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Resumo

A presente dissertacdo explora o impacto da Inteligéncia Atrtificial (IA) na personalizacao de
campanhas de comunicacado no marketing digital, com énfase nas percecoes de profissionais
da area. Num contexto de crescente digitalizagao e inovagao tecnoldgica, a IA destaca-se
como sendo uma ferramenta estratégica e operacional relevante para prever comportamentos
de consumo, segmentar publicos-alvo e personalizar experiéncias em tempo real. No entanto,
a sua implementacdo continua a enfrentar desafios substanciais, incluindo barreiras
organizacionais, dificuldades na integragao tecnoldgica e questdes éticas relacionadas com a

privacidade de dados.

Adotando uma abordagem qualitativa de natureza exploratdria, esta investigagao teve como
principal objetivo mapear empiricamente as dificuldades e desafios enfrentados pelas
organizagoes na adocgao da IA no marketing digital, analisando como as barreiras identificadas
na literatura se manifestam na pratica. Para tal, foram conduzidas entrevistas
semiestruturadas com oito profissionais de marketing e analise de dados, representando
diversos setores. A analise de conteudo revelou que, enquanto a |IA melhora a eficacia das
campanhas e otimiza recursos organizacionais, persistem preocupacdes sobre a
transparéncia algoritmica, a dependéncia excessiva de dados e a falta de competéncias

internas para integrar esta tecnologia de forma eficaz.

Os resultados confirmam empiricamente a existéncia de lacunas praticas e tedricas
previamente discutidas na literatura, reforgando a necessidade de um maior alinhamento entre
inovacao tecnolégica e capacidades organizacionais. Embora os entrevistados tenham
identificado desafios concretos, a pesquisa destaca a escassez de solucdes implementadas
na pratica. Como contributo, o estudo sistematiza as barreiras identificadas e, com base na
revisdo da literatura, propde recomendac¢des que podem orientar as organiza¢des na adogao

sustentavel e responsavel da |A no setor do marketing digital.

Palavras-chave: Inteligéncia Artificial, marketing digital, personalizacdo, segmentagcédo de

mercado, privacidade de dados, desafios organizacionais.



Abstract

This dissertation explores the impact of Artificial Intelligence (Al) on the personalization of
digital marketing campaigns, with an emphasis on the perceptions of professionals in the field.
In the context of increasing digitalization and technological innovation, Al stands out as a
relevant strategic tool for predicting consumer behavior, segmenting target audiences and
personalizing experiences in real time. However, its implementation continues to face
substantial challenges, including organizational barriers, difficulties in technological integration

and ethical issues related to data privacy.

Adopting a qualitative approach of an exploratory nature, the main aim of this research was to
empirically map the difficulties and challenges faced by organizations in adopting Al in digital
marketing, analysing how the barriers identified in the literature manifest themselves in
practice. To this end, semi-structured interviews were conducted with eight marketing and data
analysis professionals representing different sectors. Content analysis revealed that while Al
improves campaign effectiveness and optimizes organizational resources, concerns persist
about algorithmic transparency, over-reliance on data and a lack of internal skills to integrate

this technology effectively.

The results empirically confirm the existence of practical and theoretical gaps previously
discussed in the literature, reinforcing the need for greater alignment between technological
innovation and organizational capabilities. Although the interviewees identified concrete
challenges, the research highlights the scarcity of solutions implemented in practice. As a
contribution, the study systematizes the barriers identified and, based on the literature review,
proposes recommendations that can guide organizations in the sustainable and responsible

adoption of Al in the digital marketing sector.

Keywords: Artificial Intelligence, digital marketing, personalization, market segmentation, data

privacy, organizational challenges.
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1. Introducao

A Inteligéncia Artificial (IA) tem vindo a desempenhar um papel central na transformacéao
digital, consolidando-se como uma tecnologia disruptiva que redefine processos em diversos
setores, incluindo o marketing digital. No contexto empresarial, a IA permite a automacao,
personalizacdo e analise preditiva, criando oportunidades para otimizar campanhas de
comunicacao e melhorar a interacao entre marcas e consumidores (Malthouse & Copulsky,
2023). Tecnologias como machine learning (ML), deep learning (DL) e processamento de
linguagem natural (PLN) destacam-se pelo seu potencial na segmentacao de publicos,
recomendacao de conteldos e previsao de padrdes de consumo, permitindo que as empresas
adaptem as suas estratégias e acdes de forma dindmica e eficaz (Ma, 2023; Shanker, Sharma,
& Teja, 2023).

No ambito do marketing digital, a IA assume-se como um motor de inovagéo, possibilitando a
analise de grandes volumes de dados para identificar tendéncias e personalizar ofertas de
forma cada vez mais precisa (Bag et al., 2022). A capacidade de adaptar campanhas
publicitarias em tempo real, ajustando conteudos as preferéncias individuais dos
consumidores, tem sido um dos avancos mais significativos proporcionados por esta
tecnologia (Farooq & Yen, 2024). Ha estudos que indicam que a personalizacdo mediada por
IA melhora ndo sé a experiéncia do consumidor, mas também as taxas de conversédo e
retencao de clientes, aumentando a competitividade das marcas (Harrigan, 2022; Wanjale,
Thorat, Talathi, & Chitre, 2023).

No entanto, a adogdo da IA no marketing digital enfrenta desafios significativos,
nomeadamente dificuldades de integracao tecnoldgica, resisténcia organizacional e escassez
de competéncias internas (Tanwar, Antonyraj, & Shrivastav, 2024). As preocupagdes éticas,
sobretudo no que diz respeito a privacidade e transparéncia na utilizacdo de dados,
representam um fator critico, sendo fundamental garantir conformidade com as

regulamentagdes (Huang & Rust, 2021).

O presente estudo tem como objetivo sistematizar os beneficios e as condicionantes
identificadas na literatura e analisar a sua expressao empirica em contextos organizacionais
de marketing digital - onde e como ocorrem nos processos, estruturas e tecnologias, bem
como os efeitos que produzem nas decisdes e resultados. Complementarmente, identificam-
se praticas de implementacao, mitigacdo e implicagbes para a estratégia e operagao das
organizagoes. Para tal, adota-se uma abordagem qualitativa, baseada em entrevistas
semiestruturadas com profissionais de marketing e de dados de diferentes setores de

atividade. Esta metodologia permite captar insights mais aprofundados sobre a



implementacao da IA, incluindo os desafios operacionais, estratégicos e éticos enfrentados

pelas empresas (Judijanto et al., 2024).

A dissertacao estrutura-se em cinco capitulos principais. O primeiro capitulo corresponde a
introducdo, contextualizando o tema da investigagéo, a relevancia da Inteligéncia Artificial no
marketing digital, o problema de investigag&o, os objetivos do estudo e a organizagao geral
do trabalho. O segundo capitulo apresenta uma revisédo da literatura, abordando as principais
tecnologias de IA aplicadas ao marketing digital, as suas vantagens e os desafios inerentes a
sua adocgéo. O terceiro capitulo descreve a metodologia utilizada, detalhando os métodos de
recolha e analise de dados, os critérios de selegdo da amostra e as limitagdes do estudo. No
quarto capitulo, sdo apresentados e analisados os resultados obtidos, discutindo-se as
convergéncias e divergéncias em relacao a literatura existente. O quinto capitulo sintetiza as
conclusdes da investigacao, explorando as suas implicagdes teodricas e praticas, e propondo
recomendacdes para facilitar a adogao da IA no marketing digital. Adicionalmente, sugere
direcbes para futuras investigacoes, destacando a necessidade de estudos que aprofundem

a integracgao pratica da IA em diferentes contextos organizacionais.

Espera-se que este estudo contribua para um avanco na compreensdao dos desafios
associados a adogao da IA no marketing digital e que fornega recomendacdes para a sua
implementacdo de forma mais eficaz e ética. Ao analisar a intersecado entre tecnologia e
marketing, esta investigacdo pretende oferecer um contributo relevante para a academia e
para as empresas, promovendo um uso mais estratégico e sustentavel da |IA nas praticas de

marketing digital.



2. Revisao de Literatura

2.1 Fundamentos da Inteligéncia Artificial (1A)

2.1.1 Conceitos associados a IA

A IA é compreendida como uma ferramenta interdisciplinar dedicada a simulacdo de
processos cognitivos humanos em sistemas computacionais, abrangendo capacidades como
percecao, raciocinio, aprendizagem e tomada de decisao (Russell & Norvig, 2016; Tanwar,
Antonyraj & Shrivastav, 2024). Historicamente, as bases tedricas da |A foram estabelecidas
por Alan Turing (1936), citado por Copeland (2004), que explorou a possibilidade de as
maquinas “pensarem”, e por John McCarthy (1956), que definiu a IA como “a ciéncia e
engenharia de criar maquinas inteligentes”. Desde entao, a IA tem evoluido para se tornar um
campo vital que integra conhecimentos de estatistica, ciéncia da computacdo e modelagem
preditiva (Siau, 2017, citado por Labib, 2024).

Uma das principais caracteristicas distintivas da IA é a sua capacidade adaptativa. Ao
contrario de sistemas tradicionais com regras predefinidas, os sistemas baseados em |A
utilizam algoritmos adaptativos que permitem o reconhecimento de contextos diversos, a
previsdo de comportamentos futuros e o ajuste de respostas em tempo real (Farooq & Yen,
2024). Esta abordagem tem impulsionado a utilizacdo da IA em dominios orientados por
dados, como o marketing digital, onde ferramentas analiticas alimentadas por I|A
frequentemente superam as capacidades humanas na interpretacao de padrdes complexos
(Davenport et al.; Malthouse & Copulsky, 2023). Adicionalmente, tecnologias como ML e DL
tém desempenhado um papel crucial na expansao das aplicagdes de IA. O ML permite que
sistemas aprendam continuamente a partir de dados novos, ajustando-se de maneira
dindmica as mudancgas nos padrdes comportamentais (Chintalapati & Pandey, 2021). O DL,
por sua vez, utiliza redes neurais profundas para processar dados nao estruturados, como
imagens e linguagem natural, destacando-se em tarefas como andlise de sentimentos em
redes sociais e personalizacao de experiéncias de consumo (Wanjale, Thorat, Talathi, &
Chitre, 2023; Pangeran, Afra, & Lenando, 2024).

A relevancia da IA no contexto contemporéaneo é reforgada pela sua capacidade de processar
grandes volumes de dados e transformar esses dados em insights acionaveis, permitindo a
automacao de tarefas, a personalizagéo de experiéncias e a previsdo de tendéncias futuras
(Labib, 2024; Davenport et al., 2020). Como resultado, a IA esta a consolidar-se como uma
ferramenta indispensavel em setores como o marketing digital, onde as suas aplicagdes
variam desde a segmentacdo avancada de publicos até a analise preditiva de
comportamentos de consumo (Ma, 2023). Apesar dos avangos, a implementagao da IA

também enfrenta desafios significativos. Questées como o enviesamento nos algoritmos, a
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protecao de dados pessoais e a conformidade com regulamentagdes como o Regulamento
Geral de Protecao de Dados (RGPD) continuam a ser pontos criticos (Russell & Norvig, 2016;
Farooq & Yen, 2024). Estes desafios destacam a necessidade de abordagens responsaveis
e supervisionadas na utilizacdo de |A, garantindo a ética e a equidade nas aplicagbes
tecnoldgicas. Assim, a IA, com todas as suas potencialidades, representa ndo apenas uma
ferramenta de inovagao, mas também um campo que exige reflexdo continua sobre o impacto

das suas aplicagdes na sociedade.

2.1.2 Evolugéo da IA no marketing digital

A evolucao da IA no marketing digital reflete o rapido avancgo das tecnologias de analise de
dados e da digitalizacdo das interagdes entre marcas e consumidores. Num primeiro
momento, a aplicagdo da IA era limitada, sendo utilizada predominantemente para recolha e
triagem de dados demograficos, o que resultava em segmentacgdes de mercado rudimentares
e em acbes de baixa precisdo (Fan & Chang, 2011). A introdugdo de algoritmos mais
sofisticados marcou uma transicao significativa para agdes baseadas em dados dinamicos e
altamente personalizados (Holzinger, Malle, Saranti, & Pfeifer, 2023). Empresas como a Netflix
e a Amazon lideraram essa transformacao, utilizando sistemas de recomendacéo avancados
para alinhar conteudos e produtos as preferéncias individuais dos utilizadores. Estes
exemplos ilustram como a |A passou a redefinir as expectativas dos consumidores,
promovendo uma experiéncia mais relevante e eficaz (Harrigan, 2022; Ma, 2023). Iniciativas
como a “Década Digital” da Comissédo Europeia incentivaram o investimento em IA e a sua
aplicagdo em campanhas orientadas por dados (Bormane & Blaus, 2024). A aplicabilidade da

IA em temas de marketing digital € ampla e diversa, conforme ilustrado na figura 1.
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Figura 1 - Utilizacdo de tecnologias suportadas por IA na comunicacdo no marketing digital. Fonte: Bormane e
Blaus (2024)



Esta evolugao também introduziu desafios importantes. O uso excessivo de personalizacao,
por exemplo, pode levar a formacao de “bolhas de informacgao”, limitando a diversidade de
escolhas e reforcando padrées comportamentais preexistentes (Olan, Fun, & He, 2021; Chen,
Le, & Roy, 2022). A dependéncia de dados pessoais coloca em evidéncia a necessidade de
conformidade com regulamentagcées como o0 RGPD, que exige praticas transparentes e éticas
no tratamento de informagdes sensiveis (Huang & Rust, 2021). Apesar destes desafios, os
beneficios superam significativamente as limitagbes, com a IA a permitir a automacgao de
campanhas, a segmentagdo avangada de publicos e a personalizagdo em larga escala.
Ferramentas como chatbots e assistentes virtuais, suportadas por processamento de
linguagem natural (PLN), proporcionam interacdes mais naturais e eficazes com os
consumidores (Judijanto et al., 2024; Shanker, Sharma, & Teja, 2023). Estas inova¢des nao
apenas aumentam a eficiéncia das campanhas, mas também redefinem as relagcbes entre

marcas e publicos, estabelecendo um novo padrédo para o marketing digital contemporaneo.

2.2 Principais tecnologias de IA utilizadas em marketing

A aplicagdo da IA no marketing digital apoia-se em varias tecnologias fundamentais, que
permitem compreender e interagir com os consumidores de forma mais precisa e eficiente.
Entre estas, destacam-se ML, DL e PLN, tecnologias amplamente utilizadas para
segmentacao de publicos, personalizagdo de conteudos e analise preditiva. O ML é central
na analise de grandes volumes de dados, permitindo identificar padrdes de comportamento
complexos e prever necessidades futuras. A capacidade do ML em adaptar agdes no
marketing digital em tempo real torna-o indispensavel para taticas dinamicas e focadas no
consumidor (Ma, 2023; Shanker, Sharma, & Teja, 2023). No contexto do marketing, o ML tem
sido utilizado em sistemas de recomendacao, que personalizam sugestdes de produtos com
base no histérico de navegacao dos utilizadores (Bag et al., 2022). O DL, derivado do ML,
utiliza redes neurais profundas para processar dados complexos, como imagens ou linguagem
natural. Alguns exemplos em que a tecnologia é especialmente relevante sdo a analise de
interacbes em redes sociais e desenvolvimento de campanhas visualmente atrativas e
segmentadas, otimizando assim a comunicagéo com o consumidor (Wanjale, Thorat, Talathi,
& Chitre, 2023; Holzinger et al., 2023). O PLN, por sua vez, permite que os sistemas
compreendam e gerem linguagem humana, sendo essencial para o funcionamento de
chatbots e assistentes virtuais. Estas ferramentas nao sé melhoram a experiéncia do cliente,
mas também recolhem dados valiosos para ajustar futuras campanhas (Chintalapati &
Pandey, 2021; Judijanto et al., 2024).



Além destas tecnologias principais, outras ferramentas como a analise preditiva e os sistemas
de recomendacgido destacam-se pela sua capacidade de antecipar tendéncias e alinhar
campanhas as preferéncias dos consumidores. Estas abordagens transformam grandes
volumes de dados em insights acionaveis, aumentando a eficacia das agcbes e o envolvimento
do cliente (Malthouse & Copulsky, 2023; Davenport et al., 2020).

2.2.1 Personalizacdo no Marketing Digital: Beneficios e Impacto

A personalizagdo no marketing digital, amplamente suportada por tecnologias de IA, tem sido
definida como o processo de adaptar conteudos, mensagens e ofertas as preferéncias,
necessidades e comportamentos especificos de cada consumidor (Malthouse & Copulsky,
2023; Wanjale, Thorat, Talathi, & Chitre, 2023). Ao contrario da segmentacgao tradicional, que
utiliza dados genéricos, a personalizagdo mediada por |A permite a analise em tempo real de
grandes volumes de dados, identificando padrées de consumo e antecipando necessidades
futuras (Tanwar, Antonyraj, & Shrivastav, 2024; Russell & Norvig, 2016). A aplicagao pratica
da personalizagdo, baseada em algoritmos de ML, é fundamental para criar experiéncias
relevantes e dindmicas para os consumidores. Estas tecnologias permitem ajustar campanhas
publicitarias em tempo real, oferecendo conteudos individualizados e recomendactes
altamente segmentadas (Farooq & Yen, 2024; Ma, 2023). Exemplos emblematicos incluem
sistemas de recomendacao de plataformas como a Netflix e a Amazon, que analisam o
histérico de navegacao e preferéncias dos utilizadores para personalizar conteudos e
produtos, resultando em maior lealdade e envolvimento com a marca (Harrigan, 2022;
Shanker, Sharma, & Teja, 2023).

Os beneficios da personalizagdo no marketing digital vao além da experiéncia do consumidor.
A capacidade de adaptar agdes a interesses especificos reduz significativamente a percecao
de intrusao publicitaria, tornando as interagdes mais auténticas e eficazes (Chen, Le, & Roy,
2022; Huang & Rust, 2021). A utilizagcdo de IA melhora a segmentagcéo de publico-alvo,
permitindo identificar leads com maior potencial e alocar recursos de forma otimizada, o que
contribui para o aumento do retorno sobre o investimento das campanhas (Malthouse &
Copulsky, 2023; Bobro et al., 2024).

No contexto competitivo do mercado atual, a personalizagao também funciona como um
diferenciador estratégico. Os consumidores tendem a valorizar marcas que demonstram um
entendimento profundo das suas necessidades, o que fortalece a confianga e a lealdade
(Bormane & Blaus, 2024; Verma et al., 2021). Arelevancia destas estratégias é acentuada por
estudos que evidenciam o impacto direto da personalizagdo na satisfacdo do cliente e no

fortalecimento das relagées de longo prazo entre consumidores e marcas (Wamba-Taguimdje
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et al., 2020; Latha & Chandran, 2024). A IA permite monitorizar continuamente os
comportamentos dos consumidores e ajustar as agdes de forma proativa. Este dinamismo nao
apenas maximiza a eficiéncia das campanhas, mas também garante que as marcas
permanecam relevantes num ambiente de rapidas mudancas (Labib, 2024; Puntoni et al.,
2021). Ferramentas como chatbots e assistentes virtuais, suportadas por PLN, ampliam os
beneficios da personalizacdo ao fornecer suporte imediato e recolher dados para futuras
acoes, otimizando constantemente as estratégias de marketing (Chintalapati & Pandey, 2021;
Judijanto et al., 2024).

