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RESUMO

As inovacOes tecnologicas tém transformado profundamente o marketing, sendo a
inteligéncia artificial (IA) uma das mais recentes mudancas. Neste contexto, considera-se
pertinente estudar de que forma a IA pode ser integrada estrategicamente na construgédo de
marcas fortes, sem comprometer a sua autenticidade percebida. Para tal, foi utilizada uma
metodologia qualitativa, com base na andalise de quatro estudos de caso (L’Or¢al, Starbucks,
Nike e Coca-Cola), selecionados por apresentarem evidéncias concretas da aplicacdo da
tecnologia em iniciativas de branding. Os resultados demonstram que, quando usada com
intencionalidade e foco no consumidor, a 1A contribui para reforcar o valor da marca,
aumentar o envolvimento emocional e promover a percecédo de autenticidade. Conclui-se,
assim, que a IA representa uma oportunidade estratégica para o marketing moderno, desde

que integrada de forma ética e alinhada com os valores da marca.

Palavras-chave: Branding; Inteligéncia artificial; Marketing; Autenticidade; Etica; Estudos

de caso; Valor de marca.
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ABSTRACT

Technological innovations have deeply transformed marketing, with artificial intelligence
(Al) emerging as one of the most recent and impactful changes. In this context, it is relevant
to study how Al can be strategically integrated into the construction of strong brands without
compromising their perceived authenticity. To this end, a qualitative methodology was
adopted, based on the analysis of four case studies (L’Oréal, Starbucks, Nike, and Coca-
Cola), selected for their concrete evidence of Al implementation in branding initiatives. The
results show that, when used intentionally and with a customer-centric approach, Al
contributes to reinforcing brand value, increasing emotional engagement, and enhancing the
perception of authenticity. It is therefore concluded that Al represents a strategic opportunity

for modern marketing, provided it is integrated ethically and aligned with brand values.

Keywords: Branding; Artificial intelligence; Marketing; Authenticity; Ethics; Case studies;

Brand value.



[ J
Marketing
Leads
Business

ABREVIATURAS

B2B — Business to Business
EBBE - Valor de marca baseado nos funcionarios

IA - Inteligéncia Artificial
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1. Introdugao

A inteligéncia artificial tem vindo a proporcionar vérias reformas na construgao de
marca através da redefinicdo da forma como estas sdo construidas, percebidas e
experienciadas (Truong & Ta, 2025). Tem emergido como um fator transformador ao
permitir a automatizacao inteligente, a personalizacdo dinamica e 0 aumento da interacéo
com os consumidores (Wamba-Taguimdje, et al., 2020). Desta forma as empresas tém-se
reconstruido, criando-se assim uma exigéncia de abordagens estratégicas que combinem a

inovacéo tecnoldgica com responsabilidade ética (Kaplan & Haenlein, 2019).

Entre as principais preocupac0es éticas estdo a transparéncia algoritmica, vieses nos
dados e desigualdades informacionais (Rodgers & Nguyen, 2022). Bem como o facto de
poder comprometer a autenticidade percebida nas interacOes, e afetar negativamente a

confianca e a integridade das relacGes (Battisti, 2025).

Apesar disso, a realidade € que, a IA generativa vem transformando o marketing,
estabelecendo novos niveis de eficiéncia e criatividade no branding (Grewal, et al., 2024).
Por exemplo, as empresas que a implementam para o marketing B2B registam lucros maiores
do que os concorrentes da industria que nao o fazem (Chen, et al., 2021). Segundo um estudo
da McKinsey, mais de trés quartos das organizac6es ja utilizam 1A para pelo menos uma
funcdo dos negdcios, o que indica uma adocgao crescente da tecnologia (Singla, et al., 2025).
No entanto muitas ainda enfrentam desafios, como a falta de habilidades, preocupacgdes com
a privacidade e custos de implementacdo. (OECD/BCG/INSEAD, 2025). E mesmo com a
reducdo significativa nos custos de processamento da IA, muitas empresas ainda utilizam

modelos desatualizados o que limita o seu potencial estratégico (Lee, 2025).

Podem, portanto, observar-se varios possiveis pontos fortes na adogdo da
inteligéncia artificial no branding, no entanto ainda existem varias preocupacdes associadas
bem como alguns constrangimentos. Este estudo tem como objetivo perceber de que forma
a adocdo desta tecnologia por parte das empresas tem alterado os seus resultados, bem como
analisar a capacidade da IA melhorar a imagem de marca. E particularmente relevante uma

vez que vem ajudar a diminuir a lacuna na literatura no que diz respeito a avaliagdo concreta
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dos efeitos da IA na construcdo e percecdo da imagem de marca, sobretudo com base em
evidéncia préatica, analisando casos reais de empresas que adotaram esta ferramenta e
registaram impactos mensuraveis na forma como a marca e percecionada e valorizada pelos

consumidores.

Esta investigacdo oferece contributos relevantes para o marketing, ao evidenciar
como tecnologias de inteligéncia artificial podem ser integradas de forma estratégica no
branding, sem comprometer a autenticidade ou a conexdo emocional com o publico. Ao
analisar beneficios reais em diferentes contextos empresariais, o estudo fornece um ponto de
situacdo para profissionais de marketing e investigadores que procuram perceber o potencial

da IA como ferramenta de diferenciacdo e construgédo de valor de marca.

