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O SEO nunca foi  uma disciplina isolada dentro do marketing 
digital. Porém, ele exige cada vez mais uma abordagem 
que permeia todas as áreas da comunicação da marca. 

O conteúdo produzido para redes sociais precisa ser 
otimizado para descoberta. Os dados gerados pela empresa 
precisam ser estruturados para interpretação por algoritmos. 
A reputação da marca em plataformas externas impacta 
diretamente o posicionamento nos resultados de busca.

As 16 tendências mapeadas neste material formam um 
sistema integrado. A orquestração de buscas só funciona 
se houver conteúdo otimizado para cada canal. O GEO só 
entrega resultados se os dados estiverem estruturados 
corretamente. O Social SEO só gera impacto se a marca tiver 
autoridade temática estabelecida. O Product-Led SEO só 
atrai links se o produto for genuinamente útil.
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Por isso, preparamos esse material. Para que você possa 
posicionar a sua marca de maneira coerente e bem 
estruturada em todos os pontos de contato para ter sucesso 
nas buscas em 2026. 

Boa leitura! 

Ou seja, talvez a maior tendência de SEO para 2026 seja a 
integração cada vez maior de tudo que permeia as buscas. 

  O SEO não morreu, 
  como os alarmistas declararam. 
  Ele se expandiu para 
  diferentes plataformas. 

Com essa expansão, as pessoas buscam cada vez mais e 
tem muito mais chances de encontrar a sua empresa, se ela 
souber onde e como se posicionar. Este é, antes de tudo, 
um momento de oportunidade. O mercado vive sua maior 
transformação até o momento e quem souber aproveitá-la, 
sairá na frente. E essa vantagem pode ser a diferença entre 
sua marca crescer ou se manter estagnada em 2026. 
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O consumidor já não busca informações em um único lugar. 
A jornada de descoberta fragmentou-se entre o Google, as 
inteligências artificiais, as redes sociais, os marketplaces, os 
aplicativos de mensagem e os sites das marcas. 

  A Orquestração das Buscas 
  é a capacidade de coordenar  
  presença estratégica em 
  todos esses canais.

Identificamos que a orquestração não significa simplesmente 
estar presente em múltiplos canais. Significa entender o 
papel de cada canal na jornada de descoberta e otimizar 
a sua presença de forma específica para cada contexto. 
|O Google continua sendo o canal dominante para buscas 
informacionais e transacionais.
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A orquestração entre Google e IA
A Orquestração das Buscas coordena a otimização 
tradicional para o Google e a otimização para inteligências 
artificiais generativas. Embora ambas tenham princípios 
comuns, exigem abordagens distintas. O Google prioriza 
relevância contextual, autoridade de domínio e experiência 
do usuário. As inteligências artificiais priorizam clareza de 
informação, estruturação de dados e capacidade de síntese.

A base técnica comum é a estruturação de dados. O 
schema markup que ajuda o Google a entender o conteúdo 
também ajuda as inteligências artificiais a interpretá-lo. Mas 
enquanto o Google usa schema markup para gerar rich 
snippets, as inteligências artificiais usam para extrair 
informações que serão sintetizadas em respostas diretas. O 
schema precisa ser completo e contextualizado.

Por outro lado, as inteligências artificiais ganham relevância 
para comparações e sínteses de informação. As redes 
sociais funcionam como canais de descoberta onde os 
usuários descobrem marcas e produtos enquanto 
consomem conteúdo. E depois, ainda pesquisam sobre as 
experiências de outros usuários e a reputação dessas 
marcas dentro das próprias redes.

Os marketplaces dominam as buscas de produtos com 
intenção transacional alta. Os aplicativos de mensagem 
como o WhatsApp tornam-se canais de relacionamento 
pós-descoberta. Os sites das marcas continuam essenciais 
como destino final da jornada, mas já não são mais o 
primeiro ponto de contato. Essa fragmentação cria um 
desafio estratégico: como garantir que a marca seja 
descoberta em qualquer um dos pontos de contato.
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