2.2.2 Exemplos Setoriais

A personalizacdo no marketing digital suportada por IA € amplamente utilizada em setores
como o retalho, o entretenimento, os servigos financeiros e o turismo, demonstrando a sua
versatilidade e impacto em diferentes contextos. No setor do retalho, os sistemas de
recomendacio baseados em ML analisam o histérico de compras e padrdes de navegagao
dos consumidores, permitindo a sugestao de produtos altamente personalizados. Este modelo
tem sido amplamente adotado por “gigantes” do e-commerce como a Amazon, resultando
num aumento significativo das taxas de conversao e na satisfacao dos clientes (Bag et al.,
2022; Wanijale, Thorat, Talathi, & Chitre, 2023). No entretenimento, empresas como Netflix e
Spotify utilizam algoritmos de DL para oferecer conteudos alinhados aos interesses individuais
dos utilizadores. Para além de aumentarem a lealdade dos clientes, estas ferramentas
também maximizam o tempo de interacdo com as plataformas, consolidando a posicao destas
marcas no mercado (Shanker, Sharma, & Teja, 2023; Tanwar, Antonyraj, & Shrivastav, 2024).
Este foco na personalizagdo é essencial para manter a competitividade em mercados
saturados. No setor de servigos financeiros, a personalizacdo é aplicada para criar ofertas
ajustadas ao perfil de risco e necessidades especificas de cada cliente. A andlise preditiva
desempenha um papel central, permitindo as instituicdes financeiras identificarem padroes de
comportamento e prevenirem fraudes, enquanto melhoram a experiéncia dos clientes com
solu¢des mais adaptadas (Farooq & Yen, 2024; Ma, 2023). No turismo, tecnologias de PLN
sdo amplamente utilizadas em chatbots e assistentes virtuais para fornecer recomendagbes
personalizadas sobre alojamentos, itinerarios e atragdes turisticas. Estas ferramentas
melhoram significativamente a experiéncia do cliente enquanto recolhem dados valiosos para
ajustar futuras campanhas de marketing (Cheng & Jiang, 2021; Verma et al., 2021).
Adicionalmente, o uso de ML ajuda ainda na definigdo de pregos dinadmicos e promogodes
segmentadas, otimizando as receitas das empresas do setor (Pangeran, Afra, & Lenando,
2024).



Estudos de caso, como o da Unilever, ilustram o impacto positivo da |A na personalizagédo. A
empresa utiliza big data e ML para criar campanhas de comunicacdo adaptadas as
carateristicas regionais, resultando num aumento de vendas e satisfacdo do cliente
(Pangeran, Afra, & Lenando, 2024). Empresas como a Amazon e a Netflix demonstram o
sucesso de algoritmos de recomendacao na adaptacao de conteudos e produtos ao histérico
dos utilizadores, gerando um maior envolvimento e retencao do cliente (Gutnik, 2021;
Bashang, 2023). Neste contexto, a personalizacdo movida por IA consolida-se como uma
pratica central no marketing digital contemporaneo, permitindo que as empresas criem
experiéncias singulares e otimizem os seus resultados atraveés de interagdes altamente

segmentadas e eficazes.

2.3 Desafios na Implementacédo de IA em Campanhas de Comunicagao Digitais

2.3.1 Barreiras tecnoldgicas e organizacionais

A implementacdo da IA no marketing digital enfrenta desafios significativos de natureza
tecnolégica e organizacional, que podem limitar a sua adogao e eficacia. Uma das principais
barreiras identificadas na literatura € a insuficiéncia de infraestruturas tecnolégicas robustas
e recursos humanos especializados, necessarios para desenvolver, integrar e operar sistemas
baseados em |A (Malthouse & Copulsky, 2023; Bag et al.,, 2022). A complexidade dos
algoritmos de ML e DL exige n&o apenas investimentos substanciais em hardware e software,
mas também competéncias avangadas em andlise de dados e programacgao, 0 que representa

um obstaculo consideravel para empresas de menor dimensao (Tanwar et al., 2024).

Outro aspeto crucial esta relacionado com a formacao de equipas multidisciplinares capazes
de unir conhecimentos de marketing e tecnologia. Puntoni et al. (2021) destacam que, muitas
vezes, a falta de alinhamento entre os departamentos de marketing e tecnologia compromete
a eficacia das iniciativas de A, resultando em atrasos ou falhas na implementagao. A auséncia
de uma visdo estratégica clara sobre a recolha, analise e aplicacdo dos dados pode ainda
conduzir a subutilizagdo do potencial da IA. Labib (2024) e Gutnik (2021) argumentam que,
sem um planeamento estruturado, as iniciativas de IA podem tornar-se ineficazes, levando a

desperdicios de recursos e a resultados desalinhados com os objetivos organizacionais.

Aresisténcia cultural a mudanca dentro das organizagées também é um fator preponderante,
especialmente em ambientes conservadores, em que as praticas tradicionais de marketing
ainda prevalecem e os beneficios da IA ndo sao plenamente compreendidos ou valorizados
(Chintalapati & Pandey, 2021). Kotler (citado por Latha e Chandran, 2024) destaca que,

apesar de a IA representar uma mudanca de paradigma no marketing digital, a supervisao



humana continua essencial, pois a automacgao, por si s6, nao substitui o pensamento criativo
e atomada de decisbOes estratégicas. Este fator reforca a necessidade de estratégias hibridas,
em que a |A atue como ferramenta de suporte, mas com envolvimento humano na

interpretacao dos insights gerados e na definigdo de estratégias de marketing.

As empresas que enfrentam limitacdes financeiras frequentemente hesitam em investir em
tecnologias de IA, especialmente quando a rentabilidade dos projetos ndo é imediatamente
evidente (Verma et al., 2021; Chintalapati & Pandey, 2021). Em termos organizacionais, o
desafio de integrar ferramentas de IA com os sistemas ja existentes é particularmente
relevante. Pangeran, Afra e Lenando (2024) apontam que a falta de interoperabilidade entre
plataformas pode gerar ineficiéncias, dificultando a aplicagcao pratica dos insights obtidos com
a anadlise de dados. Além disso, questdes relacionadas com a transparéncia algoritmica e a
ética no uso de IA também surgem como barreiras significativas. Russell e Norvig (2016)
alertam para a necessidade de mitigar enviesamentos nos algoritmos, garantindo que as
decisbes automatizadas sejam justas e inclusivas, uma preocupacao também enfatizada por
Farooq e Yen (2024) no que diz respeito ao cumprimento das regulamentacbes sobre
privacidade de dados. A auséncia de lideres ou gestores com conhecimentos suficientes para
coordenar projetos de IA pode ainda resultar em decisbes mal informadas e num baixo
aproveitamento das capacidades tecnoldgicas disponiveis. A implementacao eficaz da 1A no
marketing digital exige, portanto, ndo apenas um ambiente tecnolégico adequado, mas
também uma estrutura organizacional alinhada, uma supervisdo humana estratégica e

praticas que garantam transparéncia e equidade nos processos automatizados.

2.3.2 Relagéo de IA com a Etica e Privacidade

A aplicacdo da IAem campanhas de comunicagao de marketing digital levanta questdes éticas
e de privacidade que se tém tornado centrais no debate sobre a adogdo desta tecnologia. A
recolha intensiva e o tratamento de grandes volumes de dados pessoais, necessarios para
personalizar campanhas e prever comportamentos dos consumidores, despertam
preocupacdes relativas a invasdo de privacidade e a utilizagdo responsavel dessas
informagdes. A necessidade de respeitar regulamentos impde limites rigorosos sobre como as
empresas podem recolher, armazenar e processar dados, obrigando-as a adotar praticas
transparentes e a obter consentimento explicito dos utilizadores (Ma, 2023; Farooq & Yen,
2024). Outro desafio ético significativo refere-se ao enviesamento nos modelos de IA.
Algoritmos treinados com dados historicamente enviesados podem perpetuar preconceitos,
resultando em campanhas discriminatdrias ou injustas. Judijanto et al. (2024) salientam que

a auséncia de supervisdo humana rigorosa pode amplificar estas falhas, gerando percecgdes



negativas e prejudicando a reputacdo das marcas. Além disso, decisbes automatizadas
baseadas exclusivamente em algoritmos podem carecer de contexto cultural ou social,
levando a interpretagcdes insensiveis ou inadequadas (Chen, Le, & Roy, 2022, citado em
Farooq & Yen, 2024).

A seguranca dos dados é também uma preocupacdo central. Bashang e Puttanna (2023)
destacam que falhas na protecdo de informacdes sensiveis podem expor os consumidores a
riscos de roubo de identidade ou uso indevido dos seus dados, além de comprometerem a
confianga no relacionamento com as marcas. A implementacdo de medidas robustas de
ciberseguranca torna-se, assim, indispensavel para evitar violacbes de dados e garantir a

conformidade com as regulamentagdes legais e éticas.

Assim, o equilibrio entre eficacia publicitaria e respeito pela privacidade representa um dilema
continuo. Empresas que dependem de técnicas avangadas de personalizagdo correm o risco
de ultrapassar os limites da aceitagdo dos consumidores, criando uma sensacao de vigilancia
indesejada. Estudos como o de De Bruyn et al. (2020) sublinham que ac¢bes percecionadas
como invasivas podem provocar rejei¢gao por parte do publico, prejudicando os resultados e a
imagem corporativa. Por fim, a transparéncia € uma questao-chave no uso de IAem marketing
digital. Latha e Chandran (2024 ) reforgam a importancia de informar os consumidores sobre
como os seus dados estdo a ser utilizados e os beneficios que podem obter em troca. Este
foco em praticas éticas e transparentes é essencial para estabelecer e manter a confianca
dos utilizadores enquanto promove um uso responsavel da IA. Afigura 2 apresenta um resumo

das desvantagens e riscos associados a utilizacao de 1A no marketing digital.

Desvantagens |

‘ Seguranca de dados

‘ Risco de ciberseguranca ‘

‘ Aspetos éticos ‘ Risco de privacidade e protecao de dados ‘

Riscos de ataques de manipulacao

‘ Complexidade inerente 2 A
psicolégica da informacao

‘ Risco de falta de competéncias ‘

‘ Limitacoes ao nivel da criatividade

‘ Risco de conformidade tecnolégica ‘

|
|
|
’ Nao é infalivel l
|
|

‘ Perda de postos de trabalho

t Risco de automacéao ‘

Risco estrutural de disponibilidade de
mao-de-obra

t Risco tecnoldgico ‘

Riscos associados a prestadores de
servicos externalizados ou a terceiros

Figura 2 - Desvantagens e riscos provenientes da utilizagdo de IA no marketing digital. Fonte: Bormane e Blaus
(2024)
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2.3.3 Exemplos de Desafios Enfrentados por Empresas

Um dos desafios mais recorrentes diz respeito a integragao inadequada de ferramentas de IA
com sistemas ja existentes. Malthouse e Copulsky (2023) relatam casos em que chatbots,
suportados por algoritmos de ML, falharam em fornecer interagdes coerentes devido a
auséncia de uma ligagcao eficiente com os sistemas de gestao de clientes. Esta desconexao
resultou em experiéncias fragmentadas, prejudicando a eficacia das agbes e as oportunidades

de venda.

Outro exemplo refere-se a dependéncia excessiva de algoritmos preditivos sem supervisao
humana adequada. Empresas que treinaram os seus modelos de IA com dados limitados ou
desatualizados enfrentaram recomendacdes desalinhadas com as preferéncias reais dos
consumidores, como relatado por Wamba-Taguimdije et al. (2020). Estas falhas ndo apenas
minaram a eficiéncia das a¢des de marketing digital, mas também impactaram negativamente
a percecao da marca junto ao publico. Os casos de decisdes enviesadas sdo igualmente
problematicos. Puntoni et al. (2021) relatam situagdes em que modelos automatizados
geraram resultados discriminatérios, comprometendo a imagem corporativa e,
consequentemente, aumento dos custos devido a retificacao. Estes incidentes sublinham a
necessidade de rever continuamente os algoritmos para garantir que as decisbGes

automatizadas sejam justas e alinhadas aos valores éticos.

A complexidade na implementagao de IA em plataformas de e-commerce também tem gerado
desafios. Shankar et al. (2023) descrevem dificuldades na integracdo de sistemas de
personalizacdo com os funis de vendas, resultando em instabilidade em pontos criticos de
interagcdo com os consumidores. Estas situagdes exemplificam a importancia de planear e
testar adequadamente os sistemas antes da sua implementacao. Outro exemplo relevante é
0 das empresas que ignoraram regulamentos de protecdo de dados ao utilizar |A para
personalizagdo. Tanwar, Antonyraj e Shrivastav (2024) destacam casos em que a falta de
conformidade legal resultou em sang¢des e danos reputacionais significativos. Estas situagdes
evidenciam a importancia de se adotar praticas éticas e transparentes na gestao de dados
sensiveis. Por fim, empresas que subestimaram a supervisdo humana permitiram que as
automatizagbes gerassem campanhas culturalmente insensiveis ou inadequadas. Labib
(2024) menciona exemplos de campanhas mal interpretadas devido a falta de consideragéo
pelo contexto cultural, o que resultou em criticas negativas e afastamento de clientes

potenciais.
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2.4 Perspetivas Futuras da IA no Marketing Digital

2.4.1 Tendéncias Emergentes em IA e Personalizagao e Impactos Esperados

A evolucao da IA no marketing digital reflete um processo continuo de inovagao, destacando-
se pela sua capacidade de transformar as interagbes entre marcas e consumidores. Entre as
tendéncias emergentes, sobressai a integracao da IA com tecnologias como realidade
aumentada (RA), realidade virtual (RV) e Internet das Coisas (/oT), que possibilitam
campanhas mais personalizadas e interativas. Pangeran, Afra e Lenando (2024) sugerem que
a convergéncia entre 1A, RA, RV e loT podera redefinir a experiéncia do consumidor, tornando-
a mais imersiva e personalizada. Enquanto a RA permite visualizar produtos em ambientes
reais, a RV cria simulagcbes envolventes que reforcam a confianga dos consumidores. Por
outro lado, a loT possibilita a recolha de dados em tempo real, permitindo campanhas
omnicanal mais eficazes e personalizadas (Judijanto et al., 2024). Estas inovac¢des facilitam
uma comunicagado mais contextualizada e relevante, alinhando-se as expectativas dindmicas
dos consumidores. Embora esta tendéncia seja amplamente discutida na literatura, os
entrevistados mostraram diferentes graus de preparagao para essa transicdo, com algumas
empresas ja a experimentar estas tecnologias, enquanto outras ainda enfrentam dificuldades
na implementacgao de ferramentas mais basicas de |A. Esta disparidade sugere que a adocgao
destas inovacbes dependera ndo apenas da evolugdo tecnoldgica, mas também da
capacidade das organizagbes para integrar novas infraestruturas, capacitar equipas e garantir

a conformidade regulatéria.

Outro avanco significativo consiste no desenvolvimento de algoritmos de DL e PLN, que
promovem interacdes mais humanizadas entre marcas e clientes. Os chatbots e assistentes
virtuais estdo a evoluir para interpretar emogbdes e intengdes, ajustando respostas e
mensagens em tempo real. Este progresso aumenta o envolvimento e a satisfagdo dos
consumidores, conforme destacado por Labib (2024) e Judijanto et al. (2024).
Simultaneamente, a automacao criativa permite a producdo em massa de conteudos visuais
e textuais personalizados, adaptando-se rapidamente a diferentes segmentos culturais e
linguisticos (Shen, 2023). A analise preditiva mantém-se como uma das aplicagdes centrais
da IA, permitindo que as empresas antecipem tendéncias e ajustem estratégias
proactivamente. A integracdo com dispositivos [oT potencializa estas capacidades,
conectando dados de diferentes plataformas para criar experiéncias mais fluidas e adaptaveis.
Verma et al. (2021) sublinham que este tipo de personalizagao em tempo real eleva o impacto
das acdes de marketing digital, alinhando-as de forma precisa aos comportamentos dos
consumidores. O impacto esperado destas tendéncias no futuro do marketing digital é
profundo, com a IA posicionada como uma ferramenta central para personalizacao,

automacao e eficiéncia. O ML e a analise preditiva permitem prever comportamentos e ajustar
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campanhas dinamicamente, maximizando o retorno sobre o investimento (RO/) nas
campanhas de comunicacao (Labib, 2024; Chintalapati & Pandey, 2021). Adicionalmente, a
automacgao de processos repetitivos, como a segmentacdo de publico e a alocacao de
orcamentos, liberta profissionais para tarefas criativas e estratégicas, aumentando a

produtividade das equipas (Bobro et al., 2024).

Contudo, esta evolugdo traz desafios significativos, especialmente em termos de
conformidade ética e regulamentar. A prote¢ao da privacidade e a transparéncia na utilizagao
de dados pessoais continuam a ser preocupagdes centrais. Parkhomenko (2024) e Bashang
(2023) alertam para a necessidade de praticas responsaveis e supervisdo humana rigorosa
para evitar enviesamentos algoritmicos e decisdes automatizadas inadequadas. Por fim, a
introducdo de tecnologias como blockchain oferece novas possibilidades para reforcar a
seguranca e a transparéncia no marketing digital. Esta tecnologia permite que os
consumidores controlem os seus dados e interagbes, promovendo uma relacdo mais
equilibrada entre marcas e consumidores (Farooq & Yen, 2024). Deste modo, o futuro do
marketing digital sera caracterizado por uma convergéncia de tecnologias avangadas, com a
IA a desempenhar um papel vital na criacdo de experiéncias personalizadas, interativas e

mais seguras.

2.5 Estado da Arte na Inteligéncia Artificial Aplicada ao Marketing Digital

2.5.1 Resumo

Arevisao de literatura apresentada fundamenta-se numa analise das contribuicdes cientificas
mais recentes e relevantes no campo da IA aplicada ao marketing digital. Os estudos
analisados destacam o seu papel crucial na previsdo do comportamento do consumidor, onde
as técnicas tém sido exploradas para antecipar preferéncias e padrdes de compra. A
personalizacdo das agbes de marketing emerge como um tema central, com a literatura a
destacar os avangos na segmentacdo de mercado e na adaptagao dindmica das mensagens

as necessidades especificas dos consumidores em tempo real.

Por outro lado, a otimizagao de campanhas de comunicagdo com recurso a algoritmos de IA
€ abordada de forma consistente, demonstrando impactos significativos no aumento da
eficiéncia e eficacia das iniciativas de marketing. Nao obstante os avangos, a literatura aponta
para desafios persistentes, como a gestao ética dos dados dos consumidores e a necessidade
de modelos preditivos mais transparentes e interpretaveis, assim como a integracéo
harmoniosa da IA nos processos tradicionais de marketing, sendo esta frequentemente

apontada como uma area em desenvolvimento. As discussdes tedricas sao enriquecidas por
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exemplos praticos que mostram o impacto da IA em diferentes setores, embora nem sempre
se verifiguem analises empiricas que explorem a generalizacdo desses resultados em
contextos mais amplos. Ao abordar estas questdes, a revisdo reforga a relevancia de se
explorar como a |IA pode ser usada nao apenas para prever comportamentos, mas também
para criar experiéncias de consumo altamente personalizadas, elevando a ligacdo e a
lealdade do consumidor para com as marcas. Contudo, existe uma lacuna significativa no
entendimento do impacto a longo prazo destas praticas, especialmente no que concerne a
sustentabilidade das estratégias de marketing baseadas em IA e a aceitacdo dos

consumidores.

