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RESUMO

No cenéario empresarial moderno, a fusdo entre a tecnologia e o marketing tornou-se
fundamental para o crescimento das organizacdes. Neste contexto, a Inteligéncia artificial
emerge como uma forca transformadora, redefinindo ndo apenas a maneira como as

empresas operam, mas também como sdo percebidas pelo publico.

Com o objetivo de identificar como é que a Inteligéncia Artificial esta a ser utilizada nas
estratégias de branding empresarial, compreender de que maneira a ado¢do da IA afeta as
estratégias de marketing das empesas, e entender de que maneira a utilizacdo da
Inteligéncia Artificial estd a influenciar a relagdo marca-consumidor, neste trabalho é
possivel concluir que a Inteligéncia Artificial tem sido muito importante para as empresas
se destacarem, principalmente no contexto criacdo de conteddo, na criacdo de estratégias
para aumentar o envolvimento com a marca por parte do consumidor, e para melhorar a
experiéncia do consumidor. O facto de uma marca comunicar a utilizagdo da Inteligéncia
Artificial tem influéncia no nivel de confianca que o consumidor tem na marca, que por

sua vez tera influéncia na decisdo de interagir com mesma.

O trabalho foi estruturado com uma primeira parte teérica do tema, seguida de uma
segunda parte de dedicada a analise de dados. A metodologia utilizada é quantitativa,
através da recolha e andlise de dados de um questionario, realizado com o objetivo de
analisar as opinides das pessoas sobre os impactos da Inteligéncia Artificial no marketing
e a maneira como ela influencia a relagdo marca-consumidor. Através da andlise dos
resultados, proporcionam-se as conclusdes do estudo, que fornecem o impacto que a

Inteligéncia Acrtificial tem Branding Empresarial.

Palavras-chave: Marketing; Inteligéncia Artificial; Branding Empresarial; Estratégias de
Marketing;



ABSTRACT

In the modern business scenario, the fusion between technology and marketing has
become fundamental for the growth of organizations. In this context, artificial intelligence
emerges as a transformative force, redefining not only the way companies operate but

also how they are perceived by the public.

With the aim of identifying how Artificial Intelligence is being used in corporate branding
strategies, understanding how the adoption of Al affects companies' marketing strategies,
and understanding how the use of Artificial Intelligence is influencing the brand
relationship -consumer, in this work it is possible to conclude that Artificial Intelligence
has been very important for companies to stand out, mainly in the context of content
creation, in the creation of strategies to increase engagement with the brand on the part
of the consumer, and to improve the consumer experience. The fact that a brand
communicates the use of Artificial Intelligence has an influence on the level of trust that
the consumer has in the brand, which in turn will influence the decision to interact with
it.

The work was structured with a first theoretical part on the topic, followed by a second
part dedicated to data analysis. The methodology used is quantitative, through the
collection and analysis of data from a questionnaire, carried out with the aim of analyzing
people’s opinions on the impacts of artificial Intelligence on marketing and the way in
which it influences the brand-consumer relationship. Through the analysis of the results,
the conclusions of the study are provided, which provide the impact that artificial

intelligence has on business Branding.

Keywords: marketing; artificial intelligence; business branding; marketing strategies;
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A influéncia da Inteligéncia Artificial no Branding Empresarial

INTRODUCAO

1.1 Justificagdo e relevancia do tema

A escolha deste tema em especifico prende-se no facto de ser um tema relevante
para a atualidade, visto estarmos num mundo cada vez mais global e inovador, e onde
seguir as tendéncias € uma necessidade e uma exigéncia se as empresas se quiserem

manter relevantes e competitivas.

O mundo do marketing encontra-se em constante evolugdo, na medida em que a
Inteligéncia Artificial vem a desempenhar um papel cada vez mais significativo no
sucesso das campanhas, permitindo aos profissionais de marketing automatizar tarefas,
realizar previsfes e entender as necessidades e desejos dos consumidores. (Antunes,
2023).

Portanto, a incorporacao da IA no marketing ndo é apenas justificada, mas é uma
necessidade para as empresas gque buscam destacar-se num mercado cada vez mais

competitivo e digitalmente orientado.

1.2 Problema e objetivos de investigacao

Uma pesquisa deve ser fundamentada e metodologicamente construida com o
objetivo de resolver ou esclarecer um problema. E como tal, escolher um problema sera

0 ponto de partida para o desenvolvimento da pesquisa (Moresi, E. 2003).

O tema base deste estudo é a Influéncia da Inteligéncia Artificial no Branding
Empresarial. Neste contexto, o problema de investigacdo formulado no contexto da
presente dissertacdo de mestrado é a seguinte:

e Qual é o impacto da Inteligéncia Artificial no Branding Empresarial?

Sendo que o objetivo principal da investigacdo é compreender entdo de que maneira
é que a Inteligéncia artificial vai influenciar as varias areas do Marketing Digital, de
maneira a dar resposta a esta questdo deve-se entdo formular e responder a alguns

objetivos especificos, sendo estes:

e ldentificar como € que a Inteligéncia Artificial esta a ser utilizada nas estratégias

de branding das empresas;
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e Compreender de que maneira a adocao de IA afeta o branding das empresas/ as
estratégias de marketing de uma empresa;
e Entender de que maneira a utilizacdo da IA esta a influenciar a relacdo marca-

consumidor;

1.3 Metodologia de Investigacao

O trabalho est& divido em duas partes, a primeira sendo a pesquisa bibliografica, de
base tedrica, que vai envolver uma analise detalhada da literatura existente (de trabalhos
académicos, artigos e outras fontes de informacéo) sobre o tema de pesquisa, para obter
uma compreensdo aprofundada do assunto. E a segunda é de base empirica, de natureza
quantitativa através de um inquérito por questionario. O método empirico aplicado visa a

obtencdo de dados, para posterior analise e tratamento.

As fontes utilizadas incluem bases de dados como a Web of Science e Scopus. Para
a gestdo das redes bibliogréaficas foi utilizado o Mendeley como plataformas de gestdo

dessas referéncias.

1.4 Estrutura da Dissertagao

O trabalho esta dividido em 3 capitulos, sendo o primeiro capitulo dedicado a
justificar a escolha do tema, o problema de investigacao, identificar os objetivos e qual a
metodologia utilizada durante o trabalho. Seguidamente, o capitulo 2, destina-se de
maneira geral a uma revisdo de literatura onde é realizada uma pesquisa dos trabalhos
mais relevantes sobre o tema da influéncia da IA no Branding empresarial. O capitulo 3

sera dedicado a metodologia e andlise de dados.

E por fim, de modo a dar por concluida a dissertacdo, encontra-se uma concluséo,

bibliografia e anexos.
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2 Revisao da Literatura

Revisdes de literatura cientifica sdo estudos metodoldgicos que utilizam pesquisas
em bases de dados para encontrar resultados de pesquisa, e cujo objetivo principal € a

discussao tedrica de um tema especifico (Rother, E. T, 2007).

No presente capitulo sera feita uma revisdo da literatura fundamental para
sintetizar o que j& foi estudado acerca do tema em analise e assim servir como base para

o trabalho a desenvolver.

Nos ultimos anos, o marketing tem passado por uma profunda transformacéo
impulsionada pelas inovagOes tecnoldgicas, em especial pelo avanco da Inteligéncia
Artificial, que tem impulsionado mudancas significativas no cenario empresarial global.
Visando melhorar a eficiéncia das estratégias de comunicacdo e proporcionar
experiéncias sempre melhores e mais personalizadas, a aplicacdo de 1A tem-se mostrado

essencial para que as marcas se destaquem num cenario cada vez mais competitivo.

2.1 Inteligéncia Artificial

O conceito de Inteligéncia Artificial tem mudado ao longo do tempo. Existem
varias definicdes possiveis de Inteligéncia Artificial que vao desde ciéncia e a engenharia
de criar maquinas que tenham funcgdes exercidas pelo cérebro dos animais (Kaufman, D,
2019) a simulacdo de processos de inteligéncia humana por méaquinas ou qualquer
programa de computador — Uma colecdo de tecnologias avancadas que permite as
maquinas aprender, compreender e decidir (Goyal, M, 2019). No entanto, para efeitos
deste estudo, sera definida como a habilidade de um sistema de interpretar dados
exteriores corretamente, aprender desses dados e utilizar essa aprendizagem para atingir
metas especificas e realizar tarefas por meio de adaptacdo flexivel (Kaplan, A., &
Haenlein, M, 2019).