A metodologia utilizada seré qualitativa, com foco na anélise de estudos de caso
secundarios. Esta abordagem permite explorar, exemplos de empresas que adotaram
solucdes de inteligéncia artificial nas suas estratégias de branding e avaliar o seu efeito na
imagem de marca e no relacionamento com os consumidores. Pretende-se identificar padrbes
e resultados que contribuam para a compreensao do papel desta tecnologia na construgéo de

marcas fortes.
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2. Revisao da Literatura

2.1 Construcéo de Marca (Branding)

O valor da marca (brand equity) pode ser definido como um conjunto de ativos
associados ao nome ou simbolo da marca, tais como, a lealdade, reconhecimento, qualidade
percebida, associagdes e ativos proprietarios (Aaker, 1991). O modelo Customer-Based
Brand Equity (CBBE) utiliza uma piramide, com base no relacionamento e topo na
identidade passando pela resposta e pelo significado, de forma a descrever a construcao de
marcas fortes, propondo uma estrutura para compreender como 0s consumidores percebem

e se relacionam com as marcas (Keller, 2003).

A credibilidade da empresa e dos seus representantes desempenha um papel muito
importante no comportamento dos consumidores bem como na sua intencdo de compra,
portanto as estratégias de branding para serem eficazes devem considerar cuidadosamente
esses fatores (Goldsmith, et al., 2013). As empresas com marcas valiosas demonstram
crescimentos significativos nos ativos intangiveis, retorno sobre ativos e valor de mercado,
demonstrando assim a importancia estratégica do investimento em branding (Rovedder de
Oliveira, et al., 2023).

A eficécia das atividades de marketing depende ndo apenas do seu desempenho
individual, mas também da forma como interagem entre si, da mesma forma, a integracéo

dos elementos da marca é crucial para construir brand equity (Keller & Lehmann, 2006).

A gestdo estratégica das marcas, como um processo multidimensional, deve basear-
se em seis pilares fundamentais - identidade, significado, resposta, relacionamento, prova e
personalidade - sendo esta entdo como uma promessa que deve ser cumprida
consistentemente ao longo do tempo (Kapferer, 2012). Cid, et al., (2022) propdem um
framework conceptual que classifica os modelos de gestdo de marca em 12 dimensdes
independentes, permitindo a criacdo de estratégias personalizadas adaptadas a cenarios de
negocios especificos. Sdo estas, o instrumento legal, logotipo, empresa, abreviacédo, redutor
de risco, sistema de identidade, imagem, sistema de valores, personalidade, relacionamento,

agregacao de valor e identidade em evolucao.
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A crescente ineficacia dos métodos tradicionais de marketing exige que as empresas
adotem abordagens inovadoras baseadas em tecnologias para fortalecer as suas marcas e
criar vinculos mais profundos com os consumidores por meio de interacbes mais
personalizadas. (Cioppi, et al., 2023). Fatores como o Eletronic Word of Mouth (e-WOM),
infraestrutura digital, mao de obra qualificada e capacidade do marketing digital séo
determinantes para o desenvolvimento da identidade de marca na era digital, e que a crenga
do consumidor na marca influencia a relacdo entre identidade de marca e a decisdo de

compra (Shams, et al., 2024).

As estratégias organizacionais de construcdo de marca influenciam positivamente
o valor de marca baseado nos funcionarios (EBBE), que, por sua vez, mediatiza a relacdo
com o brand equity organizacional. Além disso, a lideranca orientada para a marca exerce
um papel positivo sobre ambos os tipos de capital (equity), mas negativo na relacao entre as

estratégias organizacionais e 0 EBBE (Wei, 2022).

A pandemia do COVID-19 trouxe uma mudanca significativa nas relacdes entre o
consumidor e as marcas, levando a uma maior intencionalidade nas escolhas de marca,
preocupacao com praticas éticas e um aumento na advocacia de marca (Sashittal, et al.,
2023). Durante esse periodo, 0s consumidores expressaram uma percecao positiva das
iniciativas éticas das marcas, resultando num alto desenvolvimento de lealdade com essas

marcas (Siqueira Junior et al., 2023).

2.2 Inteligéncia Artificial (1A) Generativa e Machine Learning (ML)

A Machine Learning é a capacidade de os sistemas aprenderem através da
organizacao de dados para automatizar processos de constru¢do de modelos analiticos para
resolver tarefas relacionadas (Janiesch, et al., 2021). E recente o suficiente para ainda estar
em expansdo acelerada. O progresso recente tem sido impulsionado tanto pelo
desenvolvimento de novas teorias de algoritmos de aprendizagem como pela explosao
continua na disponibilidade de grandes quantidades de dados e computacdo de baixo custo
(Pugliese, et al., 2021).

A inteligéncia artificial generativa, baseada em modelos de linguagem de grande

escala e algoritmos relacionados, difere significativamente das tecnologias de 1A anteriores,
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apresentando um potencial Unico de transformacao (Storey. et al., 2025). Tem demonstrado
um desempenho muito alto na resolucdo de problemas complexos do mundo real, como
traducdo de imagens, diagnosticos médicos, fusdo de imagens textuais, processamento de

linguagem natural, entre outros (Sengar, et al., 2024).

A evolucdo continua da inteligéncia artificial aponta para capacidades cada vez
mais autbnomas, explicaveis e integradas com outras tecnologias emergentes, o que podera
transformar fortemente a forma como as decisGes criticas sdo tomadas em contextos de
complexidade (Niskanen, et al., 2023). As direcdes futuras deverdo passar pelo
desenvolvimento de sistemas mais éticos e colaborativos, com grandes implicacdes ndo sé
na transformacé&o tecnoldgica, mas também na reestruturacdo social e politica das interacoes

entre humanos e maquinas (Pachegowda, 2023).

2.3 Inteligéncia Artificial no Marketing

A inteligéncia artificial tem um papel crescente no marketing, impactando na
personalizacdo, no relacionamento com o cliente e na consisténcia da experiéncia de marca,
porém faltam modelos teoricos sélidos que expliquem o seu efeito na construcdo e no

posicionamento das marcas (Verma, et al., 2021).