2.5.2 Lacunas na Literatura Atual

Apesar do crescimento significativo da utilizagdo da IA no marketing digital, a literatura
continua a evidenciar lacunas na compreensao da sua implementacao, especialmente no que
se refere a integragdo tecnoldgica, a falta de competéncias internas e as questdes éticas
associadas ao seu uso. Uma das principais limitagdes da literatura atual prende-se com a
insuficiéncia de estudos sobre a adaptacido da IA a diferentes realidades organizacionais.
Embora existam investigagcdes que exploram o impacto da IA no marketing digital, grande
parte dessas analises incide sobre casos especificos, sem uma abordagem sistematica que
permita generalizar os resultados para diferentes setores e contextos culturais (Wanjale et al.,
2023). Além disso, a literatura carece de investigagdes que analisem, de forma empirica, como
as barreiras associadas a adogcdao da IA se materializam de modo observavel nas
organizagoes, ou seja, em que processos e resultados se tornam visiveis e quais as agdes

mobilizadas para as superar (Judijanto et al., 2024).

Ha estudos que apontam para a dificuldade de replicar metodologias baseadas em |IA em
diferentes setores, devido a complexidade dos sistemas tecnoldgicos e a necessidade de
infraestruturas robustas, agravada pela insuficiéncia de competéncias técnicas e pela falta de
alinhamento entre departamentos de marketing e tecnologia (Tanwar, Antonyraj, & Shrivastav,
2024). No entanto, sdo escassos 0s estudos que avaliem empiricamente os desafios
operacionais e estratégicos dessa implementacédo, limitando a compreensdo das melhores

praticas para a adogao da IA no marketing digital (Verma et al., 2021).

As questdes éticas e regulatdrias também se apresentam como um campo insuficientemente
explorado na literatura. Embora existam diretrizes como o RGPD, a sua aplicagao pratica
continua a ser um desafio para muitas empresas. Du e Xie (2021) e Rohden e Zeferino (2023)
destacam que a transparéncia dos processos de decisdo automatizados e a percegao de

justica nos sistemas de recomendagao afetam diretamente a confianga dos consumidores,
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mas nio existem estudos abrangentes que analisem como as organizagdes est&o a lidar com
estas preocupacbes ou quais os desafios concretos na implementacdo de medidas de
conformidade. A influéncia dos enviesamentos algoritmicos e a forma como estes impactam
a equidade das decisdes de |A sdo aspetos ainda pouco estudados no contexto do marketing

digital.

Outra lacuna relevante prende-se com a eficacia das campanhas personalizadas mediadas
por IA. A personalizacdo de conteudos através da IA é amplamente discutida na literatura,
mas a maioria dos estudos concentra-se em analises de curto prazo e casos especificos, sem
uma abordagem sistematica que permita avaliar o impacto da IA em diferentes setores e
geografias. Como consequéncia, falta uma estrutura empirica consolidada que demonstre a
eficacia destas abordagens em industrias menos digitalizadas ou em mercados emergentes
(Farooq & Yen, 2024). A forte dependéncia de grandes volumes de dados para treinar
algoritmos levanta questdes sobre equidade e sustentabilidade, especialmente em regides
onde arecolha de dados € limitada por restricdes legais ou infraestruturas deficientes (Wanjale
et al., 2023).

A literatura também néo apresenta um consenso claro sobre a adaptagao das tecnologias de
IA a diferentes realidades culturais e organizacionais. A personalizagdo baseada em IA
depende fortemente da recolha e andlise de dados, mas ainda nao existem estudos que
explorem como equilibrar a necessidade de personalizacdo com praticas culturalmente
sensiveis e sustentaveis (Huang & Rust, 2021). A elevada dependéncia de dados pode
intensificar desigualdades, especialmente em geografias onde o0 acesso a dados relevantes é
restrito (Farooq e Yen, 2024). Estas lacunas sugerem a necessidade de investigagdes futuras
qgue ndo apenas identifiquem as barreiras a adogao da IA, mas também explorem abordagens
metodoldgicas que permitam compreender os impactos sociais e culturais da sua

implementacao.

Assim, a literatura atual sobre |IA no marketing digital ndo fornece um suporte empirico
suficiente para compreender os desafios enfrentados pelas organizagbes na adogao desta
tecnologia. A auséncia de estudos qualitativos e quantitativos que analisem a implementagao
da IA do ponto de vista dos profissionais do setor justifica a necessidade de investigacbes
futuras que permitam aprofundar esta tematica, identificando praticas e solu¢des para mitigar

as barreiras a sua adogdo e maximizar o seu impacto no marketing digital.
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2.5.3 Contributo do Presente Estudo

As lacunas identificadas na literatura evidenciam a necessidade de investigagbes empiricas
que analisem n&o apenas a existéncia dos desafios, mas a sua materializagao processual e
mensuravel em contexto organizacional. Embora a literatura reconhecga a importancia da IA
para a personalizacéo de agdes de marketing digital, a otimizagdo de recursos e a automacéao
de processos (Farooq & Yen, 2024), persistem limitacdes no que se refere a integragao
tecnolégica, a resisténcia organizacional e as preocupacbes éticas (Ma, 2023). Estudos
prévios indicam que a adogao da |A enfrenta obstaculos operacionais e culturais, incluindo a
fragmentacao entre equipas de marketing e tecnologia (Judijanto et al., 2024), a auséncia de
regulamentagao consolidada para garantir transparéncia nos algoritmos de recomendacéao
(Du & Xie, 2021) e a insuficiéncia de competéncias internas para implementar eficazmente
estas solucdes (Verma et al., 2021). No entanto, sdo escassas as pesquisas que analisam
estes desafios do ponto de vista dos profissionais que lidam diretamente com a
implementacdo da IA nas organiza¢des, uma vez que os estudos existentes se focam no
consumidor, em avaliagdes algoritmicas ou baseiam-se em inquéritos de percecao de alto
nivel, sem mapear de forma sistematica o processo organizacional e resultado a partir do

ponto de vista de quem implementa.

Diante dessa lacuna, o presente estudo contribui para a literatura ao investigar empiricamente
a percegao dos profissionais de marketing e de analise de dados sobre os desafios, os
beneficios e estratégias de mitigacao associados a adogao da IA na personalizagédo em
marketing digital. A abordagem adotada permite validar as barreiras identificadas
teoricamente e compreender como estas se manifestam na pratica, nomeadamente no que
se refere a integracdo da IA nas dindmicas empresariais e as implicagdes estratégicas e
operacionais da sua utilizagdo (Chintalapati & Pandey, 2021). Ao estruturar os desafios
enfrentados em categorias especificas (barreiras tecnoldgicas, organizacionais, estratégicas
e éticas), esta investigacao facilita a sistematizagao dos obstaculos a implementagéo da IAno
marketing digital, permitindo um enquadramento analitico que pode ser explorado por futuras
investigagdes e estudos de caso (Puntoni et al.,, 2021). Adicionalmente, a presente
investigagao aprofunda a discusséo sobre a relagédo entre |IA e regulamentacéo ética, um
aspeto amplamente debatido na literatura, mas insuficientemente explorado em termos de
aplicabilidade pratica (Rohden & Zeferino, 2023).

Enquanto os estudos tedricos destacam riscos como o enviesamento algoritmico e a falta de
transparéncia nos modelos de decisdo (Russell & Norvig, 2016), ainda ndo existe um
consenso sobre a viabilidade da implementagao destas diretrizes no ambiente organizacional.

Este estudo procura colmatar essa lacuna ao examinar as dificuldades concretas encontradas
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pelas empresas na ado¢ao de medidas de conformidade, bem como os desafios enfrentados

para garantir um uso mais ético e responsavel da |IA no marketing digital.

Ao analisar como diferentes setores e tipos de organizagdes enfrentam a adogado da IA, esta
investigagdo contribui para o debate sobre a adaptacdo destas tecnologias a diferentes
realidades empresariais e culturais. A personalizagdo baseada em IA, por exemplo, depende
fortemente da recolha e analise de dados, mas a literatura ainda ndo oferece um modelo
consolidado para equilibrar a necessidade de personalizacdo com praticas culturalmente
sensiveis e sustentaveis (Labib, 2024). A elevada dependéncia de dados pode intensificar
desigualdades, especialmente em geografias onde o acesso a dados relevantes é restrito
(Farooq & Yen, 2024). Desta forma, este estudo ndo apenas confirma empiricamente as
barreiras identificadas na literatura, mas também fornece uma estrutura analitica que pode
servir como base para futuras investigacdes e auxiliar empresas na compreensdo dos

desafios que envolvem a implementacéo da IA no marketing digital.

3 Objetivos do Estudo e Metodologia

3.1. Objetivos do estudo

O presente estudo tem como objetivo principal investigar empiricamente os beneficios e os
desafios/barreiras associados a adogao de IA para a personalizagéo no marketing digital, com
base na percecao de profissionais da area. Embora a literatura tenha identificado diversas
vantagens e dificuldades na implementagdo da IA, persistem lacunas em estudos que, de
forma sistematica, detalhem a sua materializagdo em contexto organizacional — onde e como
ocorrem nos processos, estruturas e tecnologias e quais 0s seus impactos concretos na
estratégia e na operacdo. Assim, esta pesquisa pretende contribuir para colmatar as lacunas
tedricas, clarificando os beneficios e ganhos reportados com a adogao da IA e proporcionando
uma sistematizagdo dos desafios organizacionais, tecnoldgicos e éticos associados a sua

adogao. O estudo estrutura-se em torno de quatro objetivos especificos.

O primeiro objetivo consiste em analisar as perce¢des dos profissionais de marketing sobre
os beneficios e desafios na adogédo da IA no marketing digital, procurando explicar onde e
como estes ocorrem nos processos e compreender como estes interpretam os obstaculos
encontrados, nomeadamente no que concerne as dificuldades técnicas, organizacionais e
éticas. Pretende-se, assim, captar a forma como os profissionais conceptualizam e vivenciam

a adogao de IA no contexto da sua pratica profissional.
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O segundo objetivo centra-se em desenvolver uma sistematizagao tipolodgica que integre os
fatores condicionantes da adogdo, articulando evidéncia empirica e literatura. A tipologia
definira categorias, codigos e indicadores operacionais. Desta forma, pretende-se construir
um quadro de referéncia que sintetize barreiras de natureza tecnoldgica, organizacional,
regulatéria e ética, permitindo avancar para uma compreensdo mais estruturada e

generalizavel dos fatores potenciadores e obstaculos a adogdo da IA no marketing digital.

O terceiro objetivo prende-se com a avaliacdo do impacto das preocupacgdes éticas e
regulatérias na adog¢do da IA, analisando de que forma os profissionais lidam com desafios
como a transparéncia algoritmica, a privacidade dos dados e a conformidade com
regulamentacées em vigor. Importa, ainda, verificar se as organizacbes adotam medidas
concretas para mitigar riscos éticos e quais os principais entraves na implementacido dessas

praticas.

Por fim, o quarto objetivo procura explorar as estratégias utilizadas pelas empresas para lidar
com as dificuldades associadas a adoc¢ao da IA, investigando, com base nas perce¢des dos
entrevistados, quais as praticas ja implementadas para superar as barreiras previamente
identificadas. Pretende-se, ainda, identificar tendéncias na adocdo da |IA em diferentes
setores, considerando as diferengas de maturidade digital entre organizagées e os fatores que

condicionam a sua capacidade de inovacgao tecnoldgica.

Ao atingir estes objetivos, a presente investigacado contribuira para a literatura existente ao
fornecer evidéncia empirica sobre as dificuldades de implementagado da IA no marketing
digital, permitindo uma viséo estruturada dos principais desafios organizacionais, tecnoldgicos
e éticos enfrentados pelas empresas. Adicionalmente, os resultados obtidos poderao apoiar
futuras investigagdes que aprofundem a busca por solugdes para os desafios identificados,
bem como auxiliar as organizagdes na formulagao de estratégias mais eficazes para a adogao

da IA, tendo em vista a sua utilizacao ética, eficiente e sustentavel.

3.2. Metodologia de investigagao

Para examinar as lacunas identificadas na literatura sobre a adog&o da |A no marketing digital,
o presente estudo adotou uma abordagem qualitativa, permitindo uma analise aprofundada
das percegoes, praticas e desafios enfrentados pelos profissionais da area. A escolha deste
método justifica-se pela sua capacidade de captar nuances e explorar dimensdes subjetivas
e contextuais que ndo sao facilmente mensuraveis através de métodos quantitativos. Segundo
Creswell (2014), a investigacao qualitativa possibilita uma compreensao mais aprofundada de

fendmenos sociais complexos ao centrar-se nas experiéncias dos participantes e na
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interpretacao dos significados atribuidos as suas interagbes. A abordagem qualitativa revela-
se particularmente adequada para este estudo, pois permite analisar as perce¢des dos
profissionais sobre a utilizagao da IA na personalizagao de campanhas de marketing digital e
identificar os desafios enfrentados na sua implementagao. As entrevistas qualitativas séo
amplamente reconhecidas como métodos eficazes para recolher dados destinados a
compreensao de processos organizacionais e percegdes individuais, permitindo a obtengao
de informacgdes detalhadas sobre o contexto estudado (Seidman, 1998). Weiss (1994) refere
que a interacao entre entrevistador e entrevistado é fundamental para captar as experiéncias
quotidianas dos participantes, permitindo uma analise mais abrangente dos fatores que

influenciam as suas decisées.

Neste sentido, a presente investigacdo baseou-se na realizagcdo de entrevistas
semiestruturadas a profissionais de marketing e de analise de dados, selecionados com base
na sua experiéncia na implementacao de |A para personalizacdo de campanhas. O recurso a
entrevistas semiestruturadas justifica-se pela flexibilidade que oferecem ao permitir a
exploracao de temas predefinidos, sem impedir que novas questbes emergentes sejam
abordadas durante a interacido. Esta metodologia permitiu captar percecdes detalhadas sobre
as oportunidades e desafios associados a utilizacao da |A no setor, proporcionando uma visao

holistica sobre o tema em analise.

A recolha e analise dos dados foram conduzidas com recurso a metodologia de analise de
conteudo, conforme proposta por Bardin (2011), que possibilita a identificagdo de padrdes e
categorias tematicas relevantes, alinhadas com os objetivos do estudo. Esta abordagem
permitiu sistematizar as respostas dos entrevistados, organizando-as de forma a facilitar a
interpretacdo dos principais desafios e tendéncias associados a implementacido da IA no
marketing digital. Deste modo, a adogcdo de uma abordagem qualitativa, sustentada na
realizagdo de entrevistas semiestruturadas e na analise de conteudo, revelou-se apropriada
para a compreensdao dos desafios inerentes a adogdo da IA no marketing digital,
proporcionando uma base empirica sélida para a analise das percecdes dos profissionais do

setor.

3.2.1. Procedimento de Recolha de Dados

Foram realizadas oito entrevistas com profissionais experientes na aplicacdo da IA no
marketing digital, selecionados por amostragem intencional criterial com base no seu
envolvimento direto na implementagao desta tecnologia em empresas relevantes do setor. A
selegcdo procurou garantir diversidade em termos de fungdes, empresas e geografias. A

identificagdo dos potenciais entrevistados recorreu ao LinkedIn, utilizado como quadro de
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amostragem profissional por disponibilizar informacgao estruturada e atualizada sobre cargos,
responsabilidades e projetos. A pesquisa fez-se por consultas aplicadas aos campos “cargo”,
“sobre” e “experiéncia”, combinando termos em portugués e inglés de forma a maximizar a
cobertura: “marketing digital’/“digital marketing” AND “inteligéncia artificial’/“artificial
intelligence’/IA/ML/“machine learning”; ‘personalizacdo’/ personalization” AND
‘recomendacgéo’/‘recommendation systems’/“recommender’; “data science’/“data
analyst’/“machine learning engineer” AND “marketing’/“growth’/“CRM’/“e-commerce’;
“‘martech’/"marketing technology” AND Al/ML; “CRM’/‘customer data platform’”/CDP AND
Al/ML”. A partir destes resultados, realizou-se uma triagem manual dos perfis para confirmar

evidéncia publica de responsabilidade direta em casos de uso relevantes.

O convite para participacdo foi efetuado através da plataforma LinkedIn, assegurando
contacto direcionado a especialistas, e as entrevistas decorreram remotamente via Microsoft
Teams, promovendo conveniéncia e acessibilidade para todos os participantes. A duracéo
média de cada entrevista foi de aproximadamente 25 minutos, equilibrando a obtencao de
respostas detalhadas com a disponibilidade dos entrevistados. O formato remoto revelou-se
vantajoso ao permitir a participacdo de profissionais de diferentes setores e paises,

contribuindo para a diversidade e qualidade da evidéncia recolhida.

3.2.2. Instrumento de Recolha de Dados

A recolha de dados foi realizada através de entrevistas semiestruturadas, utilizando um guiao
estruturado em cinco blocos tematicos — ver Anexo 2 - aplicado a todos os participantes,
concebido para explorar os principais desafios, oportunidades e tendéncias da aplicagao da
IA na personalizacédo de agBes de marketing digital. A elaboracdo do guido teve por base os
objetivos da investigagdo, assegurando o alinhamento das questdes com os fatores que
influenciam a adocdo da IA no setor e com as perceg¢des dos profissionais sobre o seu

impacto.

O primeiro bloco foi dedicado a introdugéo e contextualizagdo, com o objetivo de compreender
o papel dos entrevistados nas suas organizagdes e a forma como a |A é utilizada na empresa.
Para tal, foram colocadas questdes sobre as fungcdes desempenhadas e as tecnologias de 1A

em uso.

O segundo bloco focou-se nos beneficios e impacto da personalizagao com IA, procurando
identificar os principais ganhos proporcionados por estas tecnologias e recolher exemplos
concretos de campanhas que tenham demonstrado resultados significativos, solicitando

ilustracdes especificas sempre que possivel.
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O terceiro bloco abordou os desafios e barreiras enfrentados na implementacédo da IA,
explorando dificuldades tecnoldgicas, resisténcia organizacional, falta de competéncias

especializadas e preocupagdes éticas e regulatorias.

O quarto bloco centrou-se em estratégias e tendéncias futuras, analisando como as
organizagdes promovem a aceitagdo dos consumidores relativamente as campanhas
personalizadas e quais as previsdes dos entrevistados sobre a evolu¢do da IA no marketing

digital.

Por ultimo, o quinto bloco destinou-se a consideragoes finais, oferecendo aos entrevistados a
oportunidade de acrescentar informagdes relevantes que nao tivessem sido abordadas ao

longo da entrevista.

O guiao foi desenhado de forma a garantir flexibilidade na condugédo das entrevistas,
permitindo ao entrevistador adaptar as questbes consoante as respostas dos participantes,
sem comprometer a estrutura central da investigagcdo e a comparabilidade entre entrevistas.
Esta abordagem assegurou a recolha de dados detalhados e contextualizados, promovendo
uma compreensao mais abrangente das percegdes dos profissionais sobre a implementacgéo
da IA no marketing digital, bem como das estratégias e desafios inerentes a sua adocgao,
mantendo coeréncia na aplicagao do instrumento a participantes de setores funcoes e

geografias distintas.

3.2.3. Critérios de Selegcdo da Amostra

A amostra deste estudo € composta por oito profissionais com experiéncia direta na aplicacao
de IA em contextos de marketing digital, cobrindo fungdes de marketing estratégico e digital,
produto técnico e ciéncia de dados, e niveis que variam de especialista a gestdo
intermédia/sénior. A selec¢ao foi intencional, orientada para a relevancia pratica e para a
variacao maxima de perspetivas, garantindo profundidade analitica e comparabilidade entre

Casos.

