicdo exponencialmente se as métricas iniciais (como reten¢do e Curtidas) superarem o
desempenho médio.

A grande variabilidade no desempenho das Visualizagdes (evidenciada pelo p-valor marginal de 0,063 no
estudo) pode ser explicada por essa natureza algoritmica. Um Reel Humanizado pode ter tido alta retencdo e
desempenho, mas falhado, por pouco, em atingir o benchmark inicial de viralizag¢do, resultando em um bom
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desempenho descritivo, mas sem a robustez estatistica que garante a superioridade em todas as condigdes
pareadas. Como aponta Kotler (2021), o alcance ¢ cada vez mais mediado por sistemas de IA complexos, que
consideram uma miriade de fatores (viralidade, tempo de retengdo, relevancia e performance inicial) além da
natureza humana do contetdo.

Portanto, enquanto a humanizacdo ¢ uma estratégia eficaz para garantir a retengdo e a validacdo
imediata (Curtidas), sinalizando qualidade ao algoritmo, o alcance (Visualizagdes) ¢ um resultado do sistema
que, embora favorecido pelo fator humano, € sujeito a maior volatilidade e controle algoritmico, o que desafia a
comprovacao de sua superioridade estatistica

I11. Metodologia

A presente pesquisa caracteriza-se como um estudo de abordagem quantitativa, com delineamento
descritivo, comparativo e experimental, desenvolvido a partir da observagdo de métricas publicas de
engajamento em publicacdes da plataforma Instagram. Segundo Gil (2019), a pesquisa descritiva tem por
objetivo apresentar, organizar e analisar fatos sem que o pesquisador interfira em seu curso natural. No presente
estudo, embora os dados sejam tratados de forma quantitativa, o ambiente de circulagdo dos contetidos (Reels
do Instagram) foi mantido sem qualquer intervengdo, preservando sua dindmica real.

A escolha pela abordagem quantitativa decorre da natureza numérica das variaveis analisadas:
visualizagdes, curtidas, comentarios, compartilhamentos e reposts. Conforme Lakatos e Marconi (2017), quando
0 objetivo investigativo envolve mensuragdo e comparagdo de fendmenos, a analise quantitativa ¢ a que oferece
maior objetividade e possibilidade de inferéncias estruturadas.

Além disso, o estudo adota elementos de um delineamento experimental, uma vez que compara grupos
distintos (contetidos gerados por Inteligéncia Artificial e contetidos humanizados), pareados conforme critérios
de equivaléncia tematica e por marca. De acordo com Prodanov e Freitas (2013), a comparagéo controlada entre
grupos permite identificar possiveis relagdes e efeitos entre a variavel independente e os resultados.

O estudo foi estruturado como um experimento naturalistico, no qual os pares de publicagdoes foram
selecionados com base em condigdes reais de circulagdo e comportamento algoritmico da plataforma. A variavel
independente foi definida como o tipo de contetido (IA ou humanizado), e as variaveis dependentes foram as
métricas de engajamento disponibilizadas publicamente pelo Instagram.

O delineamento experimental adotou o método comparativo pareado, no qual cada marca representa
uma unidade de pareamento: para cada empresa, selecionou-se um contetdo produzido por IA e um conteudo
humanizado, ambos com tematica semelhante e publicados em formato idéntico (Reels). Este pareamento reduz
significativamente a influéncia de variaveis externas, como tamanho da base de seguidores, nicho de mercado
ou perfil da audiéncia, fortalecendo a validade interna do estudo.

A utiliza¢do desse desenho metodoldgico segue o que Yin (2016) define como “controle contextual por
pareamento”, técnica essencial quando o pesquisador trabalha com dados observacionais e deseja minimizar a
influéncia de fatores ndo manipuléveis.

Os dados foram coletados exclusivamente a partir de informacdes disponiveis de forma publica no
Instagram, sem qualquer forma de interagdo com as empresas analisadas. Para cada publicacdo selecionada,
registraram-se:
total de visualizagdes,
total de curtidas,
total de comentarios,
total de compartilhamentos,
total de reposts,
link ptiblico do Reel,

As publicagdes foram identificadas entre outubro e dezembro de 2025, garantindo proximidade
temporal entre os pares e reduzindo a influéncia de variagdes sazonais de engajamento.