Haleem, et al. (2022) destacam a necessidade de pesquisas mais aprofundadas sobre
0 impacto da IA na construcdo de marcas, identificando diversas aplicacGes na automagao
de campanhas até a personalizacdo da experiéncia do consumidor. Ja Mariani, et al. (2021)
argumentam que a inteligéncia artificial transforma ndo apenas as préaticas de marketing, mas
também a forma como os consumidores estabelecem ligagdes emocionais com as marcas,
automatizando experiéncias personalizadas com base em dados psicolégicos e

comportamentais.

A inteligéncia artificial esta a reformular o marketing moderno, permitindo niveis
avangados de personalizagcdo aumentando o envolvimento do consumidor, a eficiéncia das
campanhas e o retorno sobre o investimento (Haleem, et al., 2022). O verdadeiro poder do
marketing impulsionado pela IA esta na escalabilidade da capacidade de personalizar
decises, ajustar continuamente estratégias com base em dados em tempo real e prever o

comportamento do consumidor (Shams, et al., 2024). A personalizacdo habilitada pela 1A
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representa uma viragem critica na forma como as marcas interagem com o0s consumidores
ao longo da sua jornada, mas o seu sucesso depende de um equilibrio cuidadoso entre
eficiéncia tecnoldgica e conexdo emocional, assim a confianca, transparéncia e sensibilidade
ética tornam-se componentes essenciais para a eficacia do marketing personalizado numa

era dominada pela inteligéncia artificial (Youjiang & Hongfei, 2022).

O avango desta tecnologia no marketing tem contribuido para o surgimento de
marcas autodidatas, que se adaptam com base em dados de interagdo continua, trazendo nao

sO novas oportunidades, mas também desafios éticos na construcdo de marca (Labib, 2024).

A 1A reconfigura a comunicacdo digital das marcas, permitindo interacfes
personalizadas e responsivas, mas exige cuidado para que se preserve a coeréncia simbolica
e emocional da identidade da marca (Bormane & Blaus 2024). As campanhas de marketing
sO0 serdo eficazes se conseguirem proporcionar a personalizacdo relevante sem causar
percecdes de intrusdo, a gestdo desse equilibrio entre utilidade e vigilancia é importante para

manter a confianca do consumidor e proteger a imagem da marca (Hardcastle, et al., 2025).

Chintalapati & Pandey (2021) propdem um modelo conceptual em que a
inteligéncia artificial atua como um estimulo da segmentacéo estratégica, personalizacéo da
experiéncia do cliente e fortalecimento do posicionamento da marca com base em dados
analiticos. As estratégias de marketing e o comportamento dos consumidores ligados a 1A
mudardo no futuro pelo impacto de questdes politicas relacionadas a privacidade, viés e
ética. A IA serd mais eficaz se complementar, em vez de substituir, 0os gestores humanos
(Davenport, et al.,2020).

2.3.1Impacto Nas Empresas

Empresas com maior nivel de utilizacdo estratégica da 1A, tendem a conseguir um
melhor desempenho no mercado, esta tecnologia pode, portanto, ser vista como um
diferenciador competitivo importante (Ante & Saggu, 2025). Por exemplo a adogdo da
inteligéncia artificial nas operacGes e na gestdo da cadeia de abastecimento demonstra
beneficios substanciais, na eficiéncia operacional e decisdes suportadas por dados, porém
apresenta também desafios que exigem uma abordagem estratégica centrada nas pessoas
(Wamba, et al., 2021).
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O auxilio desta na geracdo de leads aumenta, em média, a criatividade dos
colaboradores ao responder as perguntas dos clientes durante a intera¢do de vendas, levando
esta a um aumento nos fechos, no entanto, este efeito € muito mais proeminente em
profissionais com maiores habilidades (Jia, et al., 2023). Sendo assim as organizacdes mais
bem-sucedidas com a implementacao da IA séo aquelas que utilizam este recurso como um

parceiro para os colaboradores ao invés de um substituto. (Sanders & Wood, 2020).

2.4 Inteligéncia Artifical Integrada no Branding

A relacdo entre a inteligéncia artificial e o branding é uma &area de pesquisa em
expansao, carecendo ainda de abordagens que integrem as contribuicGes tedricas tradicionais
sobre a identidade e valor de marca (Truong & Ta, 2025). Existem varias lacunas na
literatura, nomeadamente a auséncia de um modelo tedrico unificado que explique como a
IA impacta o branding, a fragmentacéo entre estudos de marketing e tecnologia, a falta de
pesquisa empirica que valide esses modelos e a necessidade de explorar como diferentes
tecnologias de IA influenciam elementos especificos da gestdo de marca (Dsouza, et al.,
2023).

Deryl, et al., (2023) propdem um framework integrado em que a inteligéncia
artificial atua como um agente transformador na construgdo de marca, impactando desde os
processos tecnoldgicos até os elementos simbolicos e estratégicos, com destaque na

influéncia sobre as perce¢des de inovacao e autenticidade.

A inteligéncia artificial esta a remodelar o branding ao permitir niveis inéditos de
personalizacdo e cocriacdo da marca com os consumidores (Hue & Hung 2025). Esta
ascensdo marca uma viragem no paradigma, onde os algoritmos ndo apenas otimizam
operacfes, como também se tornam cocriadores de identidade e valor de marca. A
capacidade da IA de analisar grandes volumes de dados em tempo real permite decisfes de
branding mais ageis e personalizadas, no entanto levanta sérias questdes sobre autenticidade,

confianca e ética nas relagfes entre a marca e o consumidor (DSouza, et al., 2024).

Esta ferramenta desempenha um papel estratégico em todas as fases do marketing,
desde a andlise de mercado até a personalizacdo das interagdes com o consumidor,

contribuindo diretamente para a construcdo de marcas mais relevantes e emocionalmente
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conectadas aos seus publicos (Huang & Rust, 2021). Pode ainda traduzir-se em maior
lealdade a marca, melhor posicionamento no mercado e experiéncias personalizadas mais

eficazes (Dsouza, et al., 2023).