Os critérios que fundamentaram a escolha incluiram: i) envolvimento direto na concegao,
implementagado ou avaliagao de iniciativas de personalizagdo com IA em marketing (p. ex.,
gestdo de campanhas, desenho de modelos, integracao tecnoldgica); ii) diversidade setorial,
cobrindo realidades organizacionais com diferentes niveis de maturidade de dados,
constrangimentos regulatérios e jornadas do consumidor; iii) participacdo em processos
decisérios estratégicos ou operacionais; iv) abrangéncia funcional e hierarquica, incluindo
perfis de marketing, produto e dados, em posi¢cdes com influéncia sobre planeamentos e

métricas de sucesso. Foram incluidos profissionais com, pelo menos, trés anos de experiéncia
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em fungdes com responsabilidade direta na utilizacao e gestao de IA aplicada ao marketing,
com registo de projetos de personalizagdo ou automacéo orientada a dados em empresas de
média ou grande dimensdo, e disponibilidade para entrevista sob compromisso de
confidencialidade e anonimizacio. Excluiram-se perfis exclusivamente académicos ou de
consultoria sem implementacao recente, funcdes infraestruturais de Tl sem ligacdo a casos

de uso de marketing e posi¢des junior/estagio sem responsabilidade de decisao.

A diversidade setorial da amostra inclui variados setores de atividade, assegurando contraste
de contextos de dados, objetivos de negdécio e constrangimentos de privacidade e ética. Estas
areas encontram-se evidenciadas nas transcri¢cdes atraves dos cargos e dominios reportados
por cada entrevistado. Em termos geograficos, a amostra abrange profissionais a operar em
mercados europeus, norte-americanos e sul-americanos, o que emerge nos exemplos
praticos relatados. Para preservar o anonimato, os participantes sao referidos apenas pelo

numero de entrevista, cargo e setor. A Tabela 1 sintetiza a composi¢cao da amostra.

Tabela 1 — Sintetizagao da amostra selecionada

Entrevistado Cargo Setor
1 Marketing Manager Viagens e Alojamentos
2 Marketing Data Analyst Venda de produtos de
beleza
Digital Marketing Manager Vestuario de desporto
Data & Machine Learning Supervisor Mobiliario e decoracao
do lar
5 Account Manager of Sales & Marketing  Streaming de musica
6 Technical Product Lead Banca
7 Digital Marketing Manager Retalho
8 Senior Data Scientist Educacao

Tabela 1 — Amostra selecionada: entrevistados organizados por cargo e setor. Autoria propria.

3.2.4. Analise de Dados

Os dados recolhidos nas entrevistas foram analisados utilizando a técnica de analise de
conteudo, conforme proposta por Bardin (2011), permitindo uma organizagao sistematica das
informagdes obtidas e a identificacdo de categorias tematicas alinhadas com os objetivos do
estudo. A abordagem adotada foi essencialmente dedutiva, partindo de um quadro categorial

previamente construido a partir do guido de entrevista e da revisdo da literatura. Este método
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revelou-se adequado para um estudo exploratério, permitindo que os temas analisados
fossem definidos com base nos padrdes identificados na literatura, permitindo adequar as
questdes ao feedback dos participantes. O procedimento seguiu as fases propostas por
Bardin: pré-analise (seleg¢ao do corpus, leitura flutuante e definicao do codebook), exploracao
do material (codificacdo e categorizagdo) e tratamento dos resultados (inferéncia e
interpretacdo), assegurando rastreabilidade entre excertos das entrevistas e as categorias
analiticas.. A abordagem permitiu que a interpretacdo dos dados se mantivesse fiel as
experiéncias e opinidbes dos participantes, assegurando que as conclusbes fossem
fundamentadas na realidade organizacional dos profissionais entrevistados. A aplicacdo deste
método possibilitou uma compreensao mais aprofundada dos fendmenos em estudo,
permitindo ndo apenas identificar padrdes comuns, mas também captar nuances e variagdes
entre diferentes setores e perfis profissionais. Deste modo, a analise de conteudo revelou-se
uma ferramenta essencial para estruturar os resultados da investigacao, proporcionando uma

interpretacao rigorosa e sustentada dos dados recolhidos.

4. Recolha e Analise de Dados

4.1. Analise de Contelildo de Resultados

A analise de conteldo é adotada neste estudo como procedimento sistematico de reducéao e
inferéncia, nos termos de Lima (2014), que a define como “uma técnica que permite a
classificagdo de material, reduzindo-o a uma dimensao mais manejavel e interpretavel, e a
realizagao de inferéncias validas a partir desses elementos”. Aplicada ao material escrito, esta
abordagem possibilita a sintese do corpo textual num conjunto restrito de categorias que, por
via interpretativa, refletem tendéncias e padrdes presentes nos dados (Lima, 2014). Na
tradigcéo classica proposta por Bardin (1977), a analise de conteudo configura “um conjunto
de instrumentos metodoldgicos cada vez mais subtis, em constante aperfeicoamento, que se
aplicam a discursos extremamente diversificados”, operacionalizando-se em trés fases: i) pré-
analise, correspondente a selegao e organizagao do material a investigar; ii) exploragao do
material, envolvendo a codificagdo do texto e a categorizagédo mediante a criagdo de unidades
de registo e de contexto; iii) tratamento dos resultados, orientado para a inferéncia e a

interpretagao.

Em conformidade com o procedimento de analise de conteldo, os dados decorrentes das oito
entrevistas foram codificados, combinando categorias dedutivas (informadas pela revisdo da
literatura e pelos objetivos do estudo). A unidade de registo considerada foram segmentos de

discurso com sentido completo (frases ou pequenos paragrafos) e a unidade de contexto
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correspondeu a resposta integral a cada questao do guido. A codificagao resultou em quatro
macro categorias: i) beneficios e desafios na adogao da IA; ii) barreiras organizacionais; iii)
condicionantes éticas e regulatérias; iv) estratégias/impactos e tendéncias. Esta estrutura

assegura a ligagao direta aos objetivos da investigagéo.

Como se vera, no conjunto, as entrevistas evidenciam beneficios claros da personalizagéo
suportada por IA, como o aumento de retencao, taxas de converséo e eficiéncia operacional,
a par de constrangimentos persistentes ligados a integracdo de sistemas, qualidade e

governanca de dados, capacitacdo das equipas e exigéncias de transparéncia e privacidade.

4.1.1. Objetivo 1 - Percegbes dos profissionais sobre os beneficios e desafios na

adocéo de IA

A analise das entrevistas permitiu identificar tanto os beneficios como os desafios associados
a adogao da inteligéncia artificial no marketing digital, tal como percecionados pelos
profissionais da area. Estes elementos organizam-se em torno de diferentes categorias, que
abrangem dimensdes tecnolégicas, organizacionais e ético-regulatérias, incluindo ainda a
questdo do valor percebido pelo consumidor. Para cada categoria foram definidas
subcategorias, acompanhadas de definicdes operacionais, indicadores observaveis e

excertos ilustrativos das entrevistas. A sintese encontra-se sistematizada na Tabela 2.

Tabela 2 - Categorias, subcategorias e exemplos de beneficios e desafios na ado¢ao de
1A

Categoria Subcategoria Definicao Indicadores Evidéncia
operacional
Tecnoldgica Integragéo de Dificuldades em Orquestragéo “Integrar
dados/sistemas combinar fontes omnicanal; WhatsApp,
heterogéneas e conectores; transacdes offline
operar quase em laténcia; dafa e dados
tempo real health score demograficos em

tempo real é
complexo; criamos
um data health

score por
campanha.”
Tecnoldgica Qualidade/curadoria Dependéncia de Regras de QA; “Dados
(desafio) dados normalizagéo; imprecisos...
limpos/consistentes ~ monitorizagédo ‘garbage in,
para personalizagao garbage out'.”
fiavel
Tecnoldgica Escalabilidade/produgéo Passagem de pilotos Infraestruturana “92% das
(beneficio) a milhdes de cloud; retreino comunicagdes
utilizadores com frequente geradas pela IA...
MLOps ROI +40%...
modelo ajusta em
horas.”
Tecnoldgica Explicabilidade/risco Necessidade de Procedimentos “Se nao pudermos
(desafio) explicar decisbes do de explicar... o)
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modelo para enviar explicabilidade; modelo ndo vai
para producao auditorias para produgdo.”
Organizacional Resisténcia a mudanga Lentiddo na adogdo Workshops; “Formacao,
(desafio) e necessidade de formagéao. workshops e
rotinas de gestao da sensibilizagéo; a
mudancga curva de
aprendizagem
ainda é um
desafio.”
Organizacional Capacitagdo/competéncias Upskilling continuo Programas de ‘“Investimento
(beneficio e desafio) de equipas hibridas formacéo; continuo em
(marketing-produto-  novas fungdes formagéo e
dados) inovacgéo.”
Etico- Privacidade/GDPR Garantia de Politicas; “Cumprimos
regulatorio (beneficio e desafio) conformidade € processos; rigorosamente...
minimizagao; auditorias controlo total sobre
anonimizagao os dados.”
Etico- Transparéncia/controlo do Explicar o “porqué” Why this?; “icone ‘?” explica o
regulatério utilizador (beneficio) das recomendagbes; centro de motivo da
preferéncias preferéncias comunicagao...
editaveis preferéncias
ajustaveis.”
Valor Utilidade  vs. intrusdo Personalizagéo util e Relevancia; “Assegurar que é
percebido (beneficio e desafio) nao intrusiva timing; vista como util, ndo

consentimento

intrusiva.”

Tabela 2 - Categorias e exemplos relativos ao objetivo 1 sobre percegbes de profissionais na adogéo de IA. Autoria
propria.

As narrativas evidenciam trés eixos centrais, que combinam constrangimentos e beneficios.
No eixo tecnolégico, sobressaem dificuldades de integracdo de dados e sistemas
heterogéneos para operar em tempo real, obrigando a métricas internas de qualidade e a
recalibracdo frequente dos modelos; em contrapartida, realca-se também o beneficio da
escalabilidade, ao permitir a passagem de pilotos para milhdes de utilizadores e a obtengéo
de ganhos de eficiéncia mensuraveis. Em paralelo, a qualidade e curadoria de dados séo
simultaneamente descritas como barreira critica e condicdo necessaria para viabilizar uma
personalizagao fiavel. No eixo organizacional, destacam-se a resisténcia a mudancga, a
necessidade de formacao continua e a coordenacéo interfuncional, com recurso a workshops
e agdes de sensibilizacdo , mas igualmente o valor atribuido ao investimento em capacitacao,
percecionado como motor de inovagao e diferenciagcdo competitiva. No eixo ético-regulatério,
a privacidade e a transparéncia sao tratadas como pré-condigbes de legitimidade:
mecanismos de controlo do utilizador e explicacbes claras sobre o “porqué” das
recomendacdes sao praticas consolidadas, associadas n&o apenas ao cumprimento
regulatério, mas também ao reforgo da confianga e da aceitacéo da personalizagao baseada

em lA.
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4.1.2. Objetivo 2 - Sistematizacdo das barreiras (tipologia integradora)

A partir da analise de conteudo, foi possivel organizar os constrangimentos e fatores
condicionantes identificados nas entrevistas numa tipologia integradora, que sistematiza os
resultados em macro categorias, codigos, definicdbes e marcadores empiricos. Esta
organizagao permite articular a evidéncia empirica recolhida com os contributos da literatura,
fornecendo um quadro de referéncia estruturado e generalizavel. A Tabela 3 apresenta a

sintese desta sistematizacéo.

Tabela 3 - Tipologia integradora de barreiras e fatores condicionantes da adog¢ao da IA

no marketing digital

Macro- Codigo Definigcao Marcadores Evidéncia
categoria empiricos
Tecnologica Qualidade de dados Qualidade Data health “Garbage in,
impacta score; QA garbage out’.
performance e
confianga
Tecnoldgica Explicabilidade/monitorizagao  Critérios de Auditorias Testes/auditorias;
transparéncia e #6 (banca): regra de
auditoria explicabilidade.
Organizacional Capacitacédo Falta de Formacao Foco em formagao
competéncias continua.
hibridas
Organizacional Governance Processos e Relatérios de Relatorios
gates de impacto; regras  trimestrais; regra
deciséo “ndo explica, nao
produz”.
Organizacional Alinhamento interfuncional Coordenagéao Workshops; Workshops e agdes
mkt-dados-IT- sensibilizacao internas.
legal
Etico- Privacidade/GDPR Conformidade e Consentimento;  Conformidade e
regulatorio anonimizagao opt-out controlo do
utilizador.
Etico- Transparéncia/controlo Explicar e dar Why this?; Icone “?” e motivos
regulatério escolha preferéncias da comunicagéo.

Tabela 3 — Sistematizagéo tipoldgica dos fatores condicionantes da adog¢édo da IA no marketing digital. Autoria
propria.

A analise de conteudo apontou para uma tipologia de barreiras em quatro grupos. Em
barreiras tecnoldgicas, emergiram: i) integracdo/ legados e orquestracdo omnicanal; ii)
qualidade de dados como determinante da performance; iii) explicabilidade e monitorizagao
como requisito para go-live dos modelos; iv) escalabilidade e curva acentuada de
aprendizagem. Em barreiras organizacionais, salientaram-se i) capacitagao e perfis hibridos;
ii) governance com regras explicitas de decis&o; iii) alinhamento interfuncional e gestdo da
mudanc¢a. Em condicionantes ético-regulatérias, a tipologia integra i) conformidade com
minimizagdo e anonimizagdo; ii) transparéncia/ controlo do utilizador e centros de

preferéncias; iii) mitigacao de bolhas de recomendagao e promogao de justica.
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4.1.3. Objetivo 3 - Impacto das preocupacdes éticas e regulatorias

A analise das entrevistas revelou que as preocupagdes éticas e regulatérias constituem um
eixo central na adocdo da inteligéncia artificial no marketing digital. Os profissionais
destacaram a privacidade, a transparéncia e o controlo do utilizador como condigbes
fundamentais de legitimidade, complementadas por mecanismos de auditoria e governance
que visam assegurar equidade, conformidade e salvaguarda reputacional. As praticas
identificadas refletem ndo apenas o cumprimento de requisitos legais, mas também uma
preocupacao crescente em promover confianga e literacia digital junto dos consumidores. A
Tabela 4 sintetiza as evidéncias empiricas recolhidas, estruturadas pelas principais dimensdes

ético-regulatorias

Tabela 4 - Dimensodes ético-regulatérias e praticas identificadas na adogao da IA em

marketing digital

Dimensao Definicao Praticas Efeitos Evidéncia

Privacidade Protecdo e uso Conformidade Confianga; “Cumprimento rigoroso e

IGDPR legitimo dos dados estrita; reducao de controlo pelo consumidor”;”

anonimizacao risco conformidade e confianga”.

Transparéncia Explicar logica das “Why this?”; Aceitagao; icone “?” com motivo da
recomendacdes linguagem clara literacia comunicagao.

Controlo do Preferéncias Centros de Menos Ajustar/eliminar dados;

utilizador editaveis preferéncias intrusao; ajustar preferéncias.

utilidade

Auditoria/ Avaliar viés e evitar Auditorias e Equidade; Evitar “silos” e garantir

justica “bolhas” de monitorizagdo descoberta justica; auditorias a
informacao modelos.

Governance Regras e Relatorios de Salvaguarda Relatérios trimestrais;
procedimentos impacto reputacional procedimentos de

explicabilidade.

Tabela 4 — Dimensoées ético-regulatorias e respetivas praticas na adog¢do da IA. Autoria prépria..

Os resultados mostram que a adogao de IA em marketing baseia-se em praticas operacionais
que materializam principios éticos. Em primeiro lugar, o cumprimento rigoroso da regulagao é
descrito como “nao negociavel”’, acompanhado de transparéncia comunicacional e controlo

granular de preferéncias.

Em segundo, observam-se mecanismos de explicabilidade no ponto de contacto e relatorios
internos de impacto com cadéncia definida, que funcionam como processos para bloqueio de

modelos opacos, sem explicabilidade.

Em terceiro lugar, no plano da justica algoritmica, surge a preocupagao explicita em evitar
“silos” de recomendacdo e em democratizar a descoberta de novos criadores/ itens,

equilibrando valor para consumidores e stakeholders.
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4.1.4. Objetivo 4 - Estratégias para ultrapassar barreiras e tendéncias

A andlise das entrevistas permitiu identificar um conjunto diversificado de estratégias que as
organizacgoes tém vindo a adotar para mitigar as barreiras associadas a implementacao da
inteligéncia artificial no marketing digital, bem como as principais tendéncias que orientam o
seu desenvolvimento futuro. As respostas dos profissionais evidenciam praticas de
experimentacao continua, reforco da capacitacao interna e adocido de plataformas
proprietarias, a par da valorizagcdo da comunicacao centrada no utilizador e da utilizacdo de
casos emblematicos para consolidar aprendizagens e demonstrar impacto. Simultaneamente,
destacam-se tendéncias emergentes, nomeadamente a realidade aumentada, a inteligéncia
artificial generativa e os sistemas baseados em voz, que configuram novas possibilidades de

personalizacao e interagcdo. A Tabela 5 sintetiza estas evidéncias.

Tabela 5 - Estratégias adotadas e tendéncias emergentes na aplicagdo da IA em

marketing digital

Estratégia/tendéncia Definicao Procedimentos Impactos Evidéncia
Experimentagao Aprendizagem Testes A/B; ajuste +RO, Loop em horas e uso
continua por testes e loop automatico +conversoes; de testes A/B.
fechado rapidez
Plataformas de ML Escala e controlo Plataforma Eficiéncia; time- Plataforma propria
internas end-to-end proprietaria to-market em tempo real.
Comunicagao Evitar intrusdo; Motivo da Aceitacéo do Comunicar com
centrada no valor foco em utilidade  recomendagéo; consumidor clareza e dar controlo.
relevancia
Capacitagao Upskilling Programas de Sustentabilidade Investimento continuo
continuo formagéo da adogéo em formacéo.
Casos emblematicos Demonstragdo de “Skin Genius”; RA; Conversdes/ Skin Genius; RA para
valor “Wrapped” engagement visualizar moveis;
Wrapped e trafego
aumentam.
Tendéncias Vetores RA/ RV; IA- Novas RA/ RV e medicao
emergentes generativa; voz experiéncias digital; voz e
personalizagédo
preditiva.

Tabela 5 — Estratégias praticas e tendéncias futuras na adogéo da IA. Autoria propria.

No plano operativo, as organizagdes reportam um portefélio de estratégias com efeitos
mensuraveis. Testes continuos e ciclos de aprendizagem s&do usados para acelerar a
obtengcdo de insights e capturar incrementos em RO/ e/ou conversédo. Plataformas
proprietarias de ML e procedimentos especificos sdo apontados como facilitadores de escala
e governabilidade. Na comunicagao, privilegia-se o valor percebido e a n&o intrusdo, com
énfase no racional das recomendacgbes e opg¢des de personalizagdo. Casos ilustrativos
reforcam o impacto: Skin Genius (diagndstico de pele e conversdo no setor da beleza
(Entrevistado n.° 2), realidade aumentada para visualizacdo de produto no mobiliario

(Entrevistado n.° 4) e “Wrapped/ Discover” no streaming (Entrevistado n.° 5)). Relativamente

28



a tendéncias, emergem a IA generativa contextual e experiéncias imersivas (RA/ RV), bem
como o audio/ voz como vetor de personalizagdo, sempre sob escrutinio de ética e

transparéncia.