O uso das empresas e suas publicacdes atende integralmente aos requisitos éticos previstos pela
Resolugao CNS n° 510/2016, que regula pesquisas em Ciéncias Humanas e Sociais. Essa normativa estabelece
que pesquisas que utilizam dados abertos, publicos e acessiveis, sem identifica¢do de individuos e sem coleta de
informagdes privadas, ndo envolvem risco ético e dispensam autorizagdo dos titulares. Como este estudo utiliza
somente dados publicos sem identificagdo pessoal de usuarios, sem contato com as empresas € sem coleta
privada ou sigilosa, ele se enquadra como pesquisa eticamente isenta de risco.

Além disso, as empresas sdo citadas exclusivamente como fontes de dados publicos, ndo havendo
qualquer juizo de valor sobre suas praticas comerciais ou institucionais. A analise concentra-se exclusivamente
no desempenho de suas publicagdes, ndo na avaliagdo da empresa como entidade.

Os dados utilizados nesta pesquisa sdo provenientes de publicagdes publicas no Instagram e nao
envolvem identificagdo de individuos, coleta de informagdo privada ou interagdo direta com as empresas
analisadas. O estudo esta, portanto, em conformidade com a Resolugdo CNS n° 510/2016. A escolha das
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empresas seguiu uma logica metodologica fundamentada na amostragem intencional por critérios, conforme
proposto por Vergara (2016). Esse tipo de amostragem ¢ adequado quando o objetivo da pesquisa ¢é selecionar
casos que representem condi¢des especificas necessarias ao delineamento experimental.

As empresas selecionadas atendiam simultaneamente aos seguintes critérios:

1. Producio significativa de conteudos em video, garantindo a possibilidade de pareamento entre IA e conteudo
humanizado.

2.Presenca digital consolidada, assegurando métricas consistentes e comparaveis.

3.Disponibilidade publica de dados de engajamento, permitindo coleta transparente e reprodutivel.

4. Existéncia simultdnea de publicagdes humanizadas e publicagdes geradas por IA dentro do mesmo periodo de
analise.

5.Representatividade no ecossistema digital, sem que isso implique representatividade estatistica ou
setorial.

Assim, a escolha das empresas ndo busca generalizar conclusdes para setores especificos, mas sim
assegurar comparabilidade experimental e rigor analitico.

Delineamento da Pesquisa

O estudo configura-se como um estudo de caso comparativo por amostras pareadas, utilizando dados
secundarios de desempenho em midias sociais (Reels do Instagram). A estratégia de pareamento foi adotada
para isolar o impacto da variavel independente (Tipo de Conteudo: IA versus Humanizado) sobre as variaveis
dependentes (Métricas de Engajamento), controlando, assim, a influéncia da marca, do setor ¢ da base de
seguidores, que sdo variaveis de confusdo inerentes a estudos de mercado.

Corpus de Analise e Estratégia de Amostragem

O corpus de analise compreende 20 grandes empresas de atuagdo nacional e relevancia no
ecossistema digital. A selecdo dessas empresas ndo buscou a representatividade estatistica por setor, mas sim a
representatividade experimental, sendo conduzida por meio de uma amostragem intencional por critérios,
conforme proposto por Vergara (2016).

Os critérios rigorosos para a inclusdo das empresas foram:

o Capacidade de Pareamento: Produgédo significativa de conteudo em formato de Reels, possibilitando a coleta
de um par de contetidos (um IA e um Humanizado) da mesma empresa.

e Métricas Consistentes: Presenca digital consolidada para assegurar a coleta de métricas robustas e estaveis.

e Acesso e Transparéncia: Disponibilidade publica e irrestrita das métricas de engajamento para garantir a
replicabilidade e a coleta transparente dos dados.

¢ Simultaneidade Temporal: Existéncia de publicagdes Humanizadas e publicagdes de IA dentro de um periodo de
analise coincidente para a mesma marca, mitigando o impacto de grandes eventos externos ou flutuagdes
algoritmicas ao longo do tempo.

A amostra final foi composta por 20 pares de Reels, totalizando 40 observagdes, com cada par
correspondendo a um contetido IA e um conteido Humanizado da mesma marca.

Procedimentos de Analise Estatistica

Para testar a Hipdtese Nula (HO), que postula a auséncia de diferencga significativa entre as médias dos
grupos, empregou-se o Teste T Pareado.

O Teste T Pareado foi selecionado por ser o método inferencial apropriado para dados que atendem a
premissa de dependéncia entre as amostras. Neste caso, as métricas de engajamento dos Reels IA e Humanizado
sdo intrinsecamente dependentes por estarem vinculadas & mesma empresa, permitindo a analise da diferenga
média dentro de cada par, o que minimiza o erro aleatorio e aumenta o poder estatistico.