Estes mecanismos sao fundamentais no fortalecimento da relacéo entre a marca e o
cliente, permitindo as organizagdes posicionar-se de forma mais estratégica e responsiva
num mercado digital em constante mudanca (Wamba-Taguimdje, et al., 2020). Dong (2025)
afirma que a inteligéncia artificial impacta positivamente os principais pilares do valor da
marca, Como a consciéncia, associacdes, qualidade percebida e lealdade, desde que a sua

aplicacdo preserve a autenticidade e os valores centrais da marca.

Existem cinco areas principais em que a inteligéncia artificial contribui ativamente
para a gestdo das marcas, a andlise de sentimentos, personalizacdo de conteudo,
automatizacdo do atendimento ao cliente, monitorizacdo da reputacdo da marca e a
otimizacdo de campanhas de marketing, no entanto surgem riscos associados a padronizagédo

excessiva da comunicacao automatizada (Jelonek, et al., 2024).

Ja De Freitas e Ofek (2024) identificam quatro areas-chave onde a IA impacta a
gestdo das marcas: produtividade, previsdo, personalizacdo e propostas. Enfatizando que,
para implementéa-la com sucesso, é necessario compreender como ela é percebida pelas
partes interessadas e como contrariar possiveis preocupacdes para transforma-las em

apoiantes.

A IA tem efeitos diferentes dependendo do contexto em que € aplicada, com a
influéncia desta na percecdo dos consumidores sobre os produtos e servicos a ser mais eficaz
em contextos puramente de utilizacdo quando a confianca é enfatizada, e em contextos
hedbnicos quando a personalizacdo da IA contribui para experiéncias emocionais mais
envolventes, estas consideracdes sdo importantes para o desenvolvimento de estratégias de

branding em ambientes digitais (Longoni & Cian, 2020).

Na nova era da inteligéncia artificial, existem enormes oportunidades
acompanhadas de incertezas para o branding, sendo estas desafios crescentes para 0s
profissionais de marketing, mente aberta, manter-se atualizado quanto a inovacéo e

prudéncia sdo pré-requisitos para o sucesso (Dong, 2025). Apesar de oferecer essas
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oportunidades significativas para inovar e otimizar as atividades de marketing, é essencial
que as empresas considerem cuidadosamente as implicacdes éticas da utilizacdo da
inteligéncia artificial e tentem equilibrar a automagé@o com a personaliza¢cdo humana para

manter a confianca e lealdade dos consumidores (Heeralal, 2023).
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3. Metodologia

3.1 Procedimentos e Métodos de Pesquisa

Este estudo utiliza uma abordagem qualitativa, de natureza exploratoria e descritiva,
através da anélise de estudos de caso de empresas com informagdes de dominio publico, que
permite investigar contextos reais documentados em fontes académicas e de mercado. Os
estudos de caso, tal como outras abordagens com base na interpretacdo de dados nao
numéricos, integram um conjunto de metodologias qualitativas muito utilizadas em

pesquisas sociais (Braun & Clarke, 2006).

O objetivo foi compreender de que forma a adog¢éo da inteligéncia artificial (1A) tem

contribuido para o desenvolvimento da imagem de marca nas empresas

Este método proporciona uma abordagem auténtica e aplicada para investigar
desafios reais no marketing, permitindo compreender o comportamento do mercado em
contextos complexos e em constante mudanca (Bove & Davies, 2009). A abordagem
utilizada oferece a possibilidade de comparar situacGes concretas e obter aprendizagens

relevantes de empresas de diferentes setores.

Os estudos de caso sdo uma abordagem metodoldgica adequada quando se pretende
explorar fendmenos complexos e contemporaneos num contexto real, especialmente em
ambientes empresariais e de marketing onde maltiplas variaveis interagem simultaneamente
(Rashid, et al., 2019). O recurso a dados secundarios validados assegura o rigor académico,
enquanto responde a limitacdo de ndo recorrer a métodos empiricos primarios. A analise
destes dados é util e valida, desde que os dados sejam devidamente avaliados quanto a
adequacao e qualidade para responder as questdes de pesquisa (Takahashi, et al., 2022).

3.2 Recolha de Dados

Foram selecionadas quatro empresas com reconhecimento global, L’Oréal,
Starbucks, Nike e Coca-Cola, com base na sua utilizacdo documentada de tecnologias de 1A
em estratégias de branding e marketing. Os casos foram escolhidos por apresentarem

evidéncias concretas da utilizacdo da IA, bem como os resultados que esta gerou.
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A escolha de marcas de grande dimensdo permite obter exemplos solidos e
representativos de como esta tecnologia pode impactar a construgdo e gestdo estratégica de
marcas no cendrio empresarial atual, pela sua capacidade comprovada de investir, testar e
escalar solucbes de IA. Como demonstrado por Silva, et al., (2020) que afirmam que a
analise de casos de empresas lideres de mercado oferece percecdes valiosas sobre praticas
de gestdo da informacéo, reforcando a relevancia dos estudos de caso em contextos
empresariais consolidados para a pesquisa académica.

3.3 Critérios de Selecao

Segundo Yin (2018) os casos devem ser selecionados com base na sua relevancia
teorica, ou seja, de que forma podem contribuir para a formulacéo, teste ou expansao de uma
teoria. Afirma ainda que os estudos de caso multiplos os casos devem semelhantes para fins

de replicacdo literal e contrastantes para replicagdo tedrica.

Outro critério importante mencionado por Yin (2018) ¢ a acessibilidade aos dados
relevantes sobre o caso visto que estes podem ser teoricamente interessantes, mas se nao

houver acesso suficiente as fontes de informacéo, a sua utilidade sera limitada.