4.2. Discussao de Resultados

A discussdo dos resultados procura articular as evidéncias empiricas recolhidas nas
entrevistas com os contributos tedricos ja existentes, permitindo contrastar as percecdes dos
profissionais com os achados da literatura e, assim, responder aos quatro objetivos do estudo.
Em primeiro lugar, constata-se que a adocao da inteligéncia artificial no marketing digital
envolve uma relacao indissociavel entre trés eixos: i) a robustez tecnoldgica e a qualidade dos
dados; ii) a capacitacdo e a coordenacao organizacional; iii) a legitimidade ético-regulatéria
das praticas. Estes trés eixos funcionam como condi¢cbes estruturantes para que os beneficios
frequentemente reportados na literatura se materializem de forma sustentavel nas

organizagoes.

4.2.1. Sintese comparativa entre literatura e resultados e a sua ligagdo aos objetivos

do estudo

A Tabela 6 organiza os resultados das entrevistas a luz da literatura e dos objetivos da
investigagao, permitindo verificar convergéncias e contributos originais. A literatura sublinha
que a qualidade e a integragédo dos dados sao fatores decisivos para a personalizagéo e
predicao (Farooq & Yen, 2024; Wanjale et al., 2023), o que foi amplamente confirmado pelos
entrevistados ao referirem a utilizacdo de métricas de data health e a necessidade de
orquestracdo omnicanal. De igual modo, os estudos prévios destacam que os algoritmos de
ML aceleram a escalabilidade e reduzem erros (Keding, 2021; Khatri, 2021), algo corroborado
nas entrevistas, onde se referiram plataformas internas de ML como facilitadoras de ingestao

em tempo real e padronizacdo de processos.

O mesmo se verifica na dimensao da explicabilidade: tal como Malthouse e Copulsky (2023)
alertam para os riscos de opacidade, os entrevistados foram unanimes em afirmar que “sem
explicagdo ndo ha produgao”, reforcando a centralidade da transparéncia algoritmica para a
aceitacao organizacional e social da IA. Na esfera regulatéria, a literatura enfatiza o papel do
RGPD e do consentimento para reforgar a aceitagéo (Du & Xie, 2021), em linha com os relatos
de criagdo de centros de preferéncias e mecanismos de controlo da cadéncia das

comunicagodes.
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Por outro lado, o estudo acrescenta nuances ndo sempre presentes na literatura. A titulo de

exemplo, enquanto Chen et al.

(2022) problematizam a falta de diversidade nas

recomendacdes, os entrevistados sugeriram mecanismos praticos de mitigagdo, como opgodes

“surprise me” ou auditorias a diversidade de outputs, destacando um caminho aplicado para

lidar com enviesamentos. Também a questao da coordenacéo interfuncional surge reforgada:

os estudos mencionam genericamente dificuldades organizacionais (Judijanto et al., 2024),

mas os entrevistados especificam rituais de alinhamento, equipas multidisciplinares e

relatérios de impacto como mecanismos concretos de governance.

Tabela 6 — Comparativo entre literatura, resultados e mapeamento dos objetivos.

Tema-sintese O que diz a Evidéncia empirica Implicagoes praticas Objetivos
literatura (entrevistas)
Integragao e Dados integrados/ Integragdo omnicanal; Priorizar data pipelines, Obj.1-2
qualidade limpos determinam métricas de data contratos de qualidade e
predigéo e health; laténcia baixa; controlos de laténcia
personalizagédo treino frequente (n.°s
1,2,6,7)
ML e ML reduz erros e Plataformade ML com Investimento em Obj.2-4
escalabilidade time-to-market ingestdo em tempo infraestrutura de processos
real e processos de monitorizagao
padronizados (n.° 6)
Explicabilidade Transparéncia “Sem explicagdo nao Definir processos de Obj.1-3
legitima ha producado”; “Why explicabilidade e UX de
this?” no ponto de explicagcbes
contacto (n.%s 6, 4, 8)
Privacidade e GDPR e Centros de Preference centers e 0bj.3-4
controlo consentimento preferéncias com cadence management por
aumentam granularidade; gestdo segmento
aceitagao de cadéncia (n.°s 4, 6,
8)
Justica e anti Exigem mitigagéo Mecanismos de Medir diversidade e Obj.3
enviesamento descoberta /“surprise introduzir exploragao
me” e diversidade controlada
(n.°s 5, 8)
Competéncias e O factor humano Upskilling continuo e Planos de formagéo Obj.1-2
mudancas na pode travar a workshops; literacia
organizacéo adogdo delA(n°s2,4,7)
Alinhamento Coordenagéo Squads  compostas Rituais de alinhamento e Obj.2-3
interfuncional melhora qualidade  por equipas técnicas, roadmaps partilhados
marketing, dados,
produto, juridico (n.°s
1,6,7)
Personalizagao Motores elevam Personalizagdo como Orquestragdo omnicanal e Obj.2-4
em tempo real engagement/ expetativa; relagdo decisdes em tempo real
retengao continua com o]
consumidor (n.°s 5, 7,
8)
Eficiéncia IA otimiza custos Redistribuicdo Ajuste automatico do ritmo Obj.4
orcamental dindmica de budget e de investimento e
melhoria de CPA; redistribuigdo entre canais
ajuste por com base em resultados
desempenho (n.°s 6,
7)
Experimentacdo e Testes e ajustes Ajustes constantes e Processo de qualidade e Obj.4

testes

continuos aceleram
novas
aprendizagens

monitorizagdo (n.°s 3,
5, 6)

melhoria e métricas de
desempenho
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IA generativa, RA/ Novas interfaces e IA generativa para Pilotos com métricas de Obj.4

RV conteudos otimizar a criacdo de experiéncia e custo-
contetdo; RA/ RV na beneficio
jornada de compra.
Impactos IA- eleva ROIl Ganhos reportados Reinvestir poupancas em Obj.4
estratégicos conversao e em performance e dados/competéncias
agilidade tempos de decisédo

(n.°s 6,7, 8)

Tabela 6 - Sintese comparativa literatura e resultados e mapeamento aos objetivos. Autoria propria.

4.2.2. Contraste com estudos anteriores

Para além da sintese geral, a Tabela 7 apresenta um contraste sistematico entre os estudos
mais relevantes e as evidéncias empiricas obtidas. Verifica-se uma forte convergéncia com
investigagdes como a de Wanijale et al. (2023) e Bag et al. (2022), que confirmam ganhos de
eficacia e lealdade associados a personalizagdo baseada em IA. Contudo, os resultados
atuais ampliam essa perspetiva, ao salientarem que a personalizacdo deixou de ser apenas
uma vantagem competitiva e passou a constituir uma expectativa basica dos consumidores,

aspeto assinalado por varios entrevistados (n.°s 5, 7 e 8).

De forma semelhante, enquanto Huang e Rust (2021) destacam sobretudo a experiéncia do
cliente, os resultados desta investigacdo demonstram também beneficios operacionais, como
reducao do CPA e redistribuigcdo dindmica de budgets, aproximando-se de abordagens como
as de Campbell et al. (2020), mas acrescentando evidéncia sobre a automacao autocorretiva
dos modelos. Estudos mais recentes, como os de Farooq e Yen (2024), realcam as
preocupacoes éticas e de privacidade; também aqui os entrevistados confirmaram essas
inquietagdes, mas foram mais longe ao propor praticas de auditoria regular e de comunicagéo

clara no ponto de contacto (“Why this?”), alinhando ética e experiéncia de utilizador.

Finalmente, a analise atual avanga relativamente a Khatri (2021) e Keding (2021) ao propor
praticas colaborativas, como consoércios de dados anonimizados e integragédo de inputs mais
diversos, o que sugere novas formas de tornar as previsdes de IA mais ricas e adaptadas a

realidades organizacionais distintas.

Tabela 7: Principais estudos sobre a aplicagao da IA na personalizagdo no marketing

digital e discussao com resultados da investigagao

Estudo Objetivo Principais Relagao com os Contraste e Novas
(Autor/ Ano) Conclusodes resultados da presente Perspetivas
investigacao

Wanjale et Explorar Concluem que Os resultados do Enquanto Wanjale et al.

al. (2023) métodos de algoritmos de ML presente estudo (2023) se focam em
personalizagédo aumentam a confirmam que a testes especificos com
de marketing eficacia das utilizagédo de IA- kNN, o presente estudo
com algoritmos campanhas (especialmente ML) explora também outros
de ML (kNN). personalizadas. conduz a melhorias algoritmos e destaca a

substanciais em métricas

relevancia da diversidade
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de desempenho, como
taxas de cliques e
conversodes, reforgando a
importancia de modelos
preditivos para

de fontes de dados.
Assim, abre espaco para
investigar novas
abordagens capazes de
alimentar os modelos de

personalizagéo. forma mais rica e
auténtica.
Bag et al. Analisar o A personalizagdo Os entrevistados O presente estudo
(2022) impacto da IAna mediada por I|A destacaram  aumentos identifica ainda a
personalizagao aumenta o0 nas taxas de cligues e importancia de
do marketing. envolvimento do conversdes quando se estratégias de cocriagdo
cliente e a implementa (envolvendo o
lealdade a marca. personalizagdo via I|A, consumidor na definicdo
evidenciando potencial das suas preferéncias), o
fidelizagdo, em linha com que pode intensificar o
Bag et al. (2022). vinculo emocional do
cliente para além de
promover lealdade, tema
nao profundamente
abordado por Bag et al.
(2022).
Huang e Avaliar o Concluem que a As evidéncias de Enquanto Huang e Rust
Rust (2021) impactodalAna IA melhora a melhorias na experiéncia (2021) focam
personalizagao experiéncia e a do cliente também principalmente na
de  marketing, jornadade cliente. surgem no presente experiéncia e jornada do
recorrendo a estudo, sobretudo no que cliente, a pesquisa em
revisdo toca as recomendagdes curso evidenciou ainda
sistematica e em tempo real e a proveitos operacionais
estudos de caso. segmentagdo precisa de (redugdo de custos,
publicos-alvo. Tudo otimizagdo de recursos,
indica que a I|A pode automatizagido),
aperfeicoar cada etapa enfatizando que a
do processo de compra. experiéncia do cliente
caminha a par com
processos mais eficientes
para as organizagdes.
Keding Investigar 0 As previsbes sdo O presente estudo Para além de reforgar a
(2021) poder preditivo mais precisas, confirma a eficacia de visdo de Keding (2021),
da 1A em mas requerem algoritmos de IA na os resultados evidenciam
analises de integracao antecipagao de novas formas de recolher
tendéncias de continua com tendéncias reforcando a dados de mercado,
mercado. estratégias de necessidade de uma sugerindo que a
longo prazo. perspetiva de longo prazo integragéo continua deve
para aproveitar os dados ser apoiada por uma
na definicdo estratégica.  recolha de dados mais
diversa e inovadora.
Chen et al. Avaliar o Concluem que ha Os resultados mostram A limitagdo da
(2022) impacto das melhorias nas que as recomendagdes diversidade de opgdes
recomendagdes preferéncias do de 1A aumentam surge como um risco
baseadas em IA  consumidor, conversdes. Em relagdo potencial, mas néo foi o
a partir de embora subsista ao tema da falta de foco principal do presente
experiéncias limitagcao na diversidade nas estudo. Futuras
com diversidade de recomendagdes, um dos investigacdes poderiam
consumidores. opgdes entrevistados mencionou investigar formas de
oferecidas. receio de “saturagdo” do equilibrar relevancia e
consumidor com variedade, garantindo
recomendacgdes que o consumidor nao
demasiado repetitivas. figue “preso” a ofertas
muito homogéneas.
Campbell et Explorar o Identificam maior Os resultados atuais Para além de confirmar
al. (2020) impacto da IA precisdo em reiteram a capacidade da ganhos estratégicos e de
em previsbes e decisbes IA de melhorar decisbes eficiéncia, o presente
tomadas de estratégicas e estratégicas e de estudo aprofunda a
deciséo aumento da aumentar a eficiéncia. influéncia da 1A na
estratégicas. eficiéncia de organizagao interna e na
campanhas. ética, apontando para

fatores complementares
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essenciais a

implementagao bem-
sucedida.
Farooq e Analisar a A IA facilita a Os resultados refletem O estudo em curso
Yen (2024) aplicacdo da IA personalizagéo, que a automagédo liberta sublinha a necessidade

no
comportamento
do consumidor.

automacgéao e
sistemas de
recomendacao,
mas suscita
preocupacdes
acerca de
privacidade e
segurancga de
dados.

equipas para tarefas mais
estratégicas e melhora a
experiéncia do
consumidor, mas surgem
de forma recorrente
preocupacdes relativas a
privacidade de dados,
também mencionadas
pelos entrevistados.

de transparéncia nos
algoritmos e a promog¢ao
de praticas éticas e
transparentes, em linha
com Farooq e Yen
(2024). Adicionalmente,
realca a adogdo de
auditorias regulares e de

praticas internas de
sensibilizacdo ética, algo
que pode ser
aprofundado em

trabalhos futuros.

Khatri (2021)

Explorar a IA no

A IA melhora a

(0] presente estudo

Enquanto Khatri (2021)

comportamento  preciséo na confirma as melhorias na se foca no poder
do consumidor previsao de previsdo de tendéncias e preditivo, a andlise atual
com base em tendéncias e a utilidade na detalha ainda iniciativas
analise de dados preferéncias, segmentagéo de praticas (automacéo,
histéricos. permitindo publicos, alinhando-se consércios de dados
estratégias mais com Khatri (2021). anonimizados) que
eficazes de potenciam o uso desses
segmentagdo e modelos em ambientes
personalizagao. de mercado reais,
avangando no que diz
respeito a  solugbes
escalaveis e
colaborativas.
Malthouse e Avaliar a Apontam desafios A relevancia da O presente estudo realca
Copulsky transparéncia de acessibilidade transparéncia algoritmica esta preocupagao.
(2023) dos algoritmos e qualidade de surge também nos Futuras investigagcbes
de 1A no dados, sugerindo testemunhos, que podem investigar mais
marketing. maior apontam a necessidade detalhadamente a
transparéncia de “IA explicavel’, capaz interagdo humana com

para uma adogéo
ética.

de gerar confianga e
evitar uso indevido de
dados. Ha clara
convergéncia na
percegdo de que a
qualidade dos dados e a
acessibilidade (ou
compreensao) das
previsbes ao nivel do
utilizador séo
fundamentais.

sistemas de |IA, avaliando
como diferentes formatos
de explicagdo influenciam
a adocao e a confianga do
consumidor.

Tabela 7 - Principais estudos sobre a aplicagéo da IA na personalizagdo no marketing digital e discusséo com
resultados da investigagao. Autoria propria.

5. Conclusoes

5.1. Resumo dos resultados

Os resultados desta investigacdo confirmam que a IA tem um impacto significativo no
marketing digital, potenciando personalizagao avanc¢ada, otimizagado de recursos e inovagao
estratégica. A capacidade preditiva dos algoritmos para antecipar padrées de comportamento

e ajustar campanhas em tempo real emerge como um beneficio central, alinhado com a
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literatura sobre segmentagcédo e envolvimento do consumidor, e traduz-se em comunicagao
mais relevante e direcionada e em melhoria da experiéncia do cliente. Em paralelo, a eficiéncia
operacional revela-se determinante: a IA permite reduzir desperdicios, melhorar a alocagao
de orcamentos e automatizar processos, tornando as estratégias mais ageis e eficazes e

reforcando a precisao das decisdes em contexto competitivo.

Contudo, a implementagéo da IA enfrenta desafios estruturais e organizacionais. Persistem
resisténcia @ mudancga, lacunas de competéncias técnicas e preocupagdes eticas e legais
(protegdo de dados e transparéncia algoritmica). A integragédo sustentavel da IA depende,
portanto, ndo apenas da evolugdo tecnoldgica, mas também da capacitacado especializada,
da promocéao de uma cultura de inovagao e da adocao de praticas robustas de conformidade.
A qualidade e diversidade dos dados constituem um pré-requisito para a eficacia dos modelos;
por sua vez, a integracao interdisciplinar entre marketing e tecnologia, apoiada em trabalho
colaborativo e governance clara, surge como condicao critica para transformar potencial

técnico em valor organizacional.

Neste quadro, a investigagao contribui para a literatura ao trazer evidéncia empirica sobre os
desafios praticos de implementagao em diferentes setores e ao discutir as implicacdes éticas
e organizacionais a partir da perspetiva de profissionais do setor. Os insights recolhidos
oferecem orientagbes para investigacao futura e boas praticas empresariais, promovendo
uma adocdo da IA mais estratégica, responsavel e alinhada com as expectativas dos

consumidores e com as exigéncias regulatorias.

Conclui-se, assim, que a |IA representa uma oportunidade estrutural para o marketing digital,
mas a sua implementacdo bem-sucedida exige planeamento e equilibrio entre inovacéo
tecnoldgica e principios éticos. Para além de otimizar processos e elevar a eficacia das
campanhas, a |A reconfigura as interagdes entre marcas e consumidores, permitindo
experiéncias mais relevantes e coerentes com as preferéncias individuais. Mantém-se,
portanto, necessaria uma abordagem critica e bem fundamentada a integragdo da IA,
reconhecendo o seu potencial para moldar o futuro do marketing de forma inovadora, eficiente

e sustentavel.

5.2. Limitacdes do estudo e proposta de novas investigacoes

Apesar das contribuicées deste estudo, algumas limitagdes devem ser consideradas, as quais
orientam potenciais diregbes para investigagdes futuras. Uma das principais limitagdes
prende-se com o foco exclusivo nas percegdes dos profissionais de marketing e analise de

dados, sem incluir a perspetiva do consumidor. Os resultados deste estudo mostram
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percecdes divergentes quanto aos beneficios e riscos da |IA, mas nao permitem avaliar a
reacao efetiva dos consumidores face a personalizagado e automatizacdo das interacdes.
Assim, investigagdes futuras poderao explorar a forma como a confianga, a transparéncia e a
experiéncia do utilizador influenciam a eficacia das estratégias baseadas em |A, derivando

diretamente da lacuna identificada nesta investigacao.

Adicionalmente, este estudo centrou-se no impacto da IA no marketing digital sem considerar
variagcdes entre setores especificos. Embora os participantes representem diferentes
industrias, nao foi analisado em profundidade como a adog¢ao da IA pode ser influenciada por
fatores como a maturidade digital das empresas ou a estrutura do mercado. Pesquisas futuras
poderdo comparar a implementacao da IA em diferentes setores e tipos de organizacao,
analisando as barreiras e oportunidades que se apresentam em contextos empresariais

distintos, conforme sugerido pelas diferengas observadas nos dados deste estudo.

Finalmente, as respostas dos participantes destacaram preocupacdes quanto a
explicabilidade dos algoritmos e a diversidade das recomendacdes, aspetos que nao foram
aprofundados neste estudo, apesar de a literatura evidenciar que sistemas de recomendacéao
personalizados e o explainable Al sao determinantes para a confianga do consumidor e
eficacia das campanhas (Davenport et al. (2020); Malthouse & Copulsky, 2023; Holzinger,
Malle, Saranti, & Pfeifer, 2023; Chen, Le, & Roy, 2022).