O teste foi aplicado a cada uma das cinco métricas de engajamento separadamente, utilizando um nivel
de significancia [ de 0,05. A decisdo de rejeitar ou ndo a HO foi baseada na comparacéo do p- valor obtido com
o nivel [| pré-determinado.

A analise estatistica e o tratamento dos dados foram realizados em softwares especializados para
garantir a precisdo dos célculos e a confiabilidade dos resultados inferenciais.

Limitacoes Metodologicas

Algumas limitagdes devem ser reconhecidas:

¢ impossibilidade de controlar impulsionamento pago dos contetidos;
¢ auséncia de informacdes sobre horario de postagem;

e impacto de eventos externos ou campanhas simultineas;
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e variagdo setorial entre marcas;
o analise restrita ao Instagram.

Essas limitagdes ndo invalidam os resultados, mas indicam a necessidade de cautela na generalizagio
para outras plataformas ou periodos.

IV.Apresentaciio E Analise Dos Resultados

Este capitulo apresenta e discute os resultados obtidos a partir do experimento controlado realizado
com 40 publica¢des na plataforma Instagram, distribuidas igualmente entre contetidos gerados por Inteligéncia
Artificial e conteudos humanizados. Com base no procedimento metodoldgico descrito no capitulo anterior,
foram analisadas métricas de engajamento amplamente reconhecidas no campo do marketing digital —
visualizag¢des, curtidas, comentarios, compartilhamentos e reposts — por representarem indicadores diretos da
atencdo, da interagdo e da difusdo social do conteudo.

A andlise comparativa entre os Reels classificados como "[A" (Conteudo presumidamente gerado ou
altamente automatizado) e "Humanizado" (Contetido com maior foco na interagdo humana e producio organica)
revelou tendéncias significativas no engajamento dos usuarios nas midias sociais. Utilizando o Teste T Pareado, o
estudo buscou identificar se as diferencas observadas nas principais métricas de desempenho (Visualizagdes,
Curtidas, Comentarios, Compartilhamentos e Repost) eram estatisticamente robustas.

As escolhas das empresas relacionadas na tabela 1, baseou-se em uma amostragem intencional por
critérios, alinhada com os principios metodologicos propostos por Vergara (2016), demonstrados anteriormente.
Essa abordagem ¢ essencial em estudos que buscam selecionar intencionalmente casos que atendam a um
conjunto predefinido de condi¢des, garantindo a validade interna e o rigor do delineamento experimental.
Ressalta-se que o objetivo primordial desta sele¢do ndo ¢ obter representatividade estatistica generalizavel para
o mercado, mas sim estabelecer a comparabilidade experimental dos dados. Dessa forma, as 20 empresas
incluidas no estudo foram escolhidas por satisfazerem simultaneamente a capacidade de pareamento (produgao
volumosa e significativa de contetido em formato de video Reels), presencga digital (presenga consolidada e um
histérico de engajamento robusto), transparéncia de dados (disponibilidade publica e irrestrita das métricas de
engajamento), simultaneidade de publicagdo (existéncia simultanea de publicacdes humanizadas e publicagdes
geradas por IA dentro do mesmo periodo de andlise) e relevancia no ecossistema digital (as empresas
selecionadas deveriam possuir representatividade).

Portanto, a selecdo das empresas foi conduzida estritamente para garantir a comparabilidade
experimental e o rigor analitico, focando na diferenca de desempenho entre os dois tipos de contetido em
condi¢des metodologicamente controladas, e ndo na generalizacdo setorial dos resultados.