O desenvolvimento da IA tem passado por um longo processo histérico, que
remonta as décadas passadas e se estende até aos dias de hoje, moldado significativamente
a maneira como interagimos com a tecnologia e entendemos a maneira das maquinas de
“pensar” e aprender. Essas origens remontam aos anos 1940s e 1950s, quando estudos
neuroldgicos mostraram que o cérebro humano era constituido de redes neurais, 0 que
trouxe a possibilidade da criacdo de redes neurais artificiais, e consequentemente, um

cérebro artificial (Shao, Z., et al, 2022). Em 1950, Alan Turing publicou um artigo onde
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ele descreveu como criar maquinas inteligentes e como testar a sua inteligéncia, teste que
se tornou famoso e que ¢ ainda hoje utilizado como critério para julgar se uma maquina
consegue imitar fungbes humanas (Varsha, P. S., et al, 2021), mas s6 no ano 1956, o
conceito de IA foi formalmente proposto e utilizado pela primeira vez num seminario em
Dartmouth por John McCarthy et al. marcando assim o nascimento da Inteligéncia
Artificial (Shao, Z., et al, 2022). A partir dai a IA continuou a evoluir, com o
desenvolvimento de tecnologias que permitiram o dialogo humano-computador ou o
primeiro programa de computador na decada de 1960, assim como outros
desenvolvimentos, fazendo estes primeiros anos serem marcados pelo otimismo e
entusiasmo. Este periodo foi marcado por altos e baixos, tendo ainda na década de 1980,
0 computador de Hans Berliner vencido o campedo mundial de gaméo, acontecimento
que ficou muito famoso. Mais recentemente, o grande crescimento e avan¢o do deep
learning a partir dos anos 2010, veio acelerar muito o desenvolvimento e progresso da

sociedade e se tornou o que conhecemos hoje (Shao, Z., et al., 2022).

Enquanto a maioria das aplicacGes da inteligéncia artificial sdo usadas para
impactar a vida do ser humano de uma maneira positiva, continua a ser uma ferramenta
poderosa que levanta algumas preocupacdes éticas e sociais importantes que necessitam
ser consideradas. A preocupa¢do com a ética na utilizacdo da IA tem ganho mais forca
devido ao crescente nimero de casos de incorreta utilizacdo desta tecnologia, que
resultaram ou do mau uso da tecnologia (recolha de dados sem consentimento) ou como
resultado de a tecnologia ter sido mal projetada (bias ou diagnosticos médicos errados)
(Kazim, E., & Koshiyama, A. S., 2021). Portanto, é essencial promover este tipo de
discussdes sobre as implicacOes éticas da IA, para evitar consequéncias negativas, assim
como criar regulamentacdo para garantir que a IA € utilizada de maneira positiva e

benéfica.

Desde questdes relacionadas a privacidade e protecdo de dados, até a
discriminacdo e a possivel ampliacao de desigualdades sociais, pode ainda ter implicacfes
éticas como manipulacdo do comportamento do consumidor através da criacdo de
personalizagbes e andncios altamente direcionados que visem manipular o
comportamento do consumidor, ou no desemprego, devido a automatizagao de processos
e tarefas pela IA. Como tal, a utilizacdo da IA deve ser regida por principios éticos para
poder ser uma ferramenta benéfica para a sociedade. Principios éticos de transparéncia na

recolha de dados, no processamento das informagdes e na tomada de decisdo; justica
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sentido de ndo perpetuar viés e discriminacdo, devendo garantir que os algoritmos sejam
treinados com dados imparciais e as decisdes automatizadas sejam equitativas para todas
as pessoas, independentemente da sua origem étnica, género, orientacdo sexual ou
qualquer outra caracteristica pessoal; responsabilidade, pois apesar dos sistemas de 1A
poderem tomar decisfes, ndo podem ser responsabilidade da mesma forma que um ser
humano é; e privacidade, pois a recolha e andlise de dados devem ser realizadas de
maneira transparente e respeitando os direitos individuais de privacidade de cada um
(Waelen, R., 2022). Né&o importa quéo inteligente e autbnoma a inteligéncia artificial
possa tornar-se em certos parametros, vao continuar a ser maquinas inconscientes ou
dispositivos desenhados para um proposito especifico que auxiliam humanos em tarefas
especificas e complexas (Korteling, et. Al.,2021). Como maquinas digitais, estdo
equipadas com um sistema operativo completamente diferente do humano (digital VS
bioldgico), com qualidades e habilidades cognitivas diferentes das dos humanos e,
portanto, em pouco se comparam com 0s humanos na questdo de raciocinio e resolucao
de problemas (Kazim, E., & Koshiyama, A. S., 2021), estando dependentes dos humanos

para programar.

Portanto, € importante relembrar que a IA ndo € perfeita e pode cometer erros e,
portanto, as empresas e os individuos envolvidos na utilizacdo da inteligéncia artificial
devem refletir sobre as consequéncias éticas das suas acdes e tomem medidas adequadas
para proteger as informac6es pessoais dos seus clientes, e assim garantir uma utilizaco

responsavel e justa da tecnologia.

2.2 Inteligéncia Artificial no Marketing

A IA vem a ser utilizada amplamente utilizada em diversas areas, seja ela ciéncia,
medicina, comunicacdo, entre outras. Uma dessas € o Marketing. O rapido
desenvolvimento da IA, nestes Ultimos anos, vem a acontecer gragcas aos mecanismos
cognitivos e, principalmente, devido a sua capacidade de aprender com base em dados
obtidos, podendo ainda processar varios tipos de dados, para além dos numéricos, como
texto, imagem e som (Jarek, K., & Mazurek, G., 2019).

A inteligéncia artificial compete com o ser humano em termos de eficiéncia e
precisdo em tarefas repetitivas e ndo muito complexas. O verdadeiro valor da IA é
demonstrado quando o ambiente muda rapidamente e as tarefas requerem pensamento

critico e altamente complexo. Um humano é perfeitamente capaz de fazer o que a IA faz,
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no entanto, a Inteligéncia artificial € muito mais rapida quando se trata de realizar tarefas
numa certa ordem e com métodos inalterados (Teng, X., 2019). A IA tornou-se entdo um
importante aliado ao Marketing devido aos grandes volumes de informacdo existentes
online, informacdo essa, importante para o Marketing, nomeadamente para acfes como
analises de mercado, para saber as necessidades dos consumidores, analisar a competicédo
através das suas atividades nos meios de comunicacao, etc (Jarek, K., & Mazurek, G.,
2019).

A |A tem ainda o potencial de amplificar a interacdo entre marca e consumidor, ou
seja, da mesma maneira que as empresas utilizam a IA no marketing digital para ajudar
o0s consumidores a saber mais sobre 0s seus produtos e servicos, e ajuda a navegar atraves
da abundéncia de ofertas que tém disponiveis de uma maneira mais eficaz e eficiente,
essas mesmas ferramentas de IA ajudam as empresas a entender 0os consumidores e como
0s abordar com as suas ofertas de produtos e servicos (Van Esch, P., & Stewart Black, J.,
2021).

A IA é tdo relevante nos nossos dias, que ter conhecimento sobre IA e saber
trabalhar com ela € essencial para ganhar vantagem competitiva no mercado de trabalho,
pois veio a tornar-se uma skill essencial que toda a gente devia aprender nesta era da
inteligéncia, assim como conhecimentos em computadores, redes sociais, informacéo, etc
(Ng,D. T. K. etal., 2021).