Baseada nessas orientacOes a sele¢do dos casos para este estudo seguiu 0s seguintes
critérios:
e Adocdo explicita de solugdes de 1A em iniciativas de branding ou marketing por
parte das empresas;
e Existéncia de relatos de resultados relacionados com a imagem de marca, percegao

do consumidor, valor da marca ou reputacao;
e Documentos datados entre 2020 e 2025, garantindo a atualidade da informagao;

e Origem em fontes académicas e relatorios de consultoras ou das proprias empresas.

3.3.1 Analise da Selecéo
e Setor de atividade e perfil da empresa;
e Tipo de tecnologia de IA utilizada;
e Objetivos da aplicagdo no branding;
e Resultados observados;

e Impacto reportado na imagem de marca e perce¢do do consumidor.
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Ao segmentar os casos em dimensdes do branding e da aplicacdo da IA, é possivel
identificar padrbes de implementacdo, avaliar resultados e compreender como a tecnologia
influencia a imagem da marca. Esta abordagem néo s6 facilita a comparacao dos casos, como

também alinha a analise com os objetivos da investigacao.
3.4 Procedimentos de Anélise

3.4.1 Anélise de Padroes

Esta l6gica compara um padrdo com base empirica, ou seja, uma base nos resultados
do estudo de caso, com uma previsdo feita antes da coleta dos dados. Se os padrdes empiricos
e previstos forem semelhantes, o resultado pode ajudar o estudo de caso a fortalecer a sua
validade interna. (Yin, 2014).

Quando se verifica uma correspondéncia entre os padrdes, a validade do estudo de
caso é reforgada, tornando a técnica especialmente Gtil em investigagdes de explicacdo. A
analise de padrdes pode ser aplicada em estudos de caso Unicos ou multiplos e ajuda a reduzir

o risco de interpretacdes subjetivas dos dados (Yin, 2018).

3.4.2 Analise Logica

A técnica de modelos logicos é utilizada para representar cadeias causais de
acontecimentos, estruturando uma sequéncia de inputs, atividades, outputs e resultados
esperados (Yin, 2014).

Esta abordagem ¢é particularmente Gtil em estudos onde se pretende compreender
se uma determinada intervencdo produziu os efeitos esperados ao longo do tempo. Ao
estudar os dados desta forma, pode verificar-se se os resultados seguem o percurso légico

previamente estabelecido (Yin, 2014).
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4. Andlise

4.1, L’Oréal

A L’Oréal ¢ uma multinacional francesa, lider global no setor de cosmética e beleza,
é reconhecida pelo seu investimento continuo em inovagdo tecnoldgica, tem um portefdlio

que inclui marcas como Lancome, L’Oréal Paris e Vichy.

Adotou tecnologias de inteligéncia artificial e realidade aumentada através da
aquisicdo da startup canadiana ModiFace, especializada em solugc6es de simulagéo virtual
com IA. A empresa integrou o machine learning, visdo computacional e algoritmos

preditivos para proporcionar experiéncias de personalizagao avangada (L’Oréal, 2019).

4.1.1 Objetivos da implementacao

O principal objetivo da adogédo foi potenciar a personalizacdo da experiéncia de
consumo, reforcando a percecdo da marca como tecnoldgica, inovadora e centrada nas
necessidades individuais de cada cliente. A IA foi também usada para diferenciar a marca
num mercado altamente competitivo, digitalizando a experimentacéo e aconselhamento de
produtos (L’Oréal, 2019).

4.1.2 Aplicacdes especificas no branding
e Simuladores de maquilhagem e coloracdo virtual (ex. para Amazon e Instagram);
e SkinConsultAl, uma ferramenta de diagnostico de pele com base em IA e
dermatologia;
e Recomendacdes de produtos personalizadas em tempo real;

e Analise de tendéncias em redes sociais.

4.1.3 Resultados observados
e Aumento das taxas de conversdao em plataformas digitais;
e Prolongamento do tempo de interacdo nos canais online;
o Feedback altamente positivo dos consumidores em relagdo a conveniéncia e

inovagao da experiéncia digital (Gilbert, 2021; L’Oréal, 2021).
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4.1.4 Impacto na imagem de marca

A personalizagéo tornou-se um vetor de autenticidade, uma vez que os consumidores
sentiram que a marca compreende e responde as suas caracteristicas e necessidades
individuais (L’Oréal, 2019). A IA contribuiu para reforcar essa autenticidade ao oferecer
experiéncias personalizadas e relevantes, em vez de genéricas ou invasivas. A L'Oréal
passou a ser percebida como uma marca mais tecnoldgica, acessivel e centrada no
consumidor (Gilbert, 2021; L’Oréal, 2021).

4.2. Starbucks

A Starbucks é uma cadeia multinacional de cafés, reconhecida globalmente pela sua

presenca no setor de restauracéo e retalho de bebidas.

Desenvolveu a plataforma de inteligéncia artificial Deep Brew, esta utiliza
algoritmos de machine learning para personalizar a experiéncia do cliente, otimizar

operagOes e melhorar a eficiéncia geral da empresa (DigitalDefynd, 2025).

4.2.1 Objetivos da implementacao

Este investimento teve como objetivo personalizar a experiéncia do cliente,
oferecendo recomendagdes e promocOes adaptadas as suas preferéncias individuais.
Aumentar a eficiéncia operacional, ao melhorar a gestdo de inventario, escalas dos
colaboradores e previsdo da procura. Também a fidelizacao foi definida como meta através
do aumento da adesdo e envolvimento no programa de recompensas Starbucks Rewards
(Marketer In The Loop, 2024).