Com base nestas lacunas, propdem-se futuras investigagdes que: i) incluam a perspetiva do
consumidor, analisando como a confianca, a transparéncia e a experiéncia do utilizador
influenciam a eficacia das estratégias de IA; ii) comparem a implementagdo da IA em
diferentes setores e tipos de organizagao, examinando como a maturidade digital e a estrutura
organizacional afetam a adogao; iii) avaliem mecanismos de explicabilidade algoritmica
(explainable Al) e estratégias para diversificar recomendagbes, de forma a responder as
preocupacdes identificadas pelos profissionais e aprofundar os desafios concretos

observados neste estudo.
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Apéndices

Apéndice 1. Guiao da Entrevista: Versédo Aplicada aos Participantes

Este guido de entrevista semiestruturada em profundidade foi desenvolvido no ambito da
Dissertacdo de Mestrado em Gestdo de Marketing, da Escola Superior de Ciéncias
Empresariais do Instituto Politécnico de Setubal, com o tema “A Inteligéncia Artificial como
Ferramenta para Personalizacdo no Marketing Digital: Perspetivas de Profissionais de
Marketing”. A entrevista destina-se a profissionais das areas de marketing, analise de dados
e inteligéncia artificial. O objetivo € compreender como estas tecnologias estédo a ser aplicadas
no contexto empresarial, quais os seus beneficios, desafios e impactos na tomada de decisao
estratégica. As perguntas do guido estdo estruturadas em lingua portuguesa (representadas

pela sigla PT) e lingua inglesa (representadas pela sigla ENG).

Bloco 1: Introducao e Contextualizagao

o PT: Pode comegar por descrever o seu papel ha empresa e o tipo de projetos em que
utiliza inteligéncia artificial para personalizagdo? / ENG: Can you start by describing
your role at the company and the types of projects where you use artificial intelligence
for personalization?

e PT: Que ferramentas ou tecnologias baseadas em I|A sdo utilizadas na sua
organizagao para personalizar campanhas de marketing? / ENG: What Al-based tools

or technologies does your organization use to personalize marketing campaigns?
Bloco 2: Beneficios e Impacto

e PT: Na sua experiéncia, quais os principais beneficios que a personalizagao com IA
trouxe para as campanhas de marketing da sua organizagao? / ENG: In your
experience, what are the main benefits that Al-driven personalization has brought to
your organization’s marketing campaigns?

e PT: Pode dar um exemplo concreto de uma campanha personalizada com IA que
tenha gerado resultados significativos? / ENG: Can you share a concrete example of

an Al-personalized campaign that delivered significant results?
Bloco 3: Desafios e Barreiras

o PT: Quais sao os principais desafios que enfrenta ao implementar tecnologias de IA
para personalizacdo? / ENG: What are the main challenges you face when

implementing Al technologies for personalization?
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e PT: Como avalia as preocupacdes relacionadas com a privacidade dos dados € a
transparéncia dos algoritmos utilizados para personalizacdo? / ENG: How do you
evaluate concerns related to data privacy and the transparency of algorithms used for

personalization?
Bloco 4: Estratégias e Tendéncias Futuras

e PT: Que estratégias a sua organizacdo adota para garantir a aceitagdo dos
consumidores em relagdo as campanhas personalizadas com |IA? / ENG: What
strategies does your organization adopt to ensure consumer acceptance of Al-
personalized campaigns?

e PT: Na sua opinido, quais sao as tendéncias futuras no uso de |A para personalizacéo
no marketing digital? / ENG: In your opinion, what are the future trends in the use of Al

for personalization in digital marketing?
Bloco 5: Consideragoes Finais

e PT: Ha mais algum aspeto que considere importante partilhar sobre a aplicagao de IA
na personalizacdo de campanhas que ndo tenhamos abordado? / ENG: Is there any
additional aspect you consider important to share about the application of Al in

campaign personalization that we haven’t covered?

Apéndice 2. Transcricao das entrevistas
e Entrevistado numero 1: Marketing Manager no setor Viagens e Alojamentos

Entrevistador: Can you start by describing your role at the company and the types of projects

where you use artificial intelligence for personalization?

Participante: Sure! | work as a Marketing Manager, and a big part of my role is designing
strategies to engage customers and boost conversions. A lot of that involves creating
personalized experiences using data. For example, we use Al to tailor campaigns based on
consumers’ individual preferences - things like user behavior, travel history, and even what
they’re doing on the platform in real time. Recommendation engines are a big part of this. They
help us suggest the perfect accommodation, travel package, or experience based on

someone’s profile.

We also do a lot with dynamic content personalization. Al helps us adjust what users see — like

website layouts, messages, visuals - so it matches their specific needs or interests. The goal

41



is to make things seamless for them while improving satisfaction, boosting booking rates, and

building customer loyalty.

Entrevistador: What Al-based tools or technologies does your organization use to personalize

marketing campaigns?

Participante: We use a both internal and external tools. One of the main ones is our
proprietary machine learning platform. It combines customer data (from CRM, e-commerce,
etc.) to predict preferences and behaviors, which we use to power things such as personalized
emails and targeted ads. We also use NLP to analyze reviews and customer inquiries. It helps
us understand what people are saying, whether it's about what they like or issues they've
faced, and we can use that insight to refine our recommendations. On top of that, we rely on
external tools like Google Cloud Al and AWS Machine Learning. These let us scale our models
and experiment with advanced techniques like deep learning. Some specific examples are our
proprietary machine learning platform predicts what someone might like based on their

browsing and booking history.
Entrevistador: Can you share some examples of tools?

Participante: Yeah sure, we use tools like Google Cloud Al — it helps analyze huge datasets
to find patterns and run targeted ads; AWS tools, like SageMaker - lets us train and fine-tune
algorithms, especially for pricing strategies; and we also use frameworks like TensorFlow and

PyTorch to build more advanced models for things like A/B testing and dynamic pricing.

Entrevistador: In your experience, what are the main benefits that Al-driven personalization

has brought to your organization’s marketing campaigns?

Participante: It's been incredibly impactful, both in obvious ways and in less tangible ones.
For starters, it's really boosted customer engagement. When we personalize
recommendations and content, it resonates much more with users. You see that reflected in
higher click-through and interaction rates. For example, just by tailoring our email messaging
to user preferences, we've seen a noticeable increase in open rates. Another big benefit is
how it’'s optimized conversions. Al helps us pinpoint the most relevant offers for each customer,
which makes their decision-making process smoother and less overwhelming. That, in turn,
has translated into higher booking rates and better revenue per user. There’s also the trust
factor... When users get recommendations that feel tailored to them, they feel understood and
valued. That sense of connection builds loyalty and keeps people coming back. And from an
operational perspective, Al has made things a lot more efficient. Tasks like segmenting

customers or generating content are largely automated now, so the team can focus more on
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strategy and creative innovation. Also, our chatbots are more efficient than ever, bringing

exceptional customer support and fast and efficient solutions to our customers on the go.

Entrevistador: What are the main challenges you face when implementing Al technologies

for personalization?

Participante: One of the biggest challenges is ensuring data quality and integration.
Personalization depends on having accurate and up-to-date data from multiple sources, but
making sure that data is clean, consistent, and integrated across platforms can be really
complex. Scalability is another issue. While Al models might work well with smaller datasets
or in pilot projects, scaling those solutions to handle millions of users across different markets
demands a lot of resources and a solid infrastructure. Striking a balance between delivering
personalized experiences and staying compliant with international regulations often adds

layers of complexity to how we handle customer data.

Entrevistador: How do you evaluate concerns related to data privacy and the transparency

of algorithms used for personalization?

Participante: Data privacy and transparency are top priorities for us. We know that customer
trust is essential to our business, so we're proactive in addressing these concerns. On the
privacy side, we strictly comply with GDPR norms. We make sure users are fully informed
about how their data is being used and give them clear options to control their preferences,
including the ability to opt out of certain types of data collection. When it comes to algorithm
transparency, we aim to make our processes as easy to understand as possible. Even though
the technical details of Al can be complex, we focus on ensuring that the results are fair and
unbiased. We regularly audit our algorithms to check for potential biases, and wherever

feasible, we explain how recommendations are generated in straightforward terms.

Entrevistador: What strategies does your organization adopt to ensure consumer acceptance

of Al-personalized campaigns?

Participante: We focus a lot on value-driven personalization. The idea is to create campaigns
that genuinely enhance the user experience by making the content relevant, helpful, and
delivered at the right time. Transparency is also a big priority. We make it clear to customers
when and why they’re seeing a specific recommendation. That kind of openness helps build
trust. Another important approach is incorporating feedback loops. We actively collect user
feedback on our personalized recommendations and use that to improve our models. For
instance, if a customer rejects certain recommendations, the system learns from that and

adjusts future suggestions accordingly.
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Entrevistador: In your opinion, what are the future trends in the use of Al for personalization

in digital marketing?

Participante: There are quite a few exciting trends emerging in this space. Al is advancing to
a point where we can go beyond traditional approaches and offer experiences tailored to micro-
moments, predicting not just what users prefer but their intent in real time. Another trend is the
rise of voice and conversational Al. As voice search and digital assistants become more
common, we’ll see personalization extend into those interfaces, offering tailored responses
and recommendations through voice interactions. Finally, there’s the integration of augmented
and virtual reality. In sectors like travel and hospitality, Al-driven AR and VR experiences could
let users preview destinations, accommodations, or activities in a way that feels highly
personalized, making the customer journey even more engaging. Lastly, companies can focus
on improving their data quality by creating platforms based on gamification that incentivize
users to provide better and more accurate data about themselves and their habits. | believe

that this could be a game changer in this field.

Entrevistador: Is there any additional aspect you consider important to share about the

application of Al in campaign personalization that we haven't covered?

Participante: One thing I'd like to highlight is the importance of collaboration across teams
when it comes to implementing Al for personalization. It's not just the marketing team driving
this - it's a joint effort involving data scientists, engineers, product managers, and even
customer support teams. This cross-functional approach ensures that the Al models we
develop are not only technically sound but also aligned with real-world customer needs and
business goals. For instance, insights from our customer support teams often reveal pain

points users face, and we use that input to refine our personalized recommendations.

Also, at our company, we run hundreds of experiments every year to evaluate how

personalization affects user behavior and to optimize our strategies.

o Entrevistado numero 2: Marketing Data Analyst no setor Venda de produtos de

beleza

Entrevistador: Pode comegar por descrever o seu papel na empresa e o tipo de projetos em

que utiliza inteligéncia artificial para personalizagao?

Participante: Claro! Trabalho como Analista de Dados e de Marketing, e 0 meu papel esta
muito focado na analise de dados para orientar e otimizar as nossas estratégias de marketing.

Um dos principais aspetos do meu trabalho é a utilizagao de Al para criar experiéncias mais

44



personalizadas para os consumidores. Por exemplo, no desenvolvimento de ferramentas
como o "Beauty Genius", um assistente de beleza baseado em IA que fornece conselhos
personalizados e recomendacdes de produtos. E uma forma de melhorar a interacdo e a

experiéncia do consumidor com as nossas marcas.

Entrevistador: Que ferramentas ou tecnologias baseadas em IA sado utilizadas na sua

organizagao para personalizar campanhas de marketing?

Participante: Temos investido bastante em tecnologias de |A para garantir personalizagao.
Um dos nossos projetos de destaque é o laboratério CREAITECH, que utiliza modelos de
linguagem avancados para gerar conteldos personalizados para as nossas marcas.
Beneficiamos também de uma parceria com a IBM para desenvolver modelos de Al que
ajudam na formulacdo de cosméticos mais sustentaveis. Estes modelos melhoram a

experiéncia do consumidor e também otimizam a eficacia dos produtos que oferecemos.

Entrevistador: Na sua experiéncia, quais os principais beneficios que a personalizagao com

IA trouxe para as campanhas de marketing da sua organizaciao?

Participante: A personalizacdo com A/ trouxe varios beneficios. Para comegar, conseguimos
aumentar o envolvimento dos consumidores ao oferecer recomendagdes de produtos mais
alinhadas com as preferéncias individuais de cada pessoa. As taxas de conversao
melhoraram porque os consumidores recebem conteudos e ofertas que sao verdadeiramente
relevantes para eles(as). Também observamos um fortalecimento da lealdade a marca, dado
que as experiéncias mais personalizadas criam maior satisfagcdo e incentivam a repetir a
compra no futuro. E a nivel financeiro, em que utilizamos |IA para ajustar o orcamento entre

canais digitais, resultando em uma redugéo de 20% no custo por aquisi¢ao dos clientes.

Entrevistador: Pode dar um exemplo concreto de uma campanha personalizada com IA que

tenha gerado resultados significativos?

Participante: Claro! Um dos exemplos mais marcantes € a nossa ferramenta "Skin Genius".
Esta tecnologia utiliza a Al para realizar diagnésticos de pele personalizados e fornecer
recomendacdes de produtos ajustadas as necessidades especificas de cada utilizador(a). A
ferramenta analisa caracteristicas uUnicas da pele, como textura e hidratacdo, e sugere
produtos adequados. A implementacao do "Skin Genius" teve um impacto direto no aumento
do envolvimento dos consumidores e nas taxas de conversdo, mostrando claramente como a
personalizagdo com Al pode trazer resultados positivos para as nossas campanhas de

marketing.

Entrevistador: Quais séo os principais desafios que enfrenta ao implementar tecnologias de

IA para personalizacao?
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Participante: A implementagcao de tecnologias de A/ para personalizacao é sempre um
desafio... Um dos maiores é assegurar a qualidade e a integridade dos dados que usamos
para treinar os modelos. Dados imprecisos podem levar a recomendagdes que nao sao
adequadas ou relevantes, ou como dizemos no ramo “garbage in... garbage out...” quando
nos referimos a qualidade dos dados. Outro ponto é a integracao destas tecnologias nos
sistemas, que exige muitos recursos e uma coordenacéo eficiente entre as diferentes equipas.
Por fim, ha também o desafio de manter a compliance nos processos de Al. E essencial que
atuemos de acordo com as regulagdes e que os consumidores possam entender e confiar nas

recomendacdes que recebem.

Entrevistador: Como avalia as preocupacgdes relacionadas com a privacidade dos dados e a

transparéncia dos algoritmos utilizados para personalizagao?

Participante: Estas questbes sao fundamentais para nds. Estamos totalmente
comprometidos em seguir rigorosamente regulamentagdes e boas praticas, garantindo que
os dados dos nossos consumidores sdo tratados com a maxima seguranga e
confidencialidade. Fazemos também um esforc¢o significativo para tornar os nossos algoritmos
de IA seguros. Queremos que os consumidores compreendam e tenham controlo sobre como

os seus dados estdo a ser utilizados para gerar recomendagdes personalizadas.

Entrevistador: Que estratégias a sua organizagdo adota para garantir a aceitagcdo dos

consumidores em relagao as campanhas personalizadas com |IA?

Participante: Procuramos oferecer recomendagdes que realmente correspondam as
necessidades e interesses individuais de cada pessoa. Claro, comunicamos de forma clara
sobre como os dados sdo utilizados, o que ajuda a reforgar a transparéncia e a construir
confianca, dando aos nossos consumidores controlo total sobre as suas preferéncias de
personalizagado (permitindo que ajustem as recomendagdes de acordo com o seu nivel de

conforto e interesse).

Entrevistador: Na sua opinido, quais sdo as tendéncias futuras no uso de IA para

personalizacdo no marketing digital?

Participante: Integrar ainda mais a Al com tecnologias como realidade aumentada e virtual,
0 que vai permitir que os consumidores tenham experiéncias de produto muito mais imersivas
e personalizadas. Noutra area menos ligada diretamente aos dados, o uso de generative Al
também esta a crescer rapidamente, especialmente para criar conteldos de marketing
dindmicos e envolventes. Claro que é importante estar a par de todos os temas éticos e de

transparéncia, que continuarao a ser aspetos fundamentais. As empresas tém de adotar e
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manter praticas responsaveis e justas para garantir que a tecnologia seja usada de maneira

ética e compliant.

Entrevistador: Ha mais algum aspeto que considere importante partilhar sobre a aplicagédo

de IA na personalizagdo de campanhas que n&o tenhamos abordado?

Participante: Um aspeto que gostaria de destacar - a importancia no investimento continuo
em formacéo e inovagdo nas empresas. A medida que a Al evolui, é crucial que as nossas
equipas se mantenham atualizadas sobre as mais recentes ferramentas e praticas para
continuarmos competitivos e eficazes nas nossas campanhas. Também acredito que no futuro
venha a ser criada uma plataforma de partiiha de conhecimento, pelo que sugeria o
desenvolvimento de parcerias baseadas em blockchain, nos quais empresas possam
compartilhar dados anonimizados para criar benchmarks mais precisos ou seja, criarem um
grupo colaborativo, como uma ‘rede de troca”, onde estas compartilhem informacbes
anonimas de forma segura, 0 que as ajudaria a entenderem como os seus esforgos se
comparam aos padrées do mercado e aprenderem com o que funciona bem noutras, sem

expor detalhes sensiveis ou comprometer a privacidade dos clientes.

¢ Participante numero 3: Digital Marketing Manager no setor Vestuario de desporto

Entrevistador: Pode comecar por descrever o seu papel na empresa e o tipo de projetos em

que utiliza inteligéncia artificial para personalizagao?

Participante: Sim! Enquanto Digital Marketer, o meu papel passa por criar e implementar
estratégias digitais focadas no cliente, com um destaque especial para a experiéncia do
cliente. Um exemplo disso € a nossa app, que utiliza |A para recomendar produtos com base
nas preferéncias individuais dos utilizadores. Analisamos coisas como o histérico de compras,
as atividades registadas na aplicagdo e as metas de fitness de cada utilizador. Estes projetos
tém como objetivo aumentar o envolvimento dos consumidores através de uma melhor

experiéncia de cliente, fortalecendo assim a sua ligagdo com a marca.

Entrevistador: Que ferramentas ou tecnologias baseadas em IA sdo utilizadas na sua

organizagao para personalizar campanhas de marketing?

Participante: Utilizamos uma combinagdo de tecnologias de IA que incluem solugdes
desenvolvidas em parceria com especialistas tecnolégicos. Um bom exemplo é a tecnologia
baseada em IA que ajuda os consumidores a encontrar o tamanho ideal de calgado através
de medicoes digitais personalizadas. Usamos o sistema de IA para analisar dados do

programa de fidelizagdo, o que nos permite criar campanhas de e-mail marketing e
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notificagdes push altamente personalizadas. A combinacao de fontes de dados é crucial para
uma visao holistica do consumidor, especialmente ao integrar métricas comportamentais,
como o feedback textual capturado em redes sociais, por exemplo. Também usamos
algoritmos para otimizar a nossa publicidade digital, garantindo que os anuncios sejam

direcionados aos targets especificos com base nos seus interesses e comportamentos online.

Entrevistador: Na sua experiéncia, quais os principais beneficios que a personalizagado com

IA trouxe para as campanhas de marketing da sua organizagcéao?

Participante: A personalizacdo com IA trouxe-nos vantagens, sem duvida. Conseguimos
aumentar de forma significativa a retencéo e o envolvimento dos consumidores, apresentando
conteudos e produtos que realmente correspondem aos seus interesses. A jornada de compra
foi otimizada em varias etapas, desde a navegacio até ao pagamento, o que resultou em
taxas de conversdo mais elevadas. Ao utilizarmos IA para compreender melhor o
comportamento dos nossos consumidores, conseguimos construir relacbes mais préximas e
auténticas, que contribuem para uma fidelidade a marca mais duradoura. Com a automacéao
de relatdrios para a obtengao de insights através de IA, conseguimos reduzir em 40% o tempo

dedicado a analise manual, permitindo maior foco em estratégias criativas.

Entrevistador: Pode dar um exemplo concreto de uma campanha personalizada com IA que

tenha gerado resultados significativos?