2.3 Branding

De acordo com a American Marketing Association (AMA), uma marca € um nome,
termo, simbolo ou combinacdo de todos estes para identificar os bens ou servigos de um
vendedor ou grupo de vendedores e para os diferenciar dos concorrentes. Tecnicamente,
quando um profissional de marketing conceber um novo nome, logétipo, simbolo ou
outros elementos para um novo produto, esta a criar uma marca. No entanto, a referéncia
a marca transcende essa definicdo técnica. Uma marca € caraterizada pelo seu
reconhecimento, reputacdo e pelo destaque no mercado (Keller, 2002). Ela representa a
promessa de qualidade, valores e experiéncia associados aos produtos e servicos que

oferece, e € moldada pela interacdo continua entre a marca e 0s consumidores.

O papel do branding no contexto do marketing empresarial é de suma importancia,
uma vez que desempenha um papel fundamental na construgdo de uma conex&o

emocional com os consumidores e na distingdo da empresa em relagdo aos seus
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concorrentes. Como destacado por (Girdo, M., & Knupfer, A. M., 2020), uma marca
existe verdadeiramente quando se instala na mente dos consumidores. O processo de
ocupar um determinado espaco na mente e no cora¢do dos consumidores, € 0 que se
chama posicionamento da marca. Aqui, compreendemos que uma marca transcende a sua
denominacdo ou logdétipo; € uma ideia, uma percecdo ou uma associacdo que 0S
consumidores formam quando a mencionam — o chamado reconhecimento da marca (ou
brand awareness). A estratégia de ocupar conscientemente um lugar na mente e nos
sentimentos do consumidor, desempenha entdo um papel crucial na formacéo dessa ideia
ou percecao desejada, e € um indicador critico de sucesso da marca, pois esta diretamente

relacionado a visibilidade que tem no mercado.

Uma boa marca deve ainda promover a confianca na marca (Brand trust), ou seja, a
predisposicdo do consumidor de confiar na capacidade de uma marca de cumprir
consistentemente as promessas e valores, fornecer produtos e servigos de qualidade e agir

de maneira ética e responsavel (Molinillo, S. et al., 2017).

Portanto, a consistente comunicacgdo dos valores, beneficios e diferenciais da marca
é essencial para estabelecer uma imagem positiva e distintiva na mente dos consumidores
relativamente a concorréncia, e a garantia de uma boa experiéncia online com a marca,
vai resultar numa maior chance de interacdo coma marca, o que vai reforcar a satisfagéo
do cliente (Ho, S. P. S., & Chow, M. Y. C., 2023), que consequentemente levara a lealdade
a marca (brand loyalty), que é quando todos estes elementos se unem para criar um
compromisso por parte do consumidor, que ficara mais predisposto a repetir a compra de
um produto ou servigo de uma determinada marca de forma mais consistente no futuro
(Molinillo, S. et al., 2017).

2.4 Evolugao no desenvolvimento e gestdao da marca com a

Inteligéncia Artificial

A 1A esta a ser cada vez mais utilizada no marketing (mais especificamente
Branding) como forma de ajudar as empresas a entenderem melhor os seus clientes e
desta forma direcionar melhor os seus esfor¢os. No futuro pode mudar substancialmente
tanto as estratégias de marketing, o que inclui os modelos de negdcio, 0s processos de
venda, e as opgdes de atendimento, quanto ao comportamento dos consumidores
(Davenport, et. al., 2020).
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Anteriormente a ado¢do generalizada da inteligéncia artificial, a construcéo da
marca era predominantemente conduzida por meio de campanhas de marketing
tradicionais, tais como anincios em meios de comunica¢do em massa, como a televisao,
radio e impressos, além de atividades relacionadas a relacGes publicas e eventos de
marketing (Salehi, M., et. al., 2012). Embora essas estratégias ainda sejam relevantes, a
inteligéncia artificial esta a causar um impacto significativo na maneira como as empresas

abordam o desenvolvimento das suas marcas.

De acordo com (Ljepava, N., 2022), a IA desempenha um papel crucial no
processo de tomada de decisdo, especialmente no desenvolvimento de diversas estratégias
de marketing para criar interagdo e influenciar o comportamento dos consumidores. A
utilizacdo da IA permite as empresas recolher e analisar dados numa escala sem
precedentes, possibilitando uma compreensdo mais aprofundada dos consumidores e das
suas preferéncias. Enquanto a personalizacdo € uma abordagem passiva, a customizacgéo
é ativa. Os anuncios personalizados sdo parte integrante do conjunto de estratégias de
marketing criado para atrair consumidores, enquanto a customizacdo €é aplicada
ativamente quando os consumidores estdo ativamente a procura de um produto ou servico,

e ambos dependem da quantidade e qualidade dos dados recolhidos (Ljepava, N., 2022).

As empresas podem, portanto, com a ajuda da IA, usar essa informacéo recolhida
para criar experiéncias mais personalizadas e relevantes para os seus clientes, o que pode

levar a uma maior fidelidade a marca e, por sua vez, a um aumento nas vendas.

Além disso, a IA estd a mudar ainda a forma como as marcas sdo geridas. As
empresas podem usar a IA para realizar tarefas como monitorizar conversas nas redes
sociais e avaliar o impacto das suas campanhas de marketing. Isso pode permitir que as
empresas ajustem as suas estratégias de marketing em tempo real para maximizar o
impacto (Devang, V. et. al., 2019). Ao entender melhor as preferéncias e necessidades
dos clientes com base nos dados recolhidos, as empresas podem assim fazer ajustes
imediatos nas suas campanhas e maximizar o impacto e aumentar as chances de sucesso,

e consequentemente a sua competitividade num mercado em constante evolugéo.

A |A pode ainda ser usada para automatizar tarefas de marketing como a criagéo
de andncios e campanhas de email marketing, liberando recursos para outras atividades

de marketing estratégico (Devang, V., et. al., 2019).
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E importante ter em mente que construir e gerir uma marca envolve mais do que
apenas recolher e analisar dados. Embora a inteligéncia artificial possa auxiliar na
identificacdo de tendéncias e oportunidades, é imprescindivel contar com a criatividade
humana para desenvolver ideias originais e inovadoras, para criar campanhas de
marketing impactantes e memoraveis, com as quais 0 publico conecte e se destaquem

num mercado cada vez mais competitivo.

2.4.1 Impacto na perce¢ao dos consumidores sobre as empresas

A |A tem-se tornado cada vez mais presente na vida quotidiana e nas atividades
empresariais. Em particular, as empresas tém adotado a IA nas suas estratégias,
nomeadamente para melhorar a eficiéncia operacional, a tomada de decisdo e a
experiéncia do cliente. Como resultado, a IA tem tido um impacto significativo na
perce¢do que os consumidores tém sobre as empresas. A IA tem a capacidade de
proporcionar uma experiéncia Unica e satisfatoria ao cliente, através de solucbes
personalizadas. Ademais, essa tecnologia é capaz de aprimorar a qualidade e
personalizacdo do atendimento ao cliente, tornando o processo de compra mais agil e
conveniente, com recursos como pagamentos automaticos e servico de apoio ao cliente
sempre disponivel (Jarek, K., & Mazurek, G., 2019). Tudo isso contribuira para a

melhoria da relacdo marca-consumidor e para a melhoria da reputacdo da marca.

Atualmente os consumidores tém acesso a uma quantidade sem precedentes de
informacdo online. A situacdo atual, marcada pela digitalizacdo acelerada, foi acentuada
durante a COVID-19. Com as restri¢fes, as pessoas viram-se forcadas a voltarem-se para
0 mundo virtual, aumentando assim as compras online (Van Esch, P., & Stewart Black,

J., 2021), e como tal interacdo com IA.