4.2.2 Aplicacdes especificas no branding
e Recomendagdes personalizadas: Através da aplicacdo movel, os clientes recebem
sugestdes de produtos baseadas no historico de compras, localizagdo e condi¢des
meteorologicas;
e Promogodes direcionadas: Ofertas e descontos adaptados a segmentos especificos de
clientes, incentivando o regresso do cliente;

e Interacdo por voz: Integragdo com assistentes virtuais como Alexa e Siri para facilitar

pedidos e interagdes com a marca (DigitalDefynd, 2025; PYMNTS, 2024).
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4.2.3 Resultados observados
e Aumento da retencdo de clientes: As ofertas personalizadas resultaram em maior
lealdade e frequéncia de visitas (PYMNTS, 2024);
e Maior adogdo da aplicagdo movel: A aplicagdo tornou-se um ponto de contacto
primario, impulsionando as vendas online e presenciais;
e Crescimento do programa de recompensas: O nimero de membros ativos aumentou

significativamente (Marketer In The Loop, 2024).

4.2.4 Impacto na imagem de marca

A implementacdo da IA reforcou a percecdo da Starbucks como uma marca
inovadora e centrada no cliente. A personalizacdo das interagdes contribuiu para uma
experiéncia mais auténtica e relevante, fortalecendo a ligacdo emocional com o0s

consumidores (Marketer In The Loop, 2024).
4.3. Nike

A Nike é uma multinacional norte-americana, lider global no setor de vestuario e
calcado desportivo, é amplamente reconhecida pela sua forte aposta na inovacao tecnoldgica

e pela proximidade com os consumidores jovens e digitais.

Utiliza diversas soluc@es de inteligéncia artificial, com destaque para a Nike Fit, uma
tecnologia baseada em visdo computacional e realidade aumentada que recomenda o
tamanho ideal de calcado com base no scaneamento dos pés do utilizador (Wired, 2019),
Nike By You, uma plataforma de personalizagdo com algoritmos que sugerem designs
conforme o perfil e preferéncias do cliente (Digital Silk, 2024) e a aquisicdo da startup
Invertex, especialista em machine learning e scaneamento 3D para a personalizacdo de
produtos (AIM Research, 2024).

4.3.1 Objetivos da implementacao

O foco da utilizacdo destas ferramentas foi reduzir as devolugdes por erro de tamanho
(Wired, 2019), aumentar a personalizagéo e o envolvimento com a marca (AIM Research,
2024) e oferecer uma experiéncia digital diferenciada que reforce a lealdade (Digital Silk,
2024).
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4.3.2 Aplicacdes especificas no branding
e A plataforma Nike By You permite a cocriagdo de produtos, o que gera envolvimento
emocional com a marca (Digital Silk, 2024);
e Também utilizaram a [IA em espagos fisicos, como a loja “House of Innovation”,
onde os clientes podem viver uma jornada omnichannel com recomendagdes em

tempo real (Filipsson, 2025).

4.3.3 Resultados observados
e Reducdes significativas nas devolugdes gracas ao Nike Fit (Wired, 2019);
e Aumento da satisfacdo do cliente e das taxas de conversdo em canais digitais (AIM
Research, 2024);
e Reforco da percecdo como marca tecnoldgica e centrada no utilizador (Filipsson,

2025).

4.3.4 Impacto na imagem de marca

A personalizacdo através da IA reforcou atributos da marca como autenticidade,
inovacdo e proximidade. Os consumidores passaram a associar a Nike ndo apenas ao
desempenho desportivo, mas também a capacidade de adaptacdo as suas necessidades unicas
e individuais (Digital Silk, 2024; AIM Research, 2024).

4.4. Coca-Cola

A Coca-Cola é uma das maiores empresas de bebidas do mundo, conhecida pelo seu

portefélio global de marcas e pelas suas campanhas publicitérias iconicas.

A empresa tem-se destacado por integrar inteligéncia artificial como parte da sua
estratégia de branding e inovacdo digital, como por exemplo a campanha Create Real Magic
de 2023, em parceria com a OpenAl e a Bain & Company, que permitiu a criacdo de arte
digital com o DALL-E e GPT-4 usando elementos visuais iconicos da marca Coca-Cola (The
Coca-Cola Company, 2023). Também a parceria com a Adobe na integracdo de IA
generativa nas ferramentas desta, para automatizar e personalizar contetdos de marketing a
escala global (Gowda, 2025).



[ J
Marketing
Leads
Business

4.4.1 Objetivos da implementacao
e Explorar novas formas de envolvimento criativo com os clientes através da
cocriagao;
e Automatizar processos criativos e acelerar a produciao de campanhas digitais;

e Personalizar experiéncias em multiplos canais mantendo a consisténcia da marca

(Gowda, 2025; The Coca-Cola Company, 2023).

4.4.2 Aplicacdes especificas no branding
e A campanha Create Real Magic permitiu que artistas e clientes criassem contetidos
visuais com a tecnologia de IA, promovendo a identidade visual da Coca-Cola em
formatos unicos e interativos (The Coca-Cola Company, 2023);
e Otimizagdo de campanhas globais personalizadas, adaptadas a diferentes mercados

e publicos, através da parceria com a Adobe (Gowda, 2025).

4.4.3 Resultados observados
e Aumento do envolvimento dos consumidores;
e Reducao no tempo de produgdo de contetido e maior eficiéncia operacional;

e Fortalecimento da imagem como marca inovadora e culturalmente relevante

(Gowda, 2025).

4.4.4 Impacto na imagem de marca

Consolidacdo como uma marca tecnologicamente progressiva, sem abdicar do seu
legado visual e emocional. A 1A foi utilizada ndo para substituir o humano, mas para
potenciar a criatividade e permitir uma ligacdo mais personalizada e expressiva com 0s
clientes (The Coca-Cola Company, 2023; Gowda, 2025).