Tabela 1 — Dados brutos coletados nas redes sociais das empresas

EMPRESA TIPO DO VISUALI- CURTIDAS COMEN- COMPARTI- REPOST
REELS ZAC()ES TARIOS LHAMENTOS
1. MAGALU 1A 95.800 511 203 62 20
Humanizado 99.700 9.267 191 106 55
2. BOLD 1A 9.978 111 16 23 4
Humanizado 30.300 482 113 234 11
3. NETSHOES 1A 21.000 69 26 1 0
Humanizado 32.900 186 101 5 1
4. HAVAIANAS 1A 654.000 818 72 195 30
Humanizado 3.200.000 31.700 261 167 11
5. PANTENE 1A 14.700 235 17 31 0
Humanizado 68.500 1.347 233 195 4
6. AZUL 1A 38.500 577 224 78 10
Humanizado 98.100 2.048 485 612 124
7. PUMA 1A 516.000 14.100 305 2441 17
Humanizado 8.980.000 510.000 2.785 13.500 80
8. BAUDUCCO 1A 211.000 408 75 180 6
Humanizado 1.500.000 2.467 36 131 6
9. DLK MODAS 1A 145.000 717 36 104 4
Humanizado 697.000 2.019 125 165 8
10. SUPER. BH 1A 19.400 72 2 6 1
Humanizado 137.000 1.594 99 171 24
11. COCA COLA 1A 551.000 12.900 563 3.790 62
Humanizado 453.000 12.200 588 1.401 216
12. APPLE 1A 2.400.000 84.800 699 3.086 1.085
Humanizado 3.100.000 50.400 615 1.033 349
13. NIKE 1A 3.900.000 57.400 1.078 4.282 610
Humanizado 2.400.000 36.400 505 1.133 983
14. SAMSUNG 1A 57.400 1.316 146 56 20
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Humanizado 57.600 1.081 66 46 13
15. NATURA 1A 95.100 936 52 202 53
Humanizado 152.000 3.570 329 1.443 449
16. NESTLE 1A 26.100 907 94 130 32
Humanizado 9.300 389 62 25 8
17. DELL 1A 12.300 269 9 16 3
Humanizado 19.100 371 11 17 5
18. PHILCO 1A 303.000 69 18 20 0
Humanizado 597.000 17.500 2.077 6.086 122
19. ITAU 1A 49.000 12.330 49 141 9
Humanizado 178.000 23.100 60 120 19
20. VIVO 1A 16.800 278 148 30 5
Humanizado 91.690 174 138 5 8

Fonte: Elaborado pelos autores

Salienta-se que todos os dados coletados representam informagdes publicas disponibilizadas na conta do
Instagram das empresas.

A analise dos resultados buscou responder ao problema de pesquisa estabelecido na introdugéo:
verificar se conteudos produzidos por IA apresentam desempenho equivalente ao de contetidos protagonizados
por pessoas reais e, sobretudo, compreender em que medida a presenca humana interfere na resposta do
publico. Para isso, sdo apresentadas comparagdes estatisticas entre os dois grupos, seguidas da interpretagdo dos
padrdes observados. Conforme recomenda Gil (2019), a exposi¢ao dos dados ¢ realizada de forma organizada,
clara e objetiva, de modo a permitir ao leitor acompanhar a 16gica da andlise e a coeréncia entre evidéncias e
conclusdes.

Além da descri¢do das médias e variagdes percentuais, este capitulo discute tendéncias identificadas no
comportamento do publico e examina se os resultados corroboram ou rejeitam as hipoteses formuladas no
estudo. Em consonéncia com Lakatos e Marconi (2017), a interpretacdo dos achados ¢ articulada ao referencial
teodrico, permitindo relacionar empiria e teoria para a construgdo de inferéncias consistentes.

A andlise considera, ainda, tanto os aspectos quantitativos observados quanto as implica¢des praticas
que emergem dos dados, evidenciando como as diferengas de desempenho entre conteido humanizado e
contetido automatizado podem orientar estratégias de marketing digital. Portanto, este capitulo constitui o eixo
central deste trabalho, pois apresenta as evidéncias concretas que fundamentam a discussdo e as conclusdes
apresentadas posteriormente.

Desempenho Comparativo de Contetido para Midias Sociais

A analise estatistica desta pesquisa baseou-se no Teste T Pareado para comparar o desempenho das
métricas de engajamento entre conteudo "IA" e "Humanizado" em 20 empresas distintas. Os resultados
refinados demonstram que, embora o conteudo Humanizado tenha superado descritivamente o contetudo de 1A
em todas as métricas, a superioridade estatistica se concentra primariamente em uma Unica dimensdo: o
engajamento direto de baixo esforgo.

O Teste T Pareado ¢ o método estatistico ideal, pois compara as médias de duas amostras dependentes,
garantindo que as variagdes entre as estratégias de conteido sejam avaliadas dentro do contexto de cada marca
individual.

O teste inferencial revelou que a estratégia de conteido humanizado gera um ntimero de Curtidas
significativamente superior ao contetido de IA (p = 0,050). Este resultado ¢ o ponto mais robusto da pesquisa,
confirmando que a percepcdo de autenticidade ou a presenga humana estimula uma reagdo positiva imediata e
de baixo esforgo por parte do usuario.