Né&o se trata apenas de conhecer o produto, mas de se poder fazer comparagdes
entre diferentes opcdes. Este cenario de abundancia de informacao levou os consumidores
a buscarem ndo apenas especificacGes de produtos, mas também a experiéncia real de
outros clientes, expressa por meio de avaliacBes de outros consumidores. As analises de
clientes tornaram-se um recurso valioso para 0s consumidores, pois sao importantes para
a tomada de decisdo. Essas analises de clientes sdo ainda importantes para as marcas,
porque para além de um indicador de satisfacdo, sdo ainda uma fonte valiosa de insights

para melhorar os seus produtos e servicos (Van Esch, P., & Stewart Black, J., 2021).
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Tudo isto é importante para a melhoria da reputacdo de marca, que desempenha
um papel fundamental no cenario empresarial. E um ativo intangivel que se torna cada
vez mais crucial para o sucesso e rentabilidade das empresas e ndo é construida da noite
para o dia, mas sim ao longo do tempo, através de interagdes continuas e impressoes
deixadas nas mentes dos consumidores. Uma boa reputacdo é um dos pilares para o éxito
de uma marca. Ela atrai clientes e fortalece a relagdo com eles, enquanto uma ma
reputacdo pode ser devastadora para 0s negécios. Quando as pessoas Vém uma marca
como confidvel, auténtica e respeitavel, ficam mais dispostas a comprar. No entanto, a
reputacdo vai além da simples satisfacdo do cliente. E também sobre como o publico em
geral avalia a marca em termos da sua integridade ética. Marcas com boa reputacdo séo
vistas com mais do que apenas vendedores de produtos; sdo consideradas entidades que

contribuem positivamente para a sociedade (Veloutsou, C., & Moutinho, L., 2009).

A construcdo de uma reputacao positiva esta intrinsecamente ligada a integracédo
pessoal e ao comportamento da marca. As marcas bem-sucedidas ndo apenas entregam
produtos de alta qualidade, mas também se envolvem em comportamentos que ressoam

com o publico.

A medida que essas relacdes evoluem, algumas pessoas desenvolvem um apego
emocional tdo profundo, considerado amor & marca. Esta conexao vai além da simples
transacdo comercial; é uma relagdo emocional que leva os consumidores a escolherem
uma marca ndo apenas pelo que ela vende, mas pelo que ela representa nas suas vidas
(Veloutsou, C., & Moutinho, L., 2009).
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2.4.2 Utilizacao da 1A nos elementos criativos da criacdo da marca

A |A tem-se estabelecido como uma das tecnologias mais impactantes e
transformadoras em diversas areas da sociedade. No campo do branding, essa tecnologia
emergente também desempenha um papel significativo, influenciando a forma como as
marcas desenvolvem a sua identidade e se conectam com o publico. Especificamente, a
IA tem demonstrado um potencial significativo para influenciar a parte criativa da marca,

como os logotipos, slogans, vendas e promogéo, ou processos e design de servico.

No contexto de marketing, criatividade pode ser descrita como a criacdo de novas e
Uteis ideias, por exemplo, quando estamos a desenvolver e desenhar novos produtos e

servigos ou comunicagdo de marca (Ameen, N., et al., 2022).

Segundo Ameen, N., et al. (2022), a criatividade € um importante determinante na
eficacia da publicidade, pois anuncios com novos, surpreendentes ou aspetos perspicazes
que instantaneamente e inconscientemente capturam a atencdo dos consumidores, séo

mais facilmente relembrados e mais dificilmente esquecidos pelos consumidores marca.

Mas serd a Inteligéncia Artificial capaz de criar trabalhos realmente criativos? Apesar
da habilidade da IA de produzir trabalhos criativos baseados em trabalhos que ja existem
através de identificacdo de padrBes, 0 processo ndo € o mesmo da criatividade humana,
pois resulta de uma combinacdo de trabalhos, experiéncias, emocges e inspiracdes ja
existentes. A 1A ndo possui 0 entendimento de como o mundo real funciona, e sem as

devidas guias e pardmetros, pode produzir trabalhos sem sentido (Kirkpatrick, K., 2023).

A parte da criatividade no desenvolvimento de publicidade, o Branding desempenha
um papel essencial na estratégia de negdcios das empresas, pois permite que elas se

diferenciem e criem uma identidade Unica no mercado.

Tradicionalmente, a criacdo desses elementos criativos € conduzida por designers e
especialistas de marketing, que empregam as suas habilidades artisticas para transmitir os
valores e a personalidade da marca. Criar um log6tipo para uma nova marca é muitas
vezes um processo longo e tedioso, tanto para o cliente quanto para o designer,
especialmente quando os clientes ainda ndo tém uma ideia especifica de qual serd o
produto final. S&o produzidos muitos rascunhos, para assim o cliente escolher os seus
favoritos e a partir de ai refinar o logotipo até atingir aquele que se vai tornar a imagem

de marca (Sage, A., etal., 2018). No entanto, com os avancos da IA, novas possibilidades
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surgiram, transformando a maneira como as marcas abordam a criacdo de elementos

visuais e de comunicagéo.

O objetivo da IA ndo é substituir o contributo humano para o processo criativo, mas
sim facilitar e agilizar o processo e desenvolvimento da criatividade humana. A maneira
como a IA promove a criatividade depende da maneira como e para qué nos a utilizamos,
a transparéncia do algoritmo, como faz as decisOes, assim como 0S Processos e

mecanismos utilizados que regulam o seu uso (Ameen, N., et al., 2022).

2.4.3 Aplicacbes da 1A no Branding

Uma das mais importantes aplicagdes da Inteligéncia Artificial no marketing é sem
duvida os Agentes de conversacao, ou seja, sistemas de inteligéncia artificial projetados
para conseguir simular conversas ‘“humanas” através de texto ou voz usando

processamento de linguagem natural (Fotheringham, D., & Wiles, M. A., 2023).

Esta forma de 1A é particularmente importante para 0 Marketing, pois oferece as
marcas uma nova forma de comunicar com o0s seus clientes. Recentemente, tem havido
uma exploséo no crescimento da utilizacdo de Agentes de conversacdo (ACs) por parte
das empresas, e a tendéncia € de que a utilizacio dos mesmo continue a crescer
(Fotheringham, D., & Wiles, M. A., 2023).

Estes agentes de conversacdo podem adquirir varias formas, dependendo dos
algoritmos que eles implantam, as suas caracteristicas técnicas e os dispositivos aos quais
eles estdo conectados. O tipo mais comum de AC é o Chatbot, que pode ser tanto de texto

como de voz (Mariani, M. et all., 2023).

Nos ultimos anos tem havido uma explosdo no crescimento da utilizacdo deste
tipo de ACs, e varias empresas tém vindo a lancar ao longo dos anos, como a Google
(Google Home), a Amazon (Alexa), a Apple (Homepod e Siri) e a Microsoft (Cortana)
entre varios outros que tém aparecido (Prentice, C et al., 2023). A tendéncia é que a
utilizacdo destes dispositivos continue a crescer (Fotheringham, D., & Wiles, M. A.,
2023).

Os ACs podem ser utilizados em varios dispositivos ao mesmo tempo (ex: Alexa)
que é uma das razdes pela sua popularidade, pois sdo ferramentas convenientes e realizam
tarefas como controlar aparelhos que estejam conectados a rede ou auxiliar os utilizadores

com atividades como compras online, pedir informacdes sobre o trafico ou previsdes de
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tempo, criar alarmes, marcar reunides, ou procurar por noticias. Devido as vantagens que
traz, como melhorar a eficiéncia do trabalho, a experiéncia do utilizador, entender as
emocoes do utilizador, e a capacidade de atingir resultados personalizados e efetivos, as
pessoas estdo a comecar a utilizar estes dispositivos inteligentes a um ritmo acelerante
(Guo, W., & Luo, Q., 2023).

Comparativamente a dispositivos que j& existiam antes, os ACs tém propriedades
Unicas. S&o controlados por voz e completam tarefas sem o utilizador ter de escrever, ler
ou ter de pegar no aparelho, e por isso ndo tém de parar de fazer o que estdo a fazer, sendo
assim possivel realizar varias tarefas ao mesmo tempo. Atraves da machine learning, os
ACs aprendem autonomamente atraves das utilizacBes recentes, sendo assim possivel
aprender através de informacgdo personalizada do utilizador. Para além disso, os ACs
reconhecem a voz do utilizador, evitando assim que o dispositivo de partilhar informac6es
pessoais do utilizador, enquanto permite a utilizacdo de varios utilizadores ao mesmo
tempo (Guo, W., & Luo, Q., 2023).