Participante: Claro! Um exemplo foi o langamento de uma campanha personalizada para a
linha de running. Utilizando IA, analisamos os dados dos membros do programa de fidelizagéao
e da nossa app para entender os seus padrdes de corrida, preferéncias de equipamento e
localizagdo. Com essas informagoes, enviamos recomendacdes de calgcado e roupa
adaptadas a cada utilizador, juntamente com dicas personalizadas de treino. Esta abordagem
foi muito eficaz, resultando num aumento de 15% nas vendas da linha de running € num
crescimento significativo nas taxas de penetragcao da app. Este caso demonstra o impacto

positivo que a personalizacao eficaz pode ter nos resultados.

Entrevistador: Quais séo os principais desafios que enfrenta ao implementar tecnologias de

IA para personalizacao?

Participante: Um dos maiores desafios é gerir a quantidade de dados que recolhemos. E
essencial garantir que esses dados sejam precisos, relevantes e processados de forma
transparente. A integracdo de novas tecnologias de IA nos sistemas existentes pode ser
bastante complexa, muitas vezes exigindo investimentos significativos e a formacao das

equipas envolvidas... Existe o desafio de assegurar que as recomendacdes personalizadas
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sejam vistas pelos consumidores como uteis, e ndo intrusivas, o que exige um trabalho

cuidadoso entre a aplicagdo da tecnologia e a sensibilidade as expectativas dos clientes.

Entrevistador: Como avalia as preocupacgoes relacionadas com a privacidade dos dados e a

transparéncia dos algoritmos utilizados para personalizagao?

Participante: Com certeza que a privacidade e a transparéncia sao prioridades absolutas na
empresa. Cumprimos rigorosamente os regulamentos e recomendacdes do setor legal e
oferecemos aos consumidores controlo total sobre os seus dados. Eles tém a possibilidade
de ajustar as suas preferéncias ou eliminar os seus dados pessoais, se assim o desejarem.
Também nos esforcamos para explicar de forma clara como os dados dos consumidores sao

utilizados para personalizar a sua experiéncia.

Entrevistador: Que estratégias a sua organizacdo adota para garantir a aceitagdo dos

consumidores em relagdo as campanhas personalizadas com |A?

Participante: Adotamos uma abordagem centrada no consumidor, onde a personalizagéo &
usada para gerar valor real ao nos asseguramos de que as recomendagdes feitas sao
relevantes e Uteis, em vez de apenas promover produtos. Também nos esforgcamos para
comunicar de forma clara e transparente sobre o uso dos dados, explicando como funciona.
E fundamental alinhar as praticas de recolha de dados com os principios de transparéncia e

consentimento informado.

Entrevistador: Na sua opinido, quais sao as tendéncias futuras no uso de I|A para

personalizagao no marketing digital?

Participante: Uma grande tendéncia sera a integracdo da IA com tecnologias de RA e RV,
permitindo que os consumidores "experimentem" produtos de forma virtual antes de os
adquirir. Também usamos |A generativa para criar conteudos unicos e personalizados, sendo
uma tematica que esta a avancgar rapidamente. Também acredito que existira cada vez mais
uma expetativa por parte do consumidor de ter uma experiéncia altamente personalizada,
incluindo recomendagdes no momento certo, ou seja, 0os consumidores esperam experiéncias

adaptadas as suas necessidades individuais; isso ja ndo € um diferencial, mas um requisito.

Entrevistador: Ha mais algum aspeto que considere importante partilhar sobre a aplicagédo

de IA na personalizagdo de campanhas que nao tenhamos abordado?

Participante: Gostaria de destacar a importancia de medir constantemente os resultados e
de iterar com rapidez. Na Nike, usamos testes A/B para avaliar o impacto das nossas
campanhas personalizadas e ajustamos as campanhas e modelos de IA com base nos

resultados. Também ¢é importante referir que a personalizagdo ndo deve ser vista apenas
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como uma forma de aumentar vendas, mas uma ferramenta poderosa para promover 0s
valores da marca, como incluséo e sustentabilidade, oferecendo experiéncias que refletem

esses principios.

¢ Participante namero 4: Data & Machine Learning Supervisor no setor mobiliario e

decoracéo do lar

Entrevistador: Pode comecar por descrever o seu papel na empresa e o tipo de projetos em

que utiliza inteligéncia artificial para personalizagao?

Participante: Com certeza, como Global Data & Machine Learning Supervisor, lidero
iniciativas que combinam dados e tecnologia de Al para melhorar a experiéncia dos clientes
e otimizar as operacgdes da empresa. Um dos principais objetivos € personalizar a jornada de
cliente, tanto no ambiente online como nas lojas fisicas. Por exemplo, trabalhamos com
projetos que utilizam Al para prever as preferéncias dos consumidores, oferecendo
recomendacodes de produtos baseadas no historico de navegagao e compras e nas tendéncias
regionais. Aplicamos também os dados trabalhados por Al na logistica, ajustando a oferta
local de produtos de acordo com a procura prevista. Isso ajuda a melhorar a disponibilidade

e a reduzir o desperdicio.

Entrevistador: Que ferramentas ou tecnologias baseadas em IA sao utilizadas na sua

organizagao para personalizar campanhas de marketing?

Participante: Usamos uma combinacao de ferramentas lideres no mercado. Através de
algoritmos de machine learning, oferecemos recomendagdes personalizadas no nosso site e
na app. Também contamos com tecnologias na cloud para realizar analises de dados em larga
escala e com esses insights otimizar campanhas publicitarias. Um exemplo interessante é
uma app de realidade aumentada que utiliza Al para permitir que os clientes visualizem os
maoveis nas suas proprias casas, proporcionando uma experiéncia totalmente personalizada.
Também exploramos solugbes de processamento de linguagem natural para personalizar

comunicagdes, como newsletters e mensagens enviadas através da app.

Entrevistador: Na sua experiéncia, quais os principais beneficios que a personalizagao com

IA trouxe para as campanhas de marketing da sua organizagao?

Participante: Ora, contamos ja com alguns beneficios, sendo que € uma tecnologia que esta
a evoluir rapidamente. Aumentamos o envolvimento dos clientes, porque as recomendagdes
de produtos sao mais alinhadas as suas necessidades e preferéncias, tornando a experiéncia

de compra mais relevante e agradavel. Melhoramos em 25% nas taxas de cliques e 10% nas

50



taxas de conversao, ja que os consumidores conseguem encontrar aquilo que procuram de
forma mais rapida e eficaz. Os modelos preditivos, ao basearem-se em dados histéricos,
permitem antever preferéncias do consumidor, otimizando a oferta de produtos e servicos.
Outro aspeto importante € que nos ajudou a otimizar os recursos de marketing - conseguimos
direcionar campanhas de forma muito mais eficiente, o que reduziu custos e aumentou o

retorno sobre o investimento (ROI).

Entrevistador: Pode dar um exemplo concreto de uma campanha personalizada com IA que

tenha gerado resultados significativos?

Participante: Um exemplo foi a nossa campanha de personalizacdo de e-mails. Utilizamos
algoritmos de Al para analisar ndo s6 os dados de preferéncias dos nossos clientes, bem
como o histérico de compras e pesquisas na nossa loja, dos nossos clientes. Com base
nesses dados, enviamos recomendacdes de produtos altamente personalizadas e ofertas
exclusivas para diferentes segmentos. Por exemplo, clientes que tinham pesquisado ou
comprado moveis de jardim receberam sugestbes de acessérios complementares. Esta
abordagem teve um impacto significativo: as taxas de abertura dos e-mails aumentaram em
cerca de 30%, e as vendas provenientes dessas campanhas cresceram mais de 15%. Foi
uma demonstracao clara da eficacia da personalizacao baseada em Al. Ao implementar um
sistema de recomendagédo de produtos baseado em IA no nosso site em projeto piloto,

observamos um crescimento de 15% na receita média por cliente em apenas seis meses.

Entrevistador: Quais séo os principais desafios que enfrenta ao implementar tecnologias de

IA para personalizacao?

Participante: A integragdo das tecnologias de IA nos sistemas existentes, que pode ser um
processo complexo e demorado. Também nos deparamos com o desafio de assegurar que 0s
modelos de IA sejam confidveis e que possamos entender como funcionam. Para isso,
corremos auditorias aos processos e testes frequentes para garantir accuracy nos modelos.
Outra questao pertinente € a mudanga de mentalidade dentro das organizagbes: um processo
tdo ou mais complexo que a implementagéo da tecnologia... Obter adesao das equipas mais
tradicionais para adotar ferramentas de Al foi um processo que necessitou de varias iniciativas
internas — formagéo, workshops para demonstrar as capacidades da tecnologia e outras
acdes de sensibilizagdo, sendo um processo continuo. Mesmo assim, a curva de

aprendizagem e o periodo de adaptagéo ainda é um desafio para muitos profissionais.

Entrevistador: Como avalia as preocupacgdes relacionadas com a privacidade dos dados e a

transparéncia dos algoritmos utilizados para personalizagao?
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Participante: A nossa empresa segue meticulosamente todos os aspetos da regulamentacéo
e legislacao em vigor, como o GDPR. A privacidade dos dados é uma prioridade. Fazemos
questao de tratar todos os dados de forma anénima e em conformidade. Investimos bastante
em iniciativas de transparéncia. Queremos que o0s nossos consumidores entendam
exatamente como os seus dados sao utilizados. Acreditamos que estas praticas nao s6 sao
essenciais para cumprir as normas legais, mas também para construir uma relagao de

confiangca e manter um vinculo saudavel com os nossos clientes.

Entrevistador: Que estratégias a sua organizacdo adota para garantir a aceitagcdo dos

consumidores em relagdo as campanhas personalizadas com |A?

Participante: A estratégia da nossa marca é focada em criar valor para os consumidores. A
personalizacdo que oferecemos é pensada para ser Util e pratica, como sugerir produtos que
complementem itens que os clientes ja possuem ou que atendam as suas necessidades
especificas. Fazemos questao de comunicar de forma transparente sobre como utilizamos IA,
garantindo que os consumidores tenham controlo total sobre as suas preferéncias de
personalizagido. Este nivel de transparéncia e autonomia ajuda a reforcar a confianga e a

garantir que os clientes percebam o verdadeiro valor das campanhas personalizadas.

Entrevistador: Na sua opinido, quais sdo as tendéncias futuras no uso de IA para

personalizacdo no marketing digital?

Participante: Uma das tendéncias promissoras é a integragdo mais profunda do A/ com
tecnologias emergentes, como dispositivos /oT, em que estes poderdo ajustar
recomendacodes de produtos em tempo real. Também acredito a sustentabilidade aliada ao A/
ira desempenhar um papel importante na criacdo de experiéncias personalizadas que

incentivem escolhas mais conscientes e ecoldgicas.

Entrevistador: Ha mais algum aspeto que considere importante partilhar sobre a aplicagédo

de IA na personalizagdo de campanhas que nao tenhamos abordado?

Participante: Gostaria apenas de acrescentar que consideramos fundamental alinhar o uso
do Al com os valores da marca. Aqui, ndo utilizamos Al apenas para vender produtos, mas
também para promover os nossos valores, como a sustentabilidade e a inclusao. Por exemplo,
desenvolvemos algoritmos que destacam produtos sustentaveis e criamos recomendagdes
que ajudam os consumidores a reutilizar ou adaptar itens que ja possuem. Esta abordagem
permite-nos combinar a personalizacdo com 0s nossos objetivos de responsabilidade social
e ambiental, criando um impacto positivo tanto para os consumidores quanto para a

sociedade. Gostaria também de sugerir que as empresas apostem na criagao de sistemas de
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Al autocorretivos que ajustem agdes de comunicagdo automaticamente em tempo real, sem

a necessidade de supervisdo humana continua.

e Participante numero 5: Sales e Marketing Manager no setor Streaming de musica

Entrevistador: Pode comecar por descrever o seu papel na empresa e o tipo de projetos em

que utiliza inteligéncia artificial para personalizagao?

Participante: Sim. Sou Sales e Marketing Manager, o meu foco principal € desenvolver
estratégias que conectem os ouvintes as suas musicas e podcasts favoritos, ao mesmo tempo
que promovemos 0S Nnossos parceiros e criadores de conteudo. Na area de inteligéncia
artificial, utilizamo-la para personalizar a experiéncia. Um exemplo simples e eficaz sdo as
playlists geradas automaticamente, como o "Discover Weekly" e o "Release Radar". Estas
playlists sdo criadas com base em algoritmos que analisam os habitos de escuta de cada

utilizador para recomendar conteudo relevante.

Entrevistador: Que ferramentas ou tecnologias baseadas em IA sao utilizadas na sua

organizagao para personalizar campanhas de marketing?

Participante: Usamos uma combinacido de tecnologias avancadas de |A para oferecer a
melhor personalizacdo. Um excelente exemplo € o "Wrapped", que analisa os dados de escuta
do utilizador ao longo do ano, criando uma experiéncia personalizada e interativa sobre as
suas preferéncias, e que pode partilhar com os amigos. Usamos sistemas de processamento
de linguagem natural para categorizar e recomendar podcasts e musicas, garantindo que os
utilizadores encontram sempre os conteudos mais relevantes. Também usamos com sistemas
de recomendagao para alimentar playlists altamente personalizadas. Outra ferramenta
importante € o Dynamic Ad Insertion, que permite inserir anuncios adaptados ao perfil e
comportamento de cada utilizador, aumentando significativamente a eficacia das nossas

campanhas publicitarias.

Entrevistador: Na sua experiéncia, quais os principais beneficios que a personalizagao com

IA trouxe para as campanhas de marketing da sua organizagao?

Participante: Agora que vemos os resultados desta tecnologia, perguntamo-nos “como é que
vivemos sem ela?” ... Em primeiro lugar, ajudou-nos a aumentar significativamente a retencéo
de utilizadores. Quando as recomendacgdes sao personalizadas, a experiéncia torna-se mais
relevante e satisfatéria, o que incentiva os utilizadores a usar mais. Conseguimos melhorar a
eficacia das campanhas publicitarias, pois conseguimos criar anuncios mais direcionados que

resultam em taxas de conversao mais altas. Aplicamos modelos preditivos para mapear a
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jornada do cliente em plataformas digitais, resultando em um aumento de 15% nas
conversdes online em apenas trés meses. A |IA também fortaleceu a relagcdo entre os
utilizadores e os criadores de conteudo, promovendo o crescimento de podcasts e artistas na

plataforma.

Entrevistador: Pode dar um exemplo concreto de uma campanha personalizada com IA que

tenha gerado resultados significativos?

Participante: Como referi ha pouco, o "Wrapped" é um excelente exemplo. Esta campanha
nao s6 aumenta o envolvimento dos utilizadores, como também tem um impacto enorme nas
redes sociais, com milhdes de partilhas organicas do conteudo personalizado. Em 2024, por
exemplo, levou a um aumento de quase 50% no trafego diario da plataforma e a um
crescimento consideravel na utilizacdo das funcionalidades de partilha. E um exemplo claro
de como a IA pode criar campanhas envolventes e de grande impacto, tanto para os

utilizadores quanto para a marca.

Entrevistador: Quais sdo os principais desafios que enfrenta ao implementar tecnologias de

IA para personalizacao?

Participante: Estamos conscientes e acompanhamos de perto os varios desafios nesta area.
Um dos maiores € gerir os enormes volumes de dados que recebemos de utilizadores em
todo o mundo, garantindo que esses dados sejam tratados de forma eficiente e em
conformidade com as leis e regulacbes do mercado. Outro desafio é encontrar o equilibrio
entre personalizacio e descoberta de novos conteldos. Queremos evitar que os utilizadores
figuem presos num "silo" de recomendacdes limitadas, porque isso pode reduzir a diversidade
da sua experiéncia. Fazer tudo isto acontecer exige monitorizagédo e ajustes constantes para
garantir que todas as recomendacgdes sejam justas. Mas s6 assim asseguramos o cuidado de
garantir que os criadores de conteludo, sejam eles pequenos ou grandes, se sintam

igualmente valorizados e promovidos dentro do ecossistema personalizado.

Entrevistador: Como avalia as preocupacgdes relacionadas com a privacidade dos dados e a

transparéncia dos algoritmos utilizados para personalizagao?

Participante: Acompanhamos de muito perto as regulamentagdes em vigor. Investimos em
tecnologias e processos que garantem que cumprimos rigorosamente todas as
regulamentacgdes de protecdo de dados e promovemos uma politica de transparéncia junto

das nossas equipas, que transparece para 0s nossos clientes.

Entrevistador: Que estratégias a sua organizagcdo adota para garantir a aceitacdo dos

consumidores em relagdo as campanhas personalizadas com |A?
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Participante: Seguimos uma abordagem totalmente centrada no utilizador, garantindo que a
personalizacdo traz valor real e é percebida como util. As nossas recomendacoes
personalizadas ndo sé ajudam os utilizadores a encontrar musicas que adoram, mas também
0s encorajam a descobrir novos artistas e podcasts relevantes. Além disso, comunicamos de
forma clara sobre como utilizamos IA e damos aos utilizadores opgdes para ajustar as

configuragdes de personalizagao conforme preferirem.

Entrevistador: Na sua opinido, quais sdo as tendéncias futuras no uso de I|A para

personalizacdo no marketing digital?

Participante: Vejo varias tendéncias empolgantes a emergir. Uma delas é a personalizacéo
ainda mais preditiva, onde os algoritmos poderao antecipar preferéncias antes mesmo de os
utilizadores as expressarem. Poder integrar IA com audio interativo, como comandos de voz
personalizados, acredito ser algo que devera crescer bastante. E usar ainda mais a IA para
criar experiéncias imersivas, como playlists dindmicas que se ajustam ao estado de espirito
ou a atividade do utilizador em tempo real. E acredito que com o avango destas tecnologias,
iremos ver a combinacdo de IA com outras tecnologias para trazer novas experiéncias aos

Nossos ouvintes.

Entrevistador: Ha mais algum aspeto que considere importante partilhar sobre a aplicagao

de IA na personalizacdo de campanhas que nao tenhamos abordado?

Participante: Sim... Gostaria de destacar que a IA n&o é usada apenas para personalizar a
experiéncia do utilizador, mas também para apoiar os criadores de conteudo. Criamos
ferramentas que ajudam artistas e podcasters a compreender melhor as suas audiéncias e a
otimizar os seus conteudos com base em analises detalhadas. Usamos |IA para promover
novos talentos e democratizar o acesso ao publico. Queremos garantir que criadores
emergentes tenham uma oportunidade justa de serem descobertos. Este equilibrio entre

oferecer valor aos consumidores e apoiar os criadores € um pilar fundamental na nossa

abordagem a personalizacéo.

e Participante namero 6: Technical Product Lead no setor bancario

Entrevistador: Pode comegar por descrever o seu papel na empresa e o tipo de projetos em

que utiliza inteligéncia artificial para personalizagao?

Participante: Sim, lidero a equipa de produto técnico que desenvolve solugdes de IA para
experiéncias hiperpersonalizadas no ecossistema financeiro da empresa. O meu foco

principal € a criacdo de sistemas que transformam dados como transacdes, intera¢cdes no
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aplicativo ou padrées de comportamento dos clientes em a¢des de marketing relevantes em
tempo real. Um exemplo sdo os nossos algoritmos de NBA (next-best-action), que preveem,
por exemplo, que um cliente que acabou de receber salario pode estar aberto a investir parte
do valor, e disparam uma mensagem informativa sobre o nosso produto. Outro projeto é a
personalizacdo dindmica da interface visual do aplicativo - testes A/B apoiados por IA ajustam
o layout da app conforme o perfil (ex.: quem faz muitas transferéncias vera o botao
destacado). A IAtambeém otimiza o timing das comunicac¢des. Cruzamos dados como horarios
de login e taxas de abertura de e-mail para enviar ofertas no momento exato para conseguir

um melhor “engajamento” do cliente.