4.5 Pontos em comum
e Personalizagdo como diferencial competitivo: Todas utilizam a IA para
adaptar a experiéncia individual ao consumidor, por recomendagdes no caso
da Starbucks e Nike, simulagdes na L’Oréal e cocriacdo na Coca-Cola.
e Reforco da imagem de marca inovadora: A tecnologia posiciona as marcas

como modernas, tecnologicas e centradas no cliente.
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e Integracdo omnichannel: As empresas promovem a unificagdo de
experiéncias fisicas e digitais, a Nike com lojas, a Starbucks com a app, a
L’Oréal com realidade aumentada e a Coca-Cola com IA generativa online.

e Resultados mensuraveis: Nas 4 empresas podem observar-se melhorias em

conversao, fidelizagao e envolvimento, além da eficacia operacional.

4.5.1 Disting0es

A L’Oréal foca-se na beleza personalizada através de simulacGes e diagnosticos, ja a
Starbucks utiliza a 1A para a eficiéncia operacional e fidelizagcdo enquanto a Nike se destaca
na personalizacdo do produto fisico e na reducdo de devolucGes e a Coca-Cola investe em

cocriacao e aceleracdo de campanhas de marketing com o uso da IA generativa.
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5. DiscussAo

A andlise dos quatro estudos de caso, evidencia que a integracdo estratégica da
inteligéncia artificial no branding tem gerado impactos significativos no fortalecimento da
imagem das marcas. Em todas as empresas analisadas, a IA foi aplicada ndo apenas como
um simples mecanismo operacional, mas como uma fonte de diferenciacdo, através da
personalizacéo e valorizacdo da experiéncia do consumidor. Aspetos diretamente ligados a
construcdo de marcas fortes (Keller, 2003).

Os resultados mostram que, quando utilizada com intencionalidade, a 1A néo
substitui 0 elemento humano da marca, contrastando com a ideia de que levanta sérias
questBes sobre autenticidade, confianca e ética nas relagdes entre a marca e o consumidor
(DSouza, et al., 2024), reforcando na verdade a sua proximidade e relevancia concordando
com a afirmacao sobre estes mecanismos serem fundamentais no fortalecimento da relacédo
entre amarca e o cliente, permitindo as organizacgdes posicionar-se de forma mais estratégica

e responsiva num mercado digital em constante mudanca (Wamba-Taguimdje, et al., 2020).

A L’Oréal, por exemplo, demonstrou que a tecnologia pode reforgar a autenticidade
ao adaptar a oferta as necessidades individuais do consumidor, enquanto a Starbucks
comprovou que a personalizacdo baseada em dados eleva a percecdo de conveniéncia e
cuidado. No caso da Nike, a IA permitiu transformar o cliente em cocriador, aprofundando
0 envolvimento emocional com a marca. A Coca-Cola, por sua vez, usou inteligéncia
artificial generativa ndo para automatizar a sua comunicagdo, mas para promover a

criatividade do consumidor, o que fortaleceu a sua identidade icénica num contexto digital.

Todas estas melhorias vém auxiliar na gestdo estratégica das marcas, que deve
basear-se nos seis pilares fundamentais de Kapferer, (2012) - identidade, significado,

resposta, relacionamento, prova e personalidade.
5.1 1A como ferramenta de personalizacdo e envolvimento emocional
A principal convergéncia entre 0s casos analisados é a forma como a IA foi utilizada

para aproximar a marca do consumidor. Ferramentas como o ModiFace da L’Or¢éal, o Deep

Brew da Starbucks ou o Nike Fit mostraram que a IA, oferece experiéncias altamente
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personalizadas, aumentando o envolvimento e a satisfacdo. Este nivel de personalizacao,
baseado em preferéncias individuais, reforga o valor da marca sem comprometer a perce¢ao

de autenticidade, gerando na verdade proximidade e reconhecimento.

5.2 1A como apoio a inovacao criativa e coeréncia da marca

No caso da Coca-Cola e da Nike, a tecnologia foi utilizada de forma criativa, tanto
para cocriagdo com o consumidor, como para preservar a consisténcia da identidade da
marca em contextos digitais. A campanha Create Real Magic da Coca-Cola mostrou que a
IA pode funcionar como ferramenta criativa da narrativa da marca, mantendo os valores da
empresa. Da mesma forma, os algoritmos da Nike ajudam a garantir que a personalizagéo,

ndo sO, nao descaracteriza a marca, como a reforca.

5.3 Impacto da IA na percecao de autenticidade e confianca

Todos os casos demonstram que a IA ndo diminui a autenticidade da marca, podendo
até reforca-la. Para isso € necessaria a transparéncia e intencionalidade da aplicacdo
tecnoldgica. Se o consumidor perceber valor, utilidade e respeito pela sua individualidade, a
IA é interpretada como um recurso de valor. A confianca e a autenticidade, portanto, ndo

dependem da auséncia de tecnologia, mas sim da forma como ela é usada.

No conjunto, os estudos de caso validam o pressuposto de que a 1A pode e deve ser
integrada no branding como uma aliada da autenticidade, desde que a sua aplicacdo respeite
principios de transparéncia, utilidade e empatia. Indo assim de encontro a recomendacéo de
Dong (2025) quando propde que a inteligéncia artificial impacta positivamente os principais
pilares do valor da marca, desde que a sua aplicacdo preserve a autenticidade e os valores

centrais da marca.