Ja no ramo dos negocios, os chatbots sdo de grande importancia, pois facilitam o
atendimento ao cliente e ajudam em comunicacdes iniciadas pela empresa. Por serem
capazes de processar linguagem natural, sdo capazes ter dialogos e atender a solicitagdes
de clientes de maneira efetiva. Para além disso, sdo mais eficientes que trabalhadores
humanos, pois conseguem lidar com um grande volume de comunicagdes com clientes,
como por exemplo, em call centers, sem ficarem cansados ou frustrados como humanos
(Luo, X. etal., 2019).

Outra das aplicacdes da IA no marketing é para a criacdo de texto na parte criativa
da marca. Atualmente, a Inteligéncia Artificial ja consegue criar linguagem escrita, tendo
cada vez mais uma presenca crescente na voz da marca, ou seja, 0 que € projetado e
percebido pelo destinatario pretendido, assim como a atitude, tom de voz, escolha de

linguagem e tipografia (Kirkby, A., et al., 2023).

A criacdo deste texto é uma parte importante da voz da marca, definida como o que
é projetado e percebido pelos consumidores, assim como a atitude, tom de voz, escolha
de linguagem e tipografia. A inteligéncia artificial deve ser capaz de captar a esséncia e
identidade da marca, e ser capaz de criar uma ligagdo emocional entre marca e

consumidor atraves destes elementos (Kirkby, A., et al., 2023).
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Porém, a criacao de texto por parte da Inteligéncia artificial raramente € revelada aos
consumidores, devido a falta de confianca das pessoas em conteudo criado por IA. Porém,
contetdos divulgados como gerados por Al ndo sdo percebidos como menos auténticos
do que os apresentados como sendo escritos por pessoas. Mais especificamente, néo
havera efeito negativo na percecao da autenticidade da voz da marca ou atitudes (Kirkby,
A, etal., 2023).

Ainda nas aplicages da IA no branding, muito popular atualmente, séo as assistentes
antropomorficas de Inteligéncia Artificial. O antropomorfismo é o ato de atribuir
carateristicas humanas, emocdes, motivacdes e comportamentos a entidades que ndo sdo
humanas (animais, maquinas) (Zhang, Y., & Wang, S., 2023). Ora este conceito esta a ser
aplicado a Inteligéncia Artificial, onde estdo a ser atribuidas as maquinas de 1A aparéncia
e comportamento humano. Por possuir essas carateristicas, 0s consumidores parecem
encarar a relacdo com a marca como se fosse uma relacdo com outro ser humano (Jham,
V., et al., 2023). Esta tendéncia estd relacionada com o facto de as pessoas
antropomorfizarem objetos como computadores, carros, assim como agentes néo
humanos, como entidades sobrenaturais e animais de estimacdo (Guido, G., & Peluso, A.
M., 2015).

Este tipo de tecnologia é importante para o branding, principalmente pela capacidade
de ajudar a melhorar a relagdo marca-consumidor, devido a sua capacidade de interagir,
e de ser capaz de interagir de maneira envolvente. Este tipo de assistente, tem o potencial
de realizar tarefas do dia a dia, como recuperacdo de contetdo digital, agendamento de
compromissos, compras de supermercado, etc (Jham, V., et al., 2023), tornando-se um

auxilio muito atil em tarefas simples.

No campo de pesquisa do marketing, o marketing antropomérfico refere-se a
estimular e satisfazer a tendéncia dos consumidores por produtos com carateristicas
antropomorficas para influenciar a sua atitude, nivel de percecdo e comportamento de
compra. Estudos apontam que adicionar elementos antropomdrficos ao branding, como
log6tipos, mascotes e processos promocionais, pode ajudar a aumentar a afinidade e
confianca dos consumidores nas marcas, aumentando assim a sua inten¢do de compra
(Zhang, Y., & Wang, S., 2023).
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2.4.4 Utilizagdo em campanhas e canais de distribuicéo

No contexto das campanhas e canais de distribuicdo, a A apresenta um potencial
significativo para otimizar e aprimorar as interacdes entre as marcas e 0 seu publico-alvo,
impulsionando o envolvimento, a personalizagéo e os resultados comerciais. Grande parte
dos profissionais de marketing utilizam alguma ferramenta baseada na inteligéncia
artificial ao exercer as suas atividades. Segundo Antunes, D. (2023), algumas dessas
aplicacdes séo entre outras para otimizar o desempenho das campanhas e anuncios de
forma répida; personalizar contetudo tendo em conta o comportamento do consumidor,
permitindo que os profissionais de marketing possam acompanhar as tendéncias e possam
fazer recomendacdes inteligentes baseadas no perfil do cliente; segmentacéo de publicos-
alvo, que um passo importante na determinacdo do tipo de campanhas que funcionardo
para cada tipo de publico; ajudar na reducdo de custos, visto permitir uma abordagem
mais eficiente e rapida, poupando tempo e recursos em tarefas repetitivas; ajuda ainda em
previsdes de comportamentos futuros dos consumidores e tendéncias, através utilizacao
de dados (Big data).

2.4.5 Casos de estudo

De maneira entender melhor como funciona e como podem ser as aplicacGes da

inteligéncia artificial em contextos reais.
L’'Oréal

Com sede em Paris, Franca, a L’Oréal ¢ a maior empresa do mundo em cosméticos
e produtos de beleza. A L’Oréal ¢ uma das muitas empresas que estdo a aplicar a
Inteligéncia Artificial para potencializar os seus negdcios, e é também um caso de sucesso
e desde 2012 que opera a sua propria incubadora de tecnologia, que funciona como uma
start-up focada em beleza. Foi criada em Nova Jersey, mas agora também opera em
laboratdérios em Sdo Francisco, Paris e Téquio. Estes laboratorios estdo focados num
pequeno numero de produtos como uma mistura de produtos e wearables e objetos que
ajudam os cosmeticos a serem conectados e personalizados para atendera as necessidades

especificas de cada cliente (Teixeira, L., 2019).

Makeup Genius (Simulador de Cabelo Virtual) — Em 2015 a L Oréal

lancou uma ferramenta interativa de realidade aumentada que permite que as clientes
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possam de uma forma mais rapida, facil e divertida experimentar o seu préximo tom de
cabelo (Teixeira, L., 2019). Tudo que os clientes necessitam fazer é o upload de uma
imagem e usar a cdmara do computador para experimentar 0s cosméticos e as cores de

cabelo pretendidas (Simulador de Cor de Cabelo Virtual., s.d.).

Hair Coach (Escova de Cabelo Inteligente) — Em 2017 a L ’Oréal langou
uma escova de cabelo inteligente criada para ajudar com o mau estado do cabelo. O pincel
utiliza um sensor de condutividade, acelerémetro, giroscopio, microfone e conexdes de
Bluetooth e WiFi para adquirir informacdes técnicas e envia-las para um algoritmo que

podera fornecer recomendacGes personalizadas de produtos para cuidar do cabelo.

Skin Genius (Diagnostico de pele) - A empresa tem agora uma ferramenta
de diagnostico da pele, que faz uso da Deep Learning, utilizando recursos de realidade
aumentada em conjunto com o0 banco de fotos da L’Oréal, a experiéncia em
envelhecimento da pele e atlas de envelhecimento da pele para fornecer as mulheres uma

rotina de produtos personalizada ap6s o upload de uma selfie no site da empresa (Teixeira,
L., 2019).

Esta nova tecnologia avalia a pele através da camara do telemdvel ou do
computador para oferecer a melhor rotina de skincare para cada pele. Com base em mais
de 30 anos de dados e desenvolvido em testes clinicos com 10.000 imagens de mulheres,
0 servico tem uma taxa de correspondéncia de 95% com o diagndstico de especialistas
em pele, para que o cliente possa ter a certeza que esta a receber uma avaliagdo precisa e

de qualidade (Analise sua pele e descubra sua rotina de skincare ideal., s.d.).