Entrevistador: Que ferramentas ou tecnologias baseadas em IA sdo utilizadas na sua

organizagao para personalizar campanhas de marketing?

Participante: Usamos um leque variado de tecnologias para personalizagdo em escala. A
base é nossa plataforma de machine learning proprietaria, que processa enormes
quantidades de pontos de dados em tempo real. Para campanhas de marketing, as
ferramentas essenciais sdo: sistemas de recomendacdo, que usam redes neuronais para
prever a propensao a contratar produtos, otimizacdo dindmica de criatividades — uma
ferramenta que gere variagdes de anuncios digitais automaticamente, testamos combinagbes
de imagens, cores e CTAs e a |Aidentifica qual versao performa melhor por segmento. Natural
Language Generation: Modelos como GPT-4 adaptam o tom das mensagens. Um cliente que
reclama no servico de apoio a clientes pode receber um e-mail com linguagem mais empética,
enquanto um usudrio que interage pouco recebe textos mais diretos. Tudo isso roda em nossa
infraestrutura na cloud. Um diferencial € que mantemos o loop fechado: se uma campanha

nao performa, o modelo se ajusta em horas, sem intervengdo humana.

Entrevistador: Na sua experiéncia, quais os principais beneficios que a personalizagdo com

IA trouxe para as campanhas de marketing da sua organizagao?

Participante: A IA nos trouxe vantagens estratégicas que sao game changers no mercado
financeiro. Maior eficiéncia operacional - antes, tinhamos equipas dedicadas, criando
variagdes de campanhas manualmente, hoje, 92% das nossas comunicagdes de markerting
sdo geradas e otimizadas automaticamente pela IA, liberando nossos profissionais para
estratégias criativas de alto impacto. O RO/ de campanhas aumentou 40% s6 em 2023.
Captura de padrdes e tendéncias: com os modelos preditivos, identificamos necessidades que
os proéprios clientes ndo percebiam. Um exemplo: detetamos que os usuarios que usavam
nosso cartdo em farmacias frequentemente tinham alta propenséo a contratar um seguro de
saude, entdo criamos uma jornada personalizada que elevou a conversdo em mais de 20%

nesse segmento. Velocidade de adaptagéo: durante a crise do SVB (Silicon Valley Bank), em
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48 horas nossa |A reescreveu todas as comunicagdes sobre seguranga financeira, adaptando
tom e canal conforme o perfil de risco de cada cliente. Pudemos reduzir churn em 15% nesse

periodo critico.

Entrevistador: Pode dar um exemplo concreto de uma campanha personalizada com IA que

tenha gerado resultados significativos?

Participante: A nossa campanha "Cartdo Ideal", no primeiro semestre de 2024, onde
utilizamos um modelo de machine learning para criar ofertas dindmicas de limite de crédito e
beneficios, com inovagbes chave como a hiperpersonalizagédo - a |IA cruzou 127 variaveis
(desde credit score até os emojis mais usados na app) para criar milhares de variagées de
ofertas. O sistema identificava janelas de oportunidade, como utilizadores que tinham
acabado de pesquisar "aumentar limite" ou tinham saldo acima da média no més. A entrega
acontecia no pico de engajamento (ex.: as 19h para millennials que acedem a app apds o
trabalho). A cada 6 horas, o modelo recalibrava as variaveis com base em novas interagoes.
Descobrimos, por exemplo, que incluir o percentual exato de aumento de limite (ex.: "+58%")
aumentava a aceitagcdo em 22% face a mensagens genéricas. A campanha provou que
personalizacdo em escala so é possivel quando a IA entende ndao sé quem o cliente é, mas

quando e como ele quer ser abordado.

Entrevistador: Quais séo os principais desafios que enfrenta ao implementar tecnologias de

IA para personalizacao?

Participante: Nossa equipe enfrenta varios desafios, alguns deles como a qualidade dos
dados. Mesmo com a nossa arquitetura de dados robusta, integrar fontes como mensagens
do Whatsapp, transagoes offline e dados demograficos em tempo real é complexo. Tivemos
de criar um data health score em tempo real para cada campanha. As questdes de
regulamentagcao, em que surgem novas restricdes, o que ja levou a nossa IA de marketing a
ter que ser (re)treinada 11 vezes num ano. Precisamos também de profissionais que
entendam tanto de regulamentacdo financeira quanto de fine-tuning de LLMs. E engragado
que quanto mais sofisticada a |A, mais humanos precisamos para doma-la. Nos ultimos anos,

a nossa equipe de IA cresceu 300%!

Entrevistador: Como avalia as preocupacgdes relacionadas com a privacidade dos dados e a

transparéncia dos algoritmos utilizados para personalizagao?

Participante: Essa € uma das nossas prioridades absolutas, e lidamos com ela em varias
frentes, tais como transparéncia na informacao dos dados recolhidos, ferramentas onde o
cliente pode alterar estas preferéncias e uma governance eficaz, com processos claros e

rigorosos. Publicamos internamente relatérios trimestrais de impacto para analisar e ajustar o
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equilibrio entre inovacgéo e privacidade. Nossa regra de ouro é: "Se nao pudermos explicar

numa mesa de bar como a IA tomou a decisdo, o modelo ndo vai para produgéo."

Entrevistador: Que estratégias a sua organizacdo adota para garantir a aceitagdo dos

consumidores em relagdo as campanhas personalizadas com |A?

Participante: Todas as nossas comunicacdes incluem um icone de “?” que explica o motivo
daquela comunicagao. Por exemplo “Recomendamos este produto porque vocé usou 80% do
limite 3x nos Ultimos meses". Procuramos sempre garantir que a |IA também trabalha para o

cliente, promovendo solugdes que realmente beneficiam o cliente, e ndo s6 a empresa.

Entrevistador: Na sua opinido, quais sdo as tendéncias futuras no uso de I|A para

personalizacdo no marketing digital?

Participante: Neste ramo pode ser desafiante acompanhar as tendéncias, mas aqui tentamos
sempre estar um passo a frente. Algumas das tendéncias que considero emergentes sao: |IA
generativa contextual — os modelos vao entender o momento de vida do cliente. Exemplo: um
empréstimo pessoal com contrato autoexplicativo, onde cada clausula se adapta ao perfil de
renda do utilizador, ou em campanhas de investimento que geram videos sob demanda com
o rosto do proprio cliente, simulando cenarios ("Veja Maria, como ficaria sua aposentadoria se
investisse R$ 100/més"). Biofeedback em tempo real - wearables integrados a campanhas
(ex.: oferta de seguro saude quando smartwatch detecta estresse elevado) ou analise de
microexpressoes faciais via cAmara para ajustar tom de comunicacdes ("Nossa |A percebeu
que vocé ficou confuso ao ler sobre CDBs — vamos simplificar?"). Mas poderia enumerar

muitas mais.

Entrevistador: Ha mais algum aspeto que considere importante partilhar sobre a aplicagédo

de IA na personalizagdo de campanhas que nao tenhamos abordado?

Participante: Penso que abordamos todos os pontos, mas é verdade que poderiamos ficar

horas falando sobre estas tecnologias.

¢ Entrevistado nimero 7: Digital Marketing Manager no setor Retalho

Entrevistador: Can you start by describing your role at the company and the types of projects

where you use artificial intelligence for personalization?

Participante: As Head of Digital Marke ng & Personalization, my mission is to transform
grocery shopping from a chore into a curated experience using Al, leading key Al-driven

initiaves.
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Entrevistador: What Al-based tools or technologies does your organization use to personalize

marketing campaigns?

Participante: We deploy what we like to call “invisible Al”, where we have technologies that
blend seamlessly into the shopping journey. | can share some of our best tools like dynamic
pricing engine, which is a real-time algorithms adjustment to promotional offers based on
individual purchase history and store traffic patterns; computer vision for shelf engagement —
consisting of cameras with edge Al that detect when customers hesitate near products
(triggering mobile app assistance), read nutrition labels (suggesting healthier alternatives
they've bought before),conversational commerce - our WhatsApp Al assistant handles stuff

like recipe planning and many others.
Entrevistador: Can you share some examples of tools?

Participante: Of course, we use tools such as PROMO.AI - adjusts discounts in real-time
based on more than 150 factors (weather, inventory, individual shopping habits, etc.); RECIPE
RADAR (using Computer Vision and NLP) - scans products in a customer’s basket via app
camera, then suggests recipes with missing ingredients, FAMILY MODE - recognizes different
family members sharing one loyalty account to give the family members more control over their

family’s shopping.

Entrevistador: In your experience, what are the main benefits that Al-driven personalization

has brought to your organization’s marketing campaigns?

Participante: Our Al-powered "Micro-Moments" campaign targets shoppers when habits shift.
For example, we detected 22% of customers switching from branded to private-label dairy
during inflation and responded with personalized coupons for their original preferred brand at
strategic times. As a result, we won back 37% of switchers at 60% lower cost than blanket
promotions. Reducing "Personalization Fatigue" - by analyzing engagement decay patterns,
our Al now pauses campaigns after 3 ignored offers and switches channels (example: from
app notification to printed coupon at checkout). The result: 41% fewer "stop communications"
requests while maintaining high levels of campaign reach. Turning data into human connec
ons with our "Assisted Serendipity" system- flags when loyal customers haven't tried new
categories (example: a coffee buyer never purchasing biscuits) and triggers in-store sampling
stations with staff who know their name: "Marie, try these madeleines - they pair perfectly with
your Colombian blend". The result was that 28% of sampled customers adopted new long-

term purchases.
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Al helped us rediscover offline magic. Last Christmas, our system identified 15 000 customers
who always bought holiday chocolates but never decorations. We trained staff to casually men

on: "Not decorating this year?" - leading to incremental decor sales.

Entrevistador: What are the main challenges you face when implementing Al technologies

for personalization?

Participante: While Al delivers tremendous value, we grapple with very human challenges in
implementation.Let me give you some examples: the "Creepy vs. Cool" threshold - our Al once
sent a coupon for prenatal vitamins to a customer who had researched baby products... but
hadn’t told her family yet. Now we apply a "7-Day Emotional Buffer" - no sensitive category
promotions trigger unless confirmed by human staff. Legacy systems vs. Al ambition: 60% of
our stores still use 2010-era barcode scanners. As a workaround, we built "Al Translator"
middleware that converts real-me personalization into printable coupons - our most effective
channel despite being "low-tech Also, the cultural resistance to change - cashiers worried Al
would replace them. And data silos in fresh produce — unlike packaged goods, bananas don’t
have loyalty cards. Out breakthrough was computer vision at self-checkou, that now links:
weighing scale data with Purchase frequency and Dynamic pricing ("Buy 5 bananas this week,
get 10% off next").

Entrevistador: How do you evaluate concerns related to data privacy and the transparency

of algorithms used for personalization?

Participante: We treat data privacy as a competitive advantage, not just compliance. Here’s
how we operationalize this: transparency that sells - every personalized offer includes a "Why
This Offer?" button revealing: "You're seeing this because you purchased organic eggs 3 times
last month"; privacy by design in high-risk areas - our health & beauty Al automatically masks
sensitive purchases (like pregnancy tests, medicines) from all marketing algorithms and
requires explicit opt-in for health-related recommendations. Algorithmic "Nutrition Labels" -
inspired by food packaging, we created simple icons showing data ingredients, what sources
were used, “freshness". Lastly, we allow all customers to disable specific data uses anytime

thew want.

Entrevistador: What strategies does your organization adopt to ensure consumer acceptance

of Al-personalized campaigns?

Participante: Our strategy is built on a simple idea: shoppers embrace Al when it feels like a
helpful store clerk, not a surveillance tool. Every interaction must deliver value instantly. For
example, scanning a product shows price history and eco-impact, which leads most users to

scan multiple items per visit. We also personalize experiences based on customer mood, like
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offering staff help if frustration is detected or suggesting wine pairings during relaxed browsing,
while never using mood data for pricing. Customers help train our Al by correcting
recommendations and voting on new features, earning loyalty points in the process. With over
420 000 contributors, our models are now more accurate. Our guiding principle is simple:
“Would my grandmother understand this?” This human touch, like offering to help elderly
shoppers carry heavy items, has become our most appreciated feature - and 63% of users

now say, “[Our company] gets me.”

Entrevistador: In your opinion, what are the future trends in the use of Al for personalization

in digital marketing?

Participante: We see the future of Al personalisation as invisible yet deeply relevant.
Predictive compassion will allow Al to anticipate life moments. Our pilot detects “distress
signals” in shopping baskets, like a sudden shift to budget brands, triggering discreet price-
lock offers and job listings reviewed by social workers. Silent commerce will make shopping
effortless. We are testing smart carts that adapt lighting and routes to stress levels and
automatic checkout for routine purchases, aligning with Gen Z’s desire for frictionless retail. Al
will also act as a cultural translator, recognizing cues like Ramadan or Christmas to adjust

promotions and suggest relevant product swaps while preserving culinary traditions.

The most powerful Al may be the one shoppers barely notice. When our system spotted
students buying cheap “struggle meals” before payday, we introduced discreet “Student
Survival Kits” near universities. Sales increased, but the real impact was becoming part of their

culture.

Entrevistador: Is there any additional aspect you consider important to share about the

application of Al in campaign personalization that we haven’t covered?

Participante: Al can democratise retail intimacy by recreating the “corner shop effect” at scale.
It remembers forgotten favourites, detects community patterns like spikes in cold medicine
purchases, helping stores increase retention. It also recognises financial stress, pausing
upselling and discreetly offering budget-friendly options like €10 mystery bags, keeping
interventions invisible and natural. At the same time, some shoppers want “anti-
personalisation”, using incognito modes or “surprise me” features that break filter bubbles. The

goal is to care, not just sell.

e Entrevistado nimero 8: Senior Data Scientist no setor Educacao
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Entrevistador: Can you start by describing your role at the company and the types of projects

where you use artificial intelligence for personalization?

Participante: In my role, | build Al systems that personalise learning for millions of users. We
create “learning DNA profiles” by analysing how people engage with content, where they
struggle, and their career goals. This allows us to adapt learning paths, like adjusting examples

or reducing coding exercises when someone is aiming for analytics rather than engineering.

Entrevistador: What Al-based tools or technologies does your organization use to personalize

marketing campaigns?

Participante: We've built a suite of Al tools that personalize marketing by focusing on learner
goals and context, rather than just promotions. Our “Career Pulse Engine” analyses course
interactions and, with permission, LinkedIn profiles to identify skills gaps and predict when
someone might be job-hunting, allowing us to recommend the right courses and show the
potential salary impact of learning those skills. To reduce dropout, our “Churn Antidote Al” flags
learners who seem disengaged, like rewatching basic videos or missing study sessions, and
sends personalized nudges or alternative content formats to keep them on track. We also use
a “Dynamic Pricing Bot” that adjusts offers based on factors like career urgency, local wage
data, and past completion rates, and a “Content Remixer” that adapts course materials in real
time for different learning styles, while always preserving academic integrity. These tools work
because they’re designed to support real outcomes, respect learning rhythms, and maintain

trust, so recommendations feel helpful rather than pushy.
Entrevistador: Can you share some examples of tools?

Participante: Certainly. One of our key tools is "Skill GPS," which analyses learners’
incomplete courses alongside LinkedIn job postings to identify missing skills and create precise
learning roadmaps. For example, a project manager in an Agile course was advised to add a
two-hour JIRA lab because it appeared in most job applications they targeted. Over half of
users who follow these tailored recommendations report career advancements within six
months. Another tool is the "Motivation Matchmaker," which detects learning styles through
behavior patterns. For instance, learners who binge courses get intensive schedules, while
those who take careful notes receive downloadable cheat sheets. To help reduce dropouts in
programming courses, this tool switches exercises to pair programming and connects learners
with accountability partners, resulting in a 41% decrease in mid-course dropouts. Finally, our
"Pricing Mood Ring" adjusts promotions dynamically based on financial signals and learning
urgency. During a spike in tech layoffs in Toronto, we offered free access to interview prep
courses and unlocked premium features like mock interviews. This led to 72% of those learners

becoming paying customers after securing jobs. All tools come with clear explanations for their
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suggestions, are reviewed by professors to maintain academic quality, and focus on real career
outcomes rather than just course sales. An interesting insight we gained is that learners who
struggle productively, failing quizzes but revisiting lectures multiple times, tend to have better

long-term retention, so we reward that behavior with encouragement badges.

Entrevistador: In your experience, what are the main benefits that Al-driven personalization

has brought to your organization’s marketing campaigns?

Participante: Al-driven personalization has transformed our marketing by targeting learners
more precisely. We identify those actively job-hunting and send timely, relevant skills or local
job offers, increasing open rates. By analyzing behavior, we re-engage learners who abandon
courses and pause emails during exam periods, also flagging those needing human support.
Our Al adapts content in real time for different profiles, career switchers, academics, parents,
doubling conversions in underserved groups. It also reduces marketing fatigue by knowing

when to stop, switch channels, or use offline methods.

Entrevistador: What are the main challenges you face when implementing Al technologies

for personalization?

Participante: Oh we certainly face a lot of challenges...First, avoiding over-personalization:
acting only after multiple signals to prevent learners feeling watched. Second: balancing
academic integrity with engagement by allowing Al to repackage content without reducing rigor,
which boosted completions. Third: detecting true learner motivation by flagging mismatches
between goals and behavior and suggesting better fits. Lastly, adapting to local learning norms,
like study habits and holidays, to reduce complaints. Successful Al is humble, transparent, and

lets learners reject suggestions, respecting their hidden interests to improve retention.

Entrevistador: How do you evaluate concerns related to data privacy and the transparency

of algorithms used for personalization?

Participante: We prioritize privacy and transparency by explaining every Al recommendation
with a “Why?” button and showing which data is used. Our Al forgets exploratory behavior after
30 days and keeps data separated by course type to protect privacy. Learners receive reports
on Al accuracy and can control their personalization level or delete old data. Educators can
veto Al suggestions and review bias audits. This openness builds trust. Our opt-in rates are
higher than average. We admit mistakes, reward helpful data sharing, and protect sensitive
information. For instance, we created an “Academic Shelter” mode to support learners in
conflict zones by freezing deadlines without requiring explanations. We try to make ethical Al

in education accountable as a trusted professor.
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Entrevistador: What strategies does your organization adopt to ensure consumer acceptance

of Al-personalized campaigns?

Participante: We build trust by making Al feel like a helpful mentor, starting with low-risk
recommendations and unlocking more personalization as users engage. We celebrate
learners’ efforts, let users rate Al suggestions, and offer options to pause or preview
personalization. Educators can veto Al suggestions, and learners can request reviews or join

Q&As. This approach leads to users feeling understood and correcting recommendations.

Entrevistador: In your opinion, what are the future trends in the use of Al for personalization

in digital marketing?

Participante: The future of Al personalization in digital marketing lies in deeper human
understanding. One key trend is "crisis-aware" learning, where Al detects life disruptions like
stress and adapts by simplifying content or offering mental health support. Another is using Al
to uncover hidden talents learners might not recognize, suggesting new career paths based
on overlooked strengths. Lastly, letting learners shape the Al, creating custom

recommendations and exploring career moves, increasing their sense of ownership.

Entrevistador: Is there any additional aspect you consider important to share about the

application of Al in campaign personalization that we haven’t covered?

Participante: | think we covered the basics of this new and exciting technology.
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