A diferenga média de 24.906 Curtidas a favor do contetdo Humanizado 3 sugere que o apelo
emocional e a capacidade de identificagdo que o fator humano proporciona se traduzem em uma maior
validagdo social. Conforme argumenta Gabriel (2020), a eficacia do marketing na era digital esta
intrinsecamente ligada a capacidade de colocar o "humano no centro", utilizando a tecnologia como um meio, e
ndo como um fim. A significancia estatistica das Curtidas demonstra que, mesmo em um ambiente dominado
por algoritmos, a preferéncia do usudrio pela conexao humana persiste e ¢ quantificavel.

A métrica de Visualizagdes, embora tenha apresentado uma diferenga descritiva expressiva (média de
1.139.795 visualizacdes para humanizado versus 535.159 para IA), ndo atingiu o limiar de significlncia
estatistica (p = 0,063) no nivel de [ =0,05.

Apesar da tendéncia favoravel ao contetdo Humanizado (sugerindo um maior alcance potencial), a
falta de significancia estatistica formal indica que a variagdo observada entre os pares nao foi uniforme o
suficiente para descartar completamente a hipotese nula. Fatores externos, como a distribui¢@o algoritmica ou o
impacto imediato de tendéncias especificas, podem ter contribuido para a variabilidade nos dados de
Visualizagdo, exigindo cautela na conclusdo de uma superioridade inequivoca do conteudo Humanizado neste
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quesito.

Resumo dos Dados Descritivos (20 Pares)
A tabela 2 a seguir apresenta as médias de cada métrica para as duas condigdes de contetido, apos a
padronizagdo dos dados (em milhares ou unidades, conforme apropriado):

Tabela 2 - Médias de cada métrica para as duas condi¢des de contetido

Métrica Média Média (Reels Diferenga Média Numero de Pares
(Reels IA) Humanizado) (Humanizado - IA) (N)
Visualizagoes 535.159 1.139.795 604.636 20
Curtidas 9.098 34.004 24.906 20
Comentarios 277 453 176 20
Compartilhamentos 557 1.011 454 20
Repost 114 225 111 20

Resultados do Teste T Pareado

Fonte: Elaborado pelos autores

Verifica-se que em todas as cinco métricas, o conteido "Humanizado" apresentou uma média de
desempenho superior ao contetido "IA".

O Teste T Pareado foi executado em cada métrica para verificar se a diferenca nas médias ¢
estatisticamente significativa no nivel de significancia de 5% ([ = 0,05).
A Hipoétese Nula (HQ) afirma que ndo ha diferenca significativa entre as médias de desempenho dos
Reels IA e Humanizados.

Tabela 3 - Médias de desempenho dos Reels IA e Humanizados.

METRICA MEDIA DA VALORT VALOR P DECISAO (P<0,05)
DIFERENCA
Visualizagdes 604.636 -1,972 0,063 Nao Rejeita HQ
Curtidas 24.906 -2,087 0,050 Rejeita HO
Comentarios 176 -1,475 0,156 Nao Rejeita Ho
Compartilhamentos 454 -1,751 0,096 Nao Rejeita HQ
Repost 111 -1,472 0,157 Naio Rejeita HQ

Fonte: Elaborado pelos autores

O valor p é de 0,050 nas CURTIDAS. Este valor atinge o limiar exato do nivel de significancia (0,05) e,
portanto, permite a rejeicdo da Hipotese Nula (H(Q). Conclui-se que hd uma diferenga estatisticamente
significativa nas Curtidas, sendo o Reels Humanizado significativamente superior ao Reels IA.

Em relagdo as VISUALIZACOES, o valor p é de 0,063. Este valor esta muito proximo do limiar de
0,05, mas tecnicamente ndo ¢ significativo no nivel = 0,05. Sugere-se uma tendéncia ou significincia
marginal, mas formalmente, ndo ha evidéncia suficiente para rejeitar HQ.

Ja os para os comentarios, compartilhamentos e repost, o Valor p para estas métricas ¢
substancialmente maior que 0,05, o que indica que ndo hé evidéncias estatisticamente suficientes para afirmar que
o contetido Humanizado difere significativamente do conteudo IA nestas a¢des de alto engajamento.

A andlise dos dados demonstra que a métrica de CURTIDAS ¢ a tnica que apresenta uma diferenga
estatisticamente significativa entre as duas condigdes de conteudo (p = 0,050). O contetdo HUMANIZADO
gerou, em média, 24.906 Curtidas a mais do que o conteiido de IA, com essa diferenca se mostrando
estatisticamente confiavel. Este resultado é fundamental, pois estabelece uma base empirica para a crenca de que
o contetido com toque humano induz uma validagdo emocional superior e imediata.