Burberry

Ja no campo do retalho, um dos exemplos é a Burberry, uma marca de moda de
luxo, que tem vindo a reinventar-se através do uso da Inteligéncia Artificial e a Big Data
para combater a contrafacdo, por ser uma das marcas mais falsificadas do mundo,
melhorar as vendas e melhorar a relagdo marca-consumidor. Para tal efeito, criaram uma
série de aplicacdes e programas para promover a lealdade do cliente, customizados para
diferentes consumidores baseados nos seus habitos de compras e experiéncias positivas
(Bhattacharjee, S. 2019).

A marca pede aos seus clientes que partilhem os seus dados voluntariamente, e
esses dados sdo posteriormente utilizados para fazer recomendacdes personalizadas, tanto

online quanto em loja. Quando um cliente entra num espaco fisico da loja da marca, 0s
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assistentes de loja rastreiam o seu histdrico de compras e atividade nas redes sociais e

conseguem assim fazer sugestdes que fardo sentido para cada cliente.

Os produtos da marca estio ainda equipados com etiquetas RFID ), as quais os
clientes podem conectar-se com o0s seus smartphones, e assim consultar informacéo sobre
0 aprovisionamento ou recomendacdes sobre como podem ser combinados num look.
Para o combate a contrafacdo, a marca utiliza uma tecnologia que tem por base o
reconhecimento de imagens e é capaz de determinar com uma fotografia, se um
determinado produto é original ou ndo, através da analise da textura e tecelagem (Costa,
A. 2017).

(M Radio-Frequency ldentification ou ldentificagio por radiofrequéncia — E um sistema baseado em

etiquetas com codigos de barras tradicionais, que permite identificar produtos e associar-lhes informacao.

17



A influéncia da Inteligéncia Artificial no Branding Empresarial

3 Metodologia

Metodologia refere-se a definicdo dos metidos que serdo empregues para reunir
0s dados necessarios para a elaboracéo do trabalho (Moresi, E. 2003). Nesta seccéo serd
identificado o tipo de pesquisa desenvolvido. No presente estudo, 0 método de recolha de
dados adotado foi o questionario. De acordo com Vieira, H. C., et al (2010), uma pesquisa
é definida como um procedimento racional e sistematico que tem como principal objetivo
proporcionar respostas a problemas que sao previamente propostos. A investigacdo é
composta por uma analise quantitativa e qualitativa, uma vez que as questdes presentes
no questionario sdo questdes maioritariamente de resposta fechada, algumas questdes de
escolha multipla e algumas de resposta aberta caso os inquiridos queiram dar alguma
opinido. Esse foi 0 método escolhido, devido a maior facilidade na recolha de informacéo
de um grande nimero de respostas, facilitando o tratamento de dados, através de técnicas
de estatistica, que tém como objetivo determinar a validade, fiabilidade e significancia

dos resultados.

O questionario foi desenvolvido de maneira a responder aos objetivos especificos
deste trabalho, que sdo, de maneira geral, identificar de que maneira a IA esta a ser
utilizada nas estratégias de branding das empresas; para compreender de que maneira a
adocdo da IA afeta o branding e as estratégias de marketing das empresas; e entender de

gue maneira a utilizacdo da IA influencia a relacdo marca-consumidor.

3.1 Questionario

Deste modo, 0 questionario encontra-se divido em duas partes. A primeira parte
foi constituida com questfes demograficas, e a segunda parte foi destinada as questdes
relacionadas a investigacdo. A segunda parte esta ainda divida em 7 sec¢6es, onde foram
analisadas variaveis como: o sentimento em relacdo a utilizacdo da 1A, as experiéncias
que os inquiridos tiveram com marcas que utilizam 1A no branding, o impacto na percegéo
da marca, desafios e consideragdes éticas, o futuro do branding empresarial com a

utilizacdo da IA. Pode-se encontrar o questionario no Anexo 1.
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3.2 Técnicas de recolha de dados

Para a recolha das respostas, recorreu-se a um inquérito por questionario online, mais
especificamente Google Forms, enviado através das redes socias, nomeadamente, o0
Facebook, o Instagram, o WhatsApp e Discord. Foi obtida uma amostra de 100
respondentes, tendo sido validadas 100 respostas, o permitiu investigar os objetivos

propostos.

Foi escolhida a técnica de amostragem ndo probabilistica por conveniéncia, devido a
participacdo dos inquiridos ser voluntaria e pelo facto de os dados serem considerados

confidenciais.

3.3 Caraterizacao da amostra

Os dados sociodemograficos recolhidos foram essencialmente idade, género,
estado civil, zona de residéncia e situacdo profissional, sendo estes os mais comuns de
serem analisados. Nao foram recolhidos outros dados sociodemogréaficos pois ndo foram

considerados essenciais para o objetivo do estudo.

No que respeita ao género dos inquiridos, verifica-se que 66% da amostra € do
sexo feminino, representando uma frequéncia de 66 individuos. Quanto ao género
masculino, a amostra representa uma percentagem de 33%, com uma frequéncia de 33
individuos. E por fim, a amostra evidencia 1% que se identifica com outro género, com

uma frequéncia de 1 individuo.

Género Frequéncia Absoluta Percentagem
Feminino 66 66%

Masculino 33 33%

Outro 1 1%

Total 100 100%

Tabela 1: Distribuicdo da amostra por género
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Na andlise das idades dos inquiridos, observa-se que a maior parte dos inquiridos
tinha idades compreendidas entre os 18 e 0s 24 anos, representado 49% das respostas,
com uma frequéncia de 49 individuos, seguida da classe dos 25 aos 34 anos, com uma
representacdo de 39%, e uma frequéncia de 39 individuos. A classe dos 35 aos 44 anos é
a que vem a seguir com 6% das respostas e uma frequéncia de 6 individuos, seguida da
classe dos 45 aos 54 anos com 5% com 5 individuos. E por fim, temos a classe dos menos
de 18 anos com apenas 1% das respostas, com a frequéncia de 1 individuo, e 65+ que ndo

teve qualquer resposta.

Idades Frequéncia Absoluta Percentagem
-18 1 1%

18-24 49 49%

25-34 39 39%

35-44 6 6%

45-54 5 5%

55-64 0 0%

65 + 0 0%

Total 100 100%

Tabela 2: Distribui¢cdo da amostra por idade

Relativamente ao local de residéncia da amostra do estudo, observou-se que a
zona com mais frequéncia de inquiridos € a zona centro, com uma representacdo de 36%
e uma frequéncia de 36 individuos, seguida da zona norte com uma representacdo de 35%
e uma frequéncia de 35 individuos. De seguida, vem a zona de Lisboa, que representa
16% e uma frequéncia de 16 individuos. Com representacGes menos significativas, vem
a Madeira com 3% e 3 individuos, os Acores e Algarve com 2% e uma frequéncia de 2
pessoas, e 0 Alentejo com 1% e uma amostra de 1 pessoa. Por fim, € de referir ainda o
Brasil, que representa uma amostra de 5% dos inquiridos, com uma frequéncia de 5

pessoas.
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Local de residéncia
Norte

Centro

Area Metropolitana de Lisboa
Alentejo

Algarve

Acgores

Madeira

Brasil

Toral

Frequéncia absoluta

35

36

100

Tabela 3: Distribuicdo da amostra por idade

Percentagem
35%

36%

16%

1%

2%

2%

3%

5%

100%

No que diz respeito ao estado civil, a maioria da amostra é solteira,

correspondendo a 88% dos respondentes. Segue-se o estado civil casado(a) com 11% dos

respondentes. Os estados civis com menos representacdo na amostra sao divorciados(a),

com apenas 1%, seguindo-se de vilvos sem qualquer representacao.

Estado civil

Solteiro(a)

Casado(a)

Divorciado(a)

Vilvo(a)

Toral

Frequéncia absoluta

88

11

100

Tabela 4: Distribui¢cdo da amostra por estado civil

Percentagem
88%

11%

1%

0%

100%
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Quanto as habilitacBes literarias, a maioria da amostra € licenciada,
correspondendo a 53% dos respondentes, com uma frequéncia de 53 inquiridos, seguido
dos respondentes que concluiram o ensino secundario com 29%, com 29 individuos.
Segue-se ainda 0s mestres com uma percentagem de 16%. As habilitacdes literarias com
menos percentagem sdo 0 ensino basico, com apenas 1%, outro tipo de habilitacdo

literaria, também com 1% e doutoramento, que ndo possui qualquer respondente.