Embora em alguns contextos a IA possa ser vista como desumanizada seguindo a
preocupacdo de que as empresas tentem equilibrar a automagédo com a personalizagdo
humana para manter a confianca e lealdade dos consumidores (Heeralal, 2023), os casos
analisados mostram que, se aplicada com critério, é possivel equilibrar inovacéo tecnolégica
com a humanizacgdo da marca. Reforcando que as organizacGes mais bem-sucedidas com a
implementacdo da IA sdo aquelas que utilizam este recurso como um parceiro para 0s

colaboradores ao invés de um substituto (Sanders & Wood, 2020).
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Estes resultados estdo, portanto, alinhados com o objetivo deste estudo,
demonstrando que a inteligéncia artificial, quando usada de forma estratégica e centrada no
consumidor, tem um potencial real para fortalecer a imagem de marca, aprofundar relacées

com o publico e criar valor sustentado, sem comprometer a sua autenticidade percebida.
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6. Conclusao

Vivemos numa era marcada por transformac6es tecnoldgicas profundas, em que a
inteligéncia artificial esta a redefinir ndo apenas 0s processos organizacionais, mas também
a forma como as marcas se relacionam com os consumidores. Como consequéncia, 0
branding enfrenta novos desafios e oportunidades, exigindo abordagens que conciliem

inovacéo tecnoldgica com autenticidade relacional.

Desta forma é pertinente a elaboracdo de estudos que relacionem as diferentes
condicionantes. Nesse sentido a presente dissertacdo teve como objetivo analisar de que
forma a inteligéncia artificial pode ser integrada nas estratégias de branding para potenciar
0 desenvolvimento de marcas fortes, sem comprometer a autenticidade percebida pelos

consumidores.

Da analise de quatro estudos de caso foi possivel constatar que a 1A, quando utilizada
com intencionalidade e centrada em criar valor para o consumidor, constitui uma ferramenta
poderosa para reforcar o posicionamento das marcas, aumentar o envolvimento emocional e

a relevancia percebida.

Os casos analisados demonstraram que a IA tem sido aplicada com sucesso em
diversas frentes do branding, desde a personalizacdo de experiéncias, a criagdo de contetidos

com base em algoritmos generativos, até a otimizacdo da comunicacdo omnichannel.

O padrdo comum entre estas aplicacdes € a sua capacidade de gerar valor
individualizado, sem descaracterizar a identidade das marcas, proporcionando interagdes
mais relevantes e significativas. Importa ainda destacar que os resultados obtidos sustentam
aideia de que a IA, pode funcionar como um elemento amplificador da autenticidade. Neste
sentido, marcas que investem em IA de forma estratégica ndo s6 melhoram a sua

performance de mercado, como também fortalecem a relagdo com os seus clientes.

O caso da L’Oréal demonstra que a IA, quando utilizada com foco no consumidor,

pode melhorar significativamente a imagem de marca e aumentar o valor percebido, sem
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prejuizo da autenticidade. Esta estratégia posiciona a marca como lider digital no setor da

beleza e fornece um modelo replicavel para outras marcas.

J& a andlise feita em relacdo a Starbucks demonstra como a integracéo estratégica da
IA pode simultaneamente melhorar a experiéncia do cliente e a eficiéncia operacional. A
personalizacdo baseada em dados ndo s6 impulsiona as vendas, como também reforca a

identidade da marca, tornando-a mais proxima e relevante para os consumidores.

Por sua vez a Nike demonstra como a aplicagdo das tecnologias de IA podem
melhorar significativamente a experiéncia do cliente e fortalecer a identidade da marca. A
personalizacdo e a inovacdo tecnoldgica atende as expectativas dos clientes modernos,

criando uma vantagem competitiva sustentavel no mercado global.

Finalmente o caso da Coca-Cola mostra que a IA, quando usada com criatividade e
ética, pode fortalecer a autenticidade da marca ao capacitar os clientes de interagir e criar
com ela. A fusdo entre inovacao tecnoldgica e heranca visual da marca oferece um exemplo

poderoso da evolucdo do branding com a IA.

Este estudo contribui para a literatura no marketing ao demonstrar, com base em
evidéncia préatica, como a inteligéncia artificial pode reforcar a autenticidade e o valor das

marcas, um gap que varios autores destacaram.

Este estudo apresenta duas limitacdes principais, a primeira prende-se com o facto
de a analise se centrar exclusivamente em grandes empresas com forte presenga global e
elevada notoriedade de marca. Embora estas organizagGes oferecam exemplos ricos e
avancados da aplicacdo da inteligéncia artificial no branding, ndo é possivel afirmar com
seguranca que 0s mesmos resultados seriam alcancados por empresas com menor relevancia

percebida.

E tentador assumir que a IA, pelas suas capacidades de personalizacio e automagao,
uma vez que o marketing impulsionado pela IA apresenta alta escalabilidade na capacidade
de personalizar decisdes, ajustar continuamente estratégias com base em dados em tempo
real e prever o comportamento do consumidor (Shams, et al., 2024), teria 0 mesmo impacto
positivo na construcdo de marcas fortes em contextos de menor escala. No entanto, este

pressuposto requer validagdo empirica, uma vez que a eficicia da IA pode depender
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fortemente da infraestrutura, reconhecimento e investimento ja existentes. A outra limitagédo
relevante é a auséncia de um cruzamento sistematico entre os dados analisados e as teorias

cléassicas de branding, como os modelos de Aaker, Keller ou Kapferer.

Apesar de serem referenciadas pontualmente, estas estruturas teoricas ndo foram
utilizadas de forma constante para interpretar ou enquadrar os resultados dos estudos de caso.
Esta auséncia compromete a capacidade de estabelecer uma ponte solida entre as préaticas
atuais potenciadas pela 1A e os fundamentos tedricos consolidados da gestdo de marca. A
inclusdo mais ativa destas teorias poderia ter reforcado a validade conceptual do estudo e
proporcionado uma compreensdao mais profunda da transformacdo do branding na era

digital.

Em termos de investigacOes futuras € um bom ponto de partida para que se explorem
de forma empirica a perce¢do dos consumidores sobre o uso da IA no branding, bem como

0 cruzamento de casos reais de empresas com 0s modelos classicos de branding.
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