Para compreender a importancia dessa significancia, ¢ crucial recorrer & metodologia estatistica.
Conforme destaca Creswell (2014) a andlise por meio do p-valor, permite ao pesquisador extrapolar as
conclusdes da amostra para o universo mais amplo. Atingir o limiar de p = 0,050 nas Curtidas indica que a
probabilidade de essa diferenga observada ter ocorrido por puro acaso € minima (apenas 5%).

Essa descoberta corrobora a tese de Gabriel (2025). A autora argumenta que, em um cenario de rapida
automagdo e saturagdo de conteiido, o que retém o consumidor ¢ a autenticidade e a capacidade de gerar
conexao. As Curtidas representam a manifestacdo mais simples e instantanea dessa conexdo, sendo um endosso
emocional que valida o contetdo e sinaliza ao algoritmo que o material ¢ digno de atengéo.

A métrica de VisualizagGes (alcance) apresentou uma superioridade descritiva marcante para o
conteido Humanizado, com uma diferenca média de 604.636 Visualiza¢cdes a mais por Reel. Contudo, o
resultado inferencial, com p = 0,063, indica uma significAncia marginal (préxima do limiar de 0,05), mas ndo
formalmente significativa.
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Essa proximidade estatistica exige uma interpretagdo cuidadosa. Embora ndo se possa afirmar, com
95% de confianga, que o conteido Humanizado gere sempre mais visualizagdes, a tendéncia ¢ inegavel. Essa
marginalidade pode ser atribuida a alta variabilidade na distribui¢do de alcance promovida pelos algoritmos da
plataforma. Como aponta Kotler (2021), o alcance (Visualiza¢des) ¢ cada vez mais mediado por sistemas de [A
complexos, que consideram uma miriade de fatores (viralidade, tempo de retengdo, relevancia e performance
inicial) além da natureza humana do contetido. Portanto, embora o toque humano possa aumentar a atratividade
do Reel (favorecendo descritivamente o resultado), a decisdo final do algoritmo de impulsionar o alcance a
nivel massivo pode ter introduzido uma variancia que fragilizou a significancia estatistica.

O teste ndo encontrou evidéncias estatisticas para rejeitar a hipotese nula nas métricas de Comentarios (p
=0,156), Compartilhamentos (p = 0,096) e Repost (p = 0,157).

Esses achados s@o cruciais, pois definem o limite da eficacia da estratégia "Humanizado". Se as
Curtidas sdo o “like” emocional, essas outras métricas representam o engajamento cognitivo e social. Para gerar
um comentario ou um compartilhamento, o usuario deve investir tempo, raciocinio e at¢é mesmo seu capital
social (ao associar sua imagem aquele contetido).

A falta de significncia estatistica neste segmento sugere que o fator humano, por si s6, ndo ¢
suficiente para superar a inércia do usudrio. O contetido, seja IA ou Humanizado, precisa ser percebido como
relevante, provocativo, util ou incentivador de uma acao especifica. Esta conclusdo se alinha com o conceito de
Comunicacdo Estratégica de autores como Kunsch (2003), que enfatiza que a comunicacdo eficaz nas
organizagdes deve ir além da simples emissdo, buscando respostas e relacionamentos. A simples autenticidade
ndo substitui uma estratégia de conteudo que incite o debate ou fornega um valor claro para ser compartilhado.

Em suma, os resultados da analise estatistica demonstram uma relagdo de causalidade assimétrica: O
conteudo Humanizado provou ser um catalisador estatisticamente significativo do engajamento de superficie
(Curtidas). Isso estabelece que a presenga humana ¢ um pré-requisito ou um forte facilitador para a
validacdo emocional e a reacdo imediata do usuario. Em um ecossistema de atengdo fugaz, o toque humano ¢é o
que, de forma robusta, garante o endosso rapido.

Contudo, o Humanizado ndo ¢, isoladamente, o fator determinante para o engajamento profundo
(Comentarios, Compartilhamentos e Repost). A falta de significincia estatistica nessas métricas indica que, para
gerar acOes de alto esfor¢o, a marca precisa combinar a autenticidade humana com uma estratégia de conteudo
mais sofisticada que ofereca valor intrinseco, promova o didlogo ou tenha utilidade pratica para o
compartilhamento. O sucesso no engajamento profundo, portanto, exige a sinergia entre o fator humano
(confiabilidade) e o fator estratégico (relevancia).