HabilitacOes literarias Frequéncia absoluta Percentagem
Ensino Bésico 1 1%

Secundario 29 29%
Licenciatura 53 53%

Mestrado 16 16%
Doutoramento 0 0%

Outro 1 1%

Total 100 100%

Tabela 5: Distribuicdo da amostra por habilitacdes literarias

Por fim, no que respeita a situacdo profissional dos inquiridos, observa-se que
36% € estudante com uma frequéncia de 36 individuos, seguido de perto por trabalhadores
por conta de outrem, com uma representacdo de 31% e uma frequéncia de 31 individuos
e trabalhadores-estudantes, que representam 22% da amostra e uma frequéncia de 22
individuos. De seguida, com um volume inferior, encontra-se os trabalhadores por conta
propria, com 7% e uma frequéncia de 7 pessoas, e por fim, desempregados, que
representam apenas 4% da amostra colhida, e com uma frequéncia de 4 individuos, e

reformados sem qualquer resposta.
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Profissao Frequéncia Absoluta Percentagem
Estudante 36 36%
Desempregado(a) 4 4%
Trabalhador-Estudante 22 22%
Trabalhador por conta de outrem 31 31%
Trabalhador por conta prépria 7 7%
Reformado(a) 0 0%

Total 100 100%

Tabela 6: Distribuicdo da amostra por profissdo

3.4 Apresentacdo dos resultados

Comecando pelas questdes gerais sobre a 1A no Branding Empresarial que foram
colocadas para entender melhor o conhecimento dos inquiridos sobre o tema.

Quando questionados com a pergunta “Na sua opinido qual ¢ o potencial impacto da
Inteligéncia Artificial no Branding empresarial”, os inquiridos foram apresentados com
varias possibilidades de resposta, entre as quais, a mais selecionada que foi “aumentar a
eficiéncia na criagdo de contetido e estratégias de marketing”, em que 81% das pessoas
acharam que era um dos pontos mais importantes. De seguida aparece “melhorar a
personalizacdo da experiéncia do cliente” com 59% e “aumentar o engajamento do
cliente” com 44%. Apenas 4% dos inquiridos responderam que ndo tinham a certeza de

quais podem ser 0s potencias impactos da IA.

Foram ainda apresentados com a possibilidade de darem as suas préprias respostas,
em que as pessoas responderam que a IA pode “ajudar as empresas a manterem-Se

competitivas no mercado”, “criar contetidos”, “aumentar a produtividade” e “reduzir

custos e aumentar receitas”, cada um com 1%.
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Resposta Frequéncia absoluta Percentagem
Melhorar a personalizacao da experiéncia do 59 59%

cliente;

Aumentar a eficiéncia na criacao de contetdo e 81 81%

estratégias de marketing;

Aumentar o engajamento do cliente; 44 44%
N&o tenho a certeza 4 4%
Ajudar as empresas a manterem-se competitivas 1 1%
no mercado;

Criar contetdos (gerar contetidos e designs); 1 1%
Aumentar a produtividade 1 1%
Reduzir custos e aumentar receitas; 1 1%

Tabela 7: Questdo “Na sua opinido, qua é o potencial impacto da IA no branding empresarial”

A questio “Quais as areas do branding empresarial acredita que podem ser
melhoradas com o uso da Inteligéncia Artificial”, os inquiridos foram mais uma vez
apresentados com varias respostas possiveis e a possibilidade de darem as suas préprias
respostas, tendo sido a mais votada a resposta “otimiza¢do de campanhas de publicidade”
com 73%, seguida de “andlise de tendéncias”, “personalizacao de contetido” e “aumentar
a eficiéncia na gestdo do marketing” com 66%, 65% e 63% respetivamente. Ainda de
mencionar “personalizacdo de conteudos” (57%), “segmentacao de publico-alvo” (53%),
“criacdo de logotipos” (37%) e “anélise de sentimentos nas redes sociais” (32%). Por fim,

apenas 2% responderam que ndo tinham a certeza de quais areas do branding podem ser

melhoradas com o uso da IA.
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Resposta Frequéncia Absoluta Percentagem
Otimizagdo de campanhas de publicidade; 73 73%
Personalizagdo de contetido, 65 65%
Andalise de tendéncias; 66 66%
Aumentar a eficiéncia na gestdo do marketing; 63 63%
Personalizacdo de anuncios, 57 57%
Segmentagdo de publico-alvo; 53 53%
Criagdo de logotipos, 37 37%
Analise de sentimentos nas redes sociais; 32 32%
Ndo tenho a certeza; 2 2%
Tudo que envolva mais andlise de dados do que 1 1%
criatividade;

Tabela 8: Questdo “Quais dareas do branding empresarial acredita que podem ser melhoradas com

ousodalA?”

Na questdo “acredita que as empresas que utilizam IA no seu branding tém uma
vantagem competitiva sobre aquelas que ndo utilizam?”, a maioria dos inquiridos
respondeu que sim (74%), e 22% responderam que ndo tinham a certeza. Apenas 4% dos
inquiridos responderam que as empresas que utilizam 1A no branding ndo tém qualquer

tipo de vantagem competitiva sobre as que nédo utilizam.
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= Sim ®mn3do = N3o tenho a certeza

Figura 1: Questdo “Acredita que as empresas que utilizam IA no seu branding tém uma vantagem

competitiva sobre aquelas que ndo utilizam?”

No que diz respeito a relacdo marca-consumidor e como os clientes se sentem em
relacdo as marcas, a questdo “como se sente em relacdo a interagdo com
chatbots/assistentes virtuais nos sites das empresas”, a maior parte das respostas foram
positivas, com 45% votos no gosto. 30% votou que ndo gostava de interagir com chatbots

e/ou assistentes virtuais, e 25% respondeu que néo tinha a certeza.

m Gosto = Ndogosto = Ndo tenho a certeza

Figura 2: Questdo “Como se sente em relagdo a interagdo com chatbots e/ou assistentes virtuais nos

sites das empresas?”
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Na questao “A utilizagdo de chatbots e/ou assistentes virtuais por parte das marcas
influencia a sua decisdo de interagir com a marca?”, a questdo mais prevalente foi sim,
com 48% das respostas, seguida ndo com 33% das respostas, e ainda 19% das repostas

foram ndo tenho a certeza.

mSim = N3o = Naotenho acerteza

Figura 3: Questao “A utilizagdo de chatbots e/ou assistentes virtuais por parte da marca influencia

a sua decisdo de interagir com a mesma?”’

A seguinte questdo, ainda relacionada com a relagdo marca-consumidor, foi
“Acredita que a interacdo com um chatbots e/ou assistente virtual pode ser tao eficaz
quanto a interacdo com um representante humano no contexto do atendimento ao
cliente?”, a maioria das respostas foram N&o, com 58% das respostas. Apenas 23% dos

inquiridos responderam que sim, e 19% respondeu que ndo tinha a certeza.
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mSim = N3o = N3otenho acerteza

Figura 4: Questdo “Acredita que a intera¢do com um chatbots e/ou assistente virtual pode ser tdo

eficaz quanto a interagdo com um representante humano no contexto do atendimento ao cliente”

Na seccdo dedicada a perce¢cdo da marca, foram questionados com a pergunta “Na
sua opinido, de que maneira pode o uso da IA em estratégias de Branding afetar a
autenticidade e humanizacdo da marca?”, os inquiridos tinham a possibilidade de
responder positivamente, negativamente, ambas ou ndo tenho a certeza. De maneira geral,
as pessoas responderam que podia influencias de ambas as maneiras com 60% das
respostas. De seguida, 20% das respostas foram positivamente, e apenas 11%

negativamente e 9% ndo tinham a certeza.
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= Positivamente = Negativamente = Ambas = Ndo tenho a certeza

Figura 5: Questdo “Na sua opinido, de que maneira pode o uso da I4 nas estratégias de Branding

afetar a autenticidade e humanizag¢do da marca?”