V. Consideracoes Finais

As evidéncias empiricas produzidas neste estudo indicam que a presenga humana no contetido digital
permanece um fator determinante na dindmica de engajamento do Instagram, ainda que seus efeitos variem
conforme a dimensdo do engajamento analisada. A comparagdo entre 20 pares de Reels (IA x Humanizado)
revelou uma superioridade consistente dos conteidos humanizados nas cinco métricas avaliadas —
visualizagdes, curtidas, comentarios, compartilhamentos e reposts —, sendo que a confirmagao estatistica dessa
superioridade ocorreu de forma robusta apenas para a métrica de curtidas (p = 0,050). A diferenca média
observada nas curtidas (=24.906 a favor do humanizado) permite inferir que o componente afetivo e de
identificagdo ativado por pessoas reais resulta em uma validagdo imediata mais frequente pelos usuarios, o que
tem implicac¢des diretas sobre percepcdo de marca e sinalizag@o algoritmica de valor do conteudo.

A analise descritiva evidenciou ainda uma tendéncia de maior alcance (visualizagdes) para os
contetdos humanizados, com diferenga média expressiva; entretanto, a significancia estatistica marginal (p =
0,063) exige cautela interpretativa. Tal resultado sugere que, embora o elemento humano favorega a atragao
inicial da atencao, a ativagao de circuitos algoritmicos de amplificagdo (viralizacdo, impulsionamento organico)
depende de um conjunto mais amplo de varidveis — entre elas, promog¢do paga, timing, mencdes de
influenciadores e atributos intrinsecos do contetido (novidade, utilidade, humor). Para métricas de engajamento
de maior esforgo cognitivo e social (comentarios, compartilhamentos e reposts), a auséncia de significancia
estatistica indica que o fator humano, por si s6, ndo garante engajamento profundo; € necessaria a combinagdo
de autenticidade com estratégias que proponham valor comunicacional claro ao usuario.

Em termos tedricos, os resultados corroboram e nuanceiam o referencial trabalhado no Capitulo 2. A
humanizag¢do confirma seu papel como geradora de identificacdo e de “calor social” (presence cues) que
facilitam reacdes rapidas, conforme postulam analisadores da comunicacdo digital. Simultaneamente, o
desempenho desigual entre métricas confirma a hipotese de trade-offs: a eficiéncia técnica da IA (escala,
consisténcia, custo) ndo assegura automaticamente efeitos afetivos semelhantes aos produzidos por conteudo
protagonizado por humanos. Assim, propde-se avancar a discussdo teodrica enfatizando uma visdo sistémica: a
eficacia comunicacional resulta da interagdo entre tecnologia (IA), narrativa (storytelling) e presenca humana —
cada elemento cumprindo papéis complementares no ecossistema da atengao.
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No plano pratico, os achados orientam gestores e agéncias a adotarem politicas hibridas: empregar 1A
para prototipagem, personalizagdo em escala e producdo de volume, reservando protagonismo humano para
pecas estratégicas que visem construir vinculo, credibilidade e incremento de engajamento imediato.
Recomenda-se igualmente que as organizacdes monitorem métricas relativas (taxas de curtida por visualizacdo,
comentarios por mil visualizagdes), realizem testes A/B continuos e controlem fatores de confusdo
(impulsionamento pago, horario, parcerias) para otimizar decisdes com base em evidéncias.

I3

Quanto as limitagdes, cabe reiterar que a amostra ¢ intencional e limitada a 20 pares de Reels,
condicionada a marcas de grande presenga digital. A coleta baseou-se em dados publicos numa janela temporal
especifica, sem controle experimental sobre impulsionamento pago ou varidveis contextuais que afetam
algoritmos de distribuigdo. Tais restricdes comprometem a generalizagdo ampla dos resultados, ainda que ndo
comprometam a validade interna do pareamento adotado. Ademais, a natureza transversal da analise impede
inferéncias temporais sobre efeitos de maturagdo do contetido (crescimento de visualizagdes ao longo do tempo).

Para pesquisas futuras, sugere-se: (a) replicagdes com amostras ampliadas e estratificadas por setor e
porte; (b) experimentos randomizados A/B que controlem impulsionamento ¢ timing; (c) inclusdo de variaveis
psicoldgicas (percepgdo de autenticidade, confianga, intencionalidade) por meio de surveys associados aos testes;
(d) analise longitudinal do ciclo de vida dos Reels; e (e) investigagdo sobre formatos hibridos (IA + humano)
que possam maximizar eficiéncia e empatia simultaneamente.

Em sintese, este estudo evidencia que, em um ambiente de crescente automacdo criativa, o “fator
humano” continua a ser um recurso estratégico insubstituivel para a ativacdo emocional e a validacdo rapida do
publico. A Inteligéncia Artificial, por sua vez, permanece como ferramenta poderosa de suporte e escala; a
combinagdo ponderada entre ambos constitui 0 caminho mais promissor para praticas de marketing digital que
almejem eficiéncia e profundidade relacional.

Referéncias

[1]. AAKER, David A. Managing Brand Equity: Capitalizing On The Value Of A Brand Name. New York: Free Press, 1991.

[2]. BRASIL. Conselho Nacional De Satide. Resolugio N° 510, De 07 De Abril De 2016. Dispde Sobre As Normas Aplicaveis As
Pesquisas Em Ciéncias Humanas E Sociais. Diario Oficial Da Unido, Brasilia, 24 Maio 2016.

3] CRESWELL, John W. Métodos De Pesquisa: Abordagens Qualitativa, Quantitativa E Mista. 5. Ed. Porto Alegre: Penso, 2014.

[4]. FOURNIER, Susan. Consumers And Their Brands: Developing Relationship Theory In Consumer Research. Journal Of
Consumer Research, Chicago, V. 24, N. 4, P. 343-373, Mar. 1998.

[5] GABRIEL, Martha. Marketing Na Era Digital: Conceitos, Plataformas E Estratégias. 2. Ed. Sao Paulo: Atlas, 2020.

[6]. GIL, Antonio Carlos. Métodos E Técnicas De Pesquisa Social. 7. Ed. Sdo Paulo: Atlas, 2019.

[7]. KOTLER, Philip; KARTAJAYA, Hermawan; SETIAWAN, Iwan. Marketing 5.0: Tecnologia Para A Humanidade.
Tradugdo: Viviane Ribeiro. Rio De Janeiro: Sextante, 2021.

[8]. KUNSCH, Margarida Maria Krohling. Planejamento De Relagdes Publicas Na Comunicagio Integrada. 4. Ed. Sdo Paulo: Summus,
2003.

[9]. LAKATOS, Eva Maria; MARCONI, Marina De Andrade. Fundamentos De Metodologia Cientifica. 8. Ed. Sdo Paulo: Atlas, 2017.

[10]. LEMOS, Ronaldo. As Trés Forgas Que Regulam A IA. ITS Rio, 2024.
Disponivel Em: Https:/Itsrio.Org/Pt/Artigos/As-Tres-Forcas-Que-Regulam-A-Ia/. Acesso Em: 09 Dez. 2025

[11].  MARQUES, Vasco. Marketing Digital De A A Z. Sdo Paulo: Edi¢ao Digital 360, 2022

[12].  Mitchell, Melanie. Artificial Intelligence: A Guide For Thinking Humans (First Ed.). Farrar, Straus And Giroux. 2019.

[13]. NEUMEIER, Marty. The Brand Gap. Porto Alegre: Bookman, 2008.

[14]. PRODANOV, Cleber Cristiano; FREITAS, Ernani Cesar De. Metodologia Do Trabalho Cientifico: Métodos E Técnicas Da
Pesquisa E Do Trabalho Académico. 3. Ed. Novo Hamburgo: Feevale, 2013.

[15]. RECUERO, R. A Rede Da Desinformagao: Sistemas, Estruturas E Dindmicas Nas Plataformas De Midias Sociais. E-Book, Editora
Sulina, 2024.

[16]. SEBRAE. Principais Estratégias De Vendas Nas Redes Sociais. [S. L.]: Servico Brasileiro De Apoio As Micro E Pequenas
Empresas, 2022. Disponivel Em: Https://Sebrae.Com.Br/Sebrae/Portal%20Sebrae/Ufs/AC/Anexos
/EBOOK %2083%20%20PRINCIPAIS%20ESTRAT%C3%89GIAS%20DE%20VENDAS%20NAS%20RE
DES%20SOCIAIS.Pdf. Acesso Em: 09 Set. 2025

[17].  VERGARA, Sylvia Constant. Projetos E Relatorios De Pesquisa Em Administrag@o. 16. Ed. Sao Paulo: Atlas, 2016.

1 YIN, Robert K. Estudo De Caso: Planejamento E Métodos. 6. Ed. Porto Alegre: Bookman, 2016.

DOI: 10.9790/487X-2712061222 www.iosrjournals.org 22 | Page