De seguida foram questionados com “Acredita que as empresas que adotam a [A
no seu Branding devem comunicar claramente aos consumidores sobre a presenca e
utilizagdo da IA nas suas interagdes?”, as respostas possiveis era sim, ndo ou ndo tenho a
certeza. A resposta mais prevalente foi “sim” com um total de 76% das respostas. Ainda

responderam 11% com “ndo” e 13% “ndo tenho a certeza”.

&

mSim = N3o = N&otenho acerteza

Figura 6: Questdo “Acredita que as empresas que adotam a IA no seu Branding devem comunicar

claramente aos consumidores sobre a presenca e utilizagdo da IA nas suas interagoes?”
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Por fim, em relagdo as duas questdes anteriores, foram questionados com “acha que
isso influencia a confianga na marca?”’. Mais uma vez, as respostas possiveis eram “sim”,
“ndo” e “Nao tenho a certeza”. A resposta com mais prevalente foi “sim” com 66% das
respostas. 21% dos inquiridos responderam “ndo” e 13% responderam “ndo tenho a

certeza”.

= Sim = N3o = N3otenho acerteza

Figura 7: Questao “Acha que isso influencia a confian¢a na marca?”

Na seccdo dedicada aos desafios e consideracfes éticas, foram questionados com
“quais os desafios acredita que as empresas podem enfrentar ao utilizar a A nas suas
estratégias de branding?”. Os inquiridos tinham vérias opgoes de resposta, ¢ podiam dar
respostas suas no caso de o quererem. A dificuldade mais votada foi a “complexidade
tenologica” com 65%, seguida de perto por “custo e investimento inicial” com 62%. A
seguir vém a “resisténcia a mudanga” e “manutencdo e atualizacdo” com 57% e 51%

respetivamente.
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Resposta Frequéncia Percentagem
absoluta

Custo e investimento inicial; 62 62%

Resisténcia a mudanca, 57 57%

Manutengdo e atualizagdo; 51 51%

Complexidade tecnologica; 65 65%

Tabela 9: Questao “Que desafios acredita que as empresas podem enfrentar ao utilizar a 1A nas suas
estratégias de Branding?”.

Ja em relacdo as questdes e preocupacdes éticas relacionas ao uso da IA no Branding
Empresarial para o consumidor, as questdes que os inquiridos acharam mais importantes
foram a “privacidade dos dados dos clientes” com 76% e o “risco de substitui¢do de
empregos humanos” com 71%. Nao muito atrds encontram-se as “preocupagdes com a
autenticidade da experiéncia do cliente por causa da interagdo com chatbots e/ou
assistentes virtuais” com 51%, a “dependéncia excessiva na tecnologia” com 50%, os
“algoritmos enviesados” com 47% e a “falta de transparéncia na tomada de decisdo” co

42%. Por fim, ¢ de mencionar ainda os 2% que votaram em “nao tenho a certeza”.
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Resposta Frequéncia Percentagem
absoluta

Privacidade dos dados dos clientes; 76 76%

Risco de substituicdo de empregos humanos; 71 71%

Preocupacdes com a autenticidade da experiéncia 51 51%

do cliente por causa da interagdo com
chatbots/assistentes virtuais;

Falta de transparéncia na tomada de decis&o; 42 42%
Algoritmo enviesado; 47 47%
Dependéncia excessiva da tecnologia; 50 50%
N&o tenho a certeza; 2 2%

Tabela 10: Questdo “Na sua opinido, quais sdo as principais preocupagoes éticas relacionas ao uso

da 1A no Branding Empresarial.

Por fim, em relacdao ao futuro da IA no Branding, foi colocada a questao “acredita
que a la pode substituir completamente a criatividade humana no processo de Branding?”.
Mais uma vez, as respostas possiveis eram “sim”, “nd3o” e “ndo tenho a certeza”. A
resposta mais prevalente foi “ndo” com 67% das respostas. 22 pessoas responderam que

ndo tinham a certeza e apenas 11 pessoas disseram que sim.
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= Sim = N3do = N3otenho a certeza

Figura 8: Questao “Acredita que a IA pode substituir completamente a criatividade humana no

processo de Branding?”

A pergunta seguinte era uma pergunta opcional para elaborar a sua resposta caso
tivessem escolhido a op¢édo sim. As respostas obtidas permitiram concluir que a principal
razdo pela qual as pessoas acham que a IA pode substituir completamente o ser humano
no processo de Branding é por motivos de custo e eficacia, pois a IA ird obter toda a

informacao que necessita e 0 processo de cria¢do sera otimizado.

A proxima questdo foi “acredita que a IA pode afetar negativamente a
autenticidade da marca?”. As respostas possiveis eram “sim”, “ndo” e “ndo tenho a
certeza”. A resposta mais prevalente foi “ndo” com 41%, seguido de “ndo tenho a certeza”

com 32%, e por fim “sim” com 27% das respostas.
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= Sim = N3do = N3dotenho acerteza

Figura 9: Questao “Acredita que I4 pode afetar negativamente a autenticidade da marca?”

A sequir, foi outra vez pedido que elaborassem a resposta caso tivessem escolhido
a opcao “sim”. As respostas obtidas demonstram que, principalmente, as pessoas sentem
que contetdo criado por IA ndo tem autenticidade, e que apesar de parecer algo
personalizado, falta individualidade, emocdo e a nuance do toque humano. As respostas
demonstram ainda que os clientes gostam do contacto humano e de se sentir especial, e
ndo apenas mais um nimero. De mencionar ainda, que com a utilizacdo da 1A deixa de

haver um contributo intencional por parte da marca.

Para finalizar o questionario, foi colocado uma caixa de texto para quem quisesse
deixar um comentério sobre o tema. As respostas obtidas demonstram que, os inquiridos
acham que a IA é benéfica, e que deve ser utilizada de maneira regulada de maneira a nao
depender s6 dela, e deve ainda ser utilizada eticamente e de forma transparente para

construir uma relacéo de confianga com os consumidores.
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3.5 Discussao dos resultados

Apo6s uma analise dos dados, é crucial compreender e analisar aquilo que se
extraiu de pertinente para a investigacdo, tendo como base as respostas ao questionario,
bem como toda a parte teodrica. Através de uma metodologia mista, quantitativa e
qualitativa, foi possivel uma aproximacdo ao publico-alvo de maneira a entender a

maneira como a A esta a influenciar o Branding Empresarial.

Depois da analise dos dados sociodemograficos do publico de questionério,
conclui-se que o publico foi maioritariamente feminino (66%). A faixa etaria era jovem
e com maioria absoluta de solteiros (88%), encontrando-se entre 0s 18 e 0s 24 (49%), mas
vale ainda ressaltar 0 25 aos 34 (39%), que tiveram também peso na amostra. A analise
permite ainda retirar que os inquiridos sdo do Norte (35%) e Centro (36%), e quanto as
habilitacbes académicas, predominam os licenciados (53%). Por fim, em relacdo a
profissdo, a maior parte eram estudantes (36%), trabalhadores por conta de outrem (31%)

e trabalhadores-estudantes (22%).

Com a analise do questionério foi possivel confirmar que, como dito por Ljepava,
N. (2022), a IA tem um grande impacto no aumento da eficiéncia na criacdo de conteudo
e estratégias de marketing (81%), nas estratégias de aumento de engajamento do cliente
(44%) e na melhoria da personalizacdo da experiéncia do cliente (59%). Segundo os
resultados obtidos, os inquiridos concordam que a IA é uma tecnologia com muita
utilidade e que assim como em varias outras areas, € muito Util no Branding empresarial.
No branding empresarial, ajuda na otimizacdo de campanhas de publicidade (73%), na
personalizacdo de conteddos (65%), nas analises de tendéncias (66%) e a aumentar a
eficiéncia na gestdo de todo o marketing (63%) (Devang, V., et. al. 2019). Os inquiridos
confirmaram ainda que marcas que utilizam 1A na gestdo do branding tém uma vantagem

competitiva sobre aquelas que ndo utilizam (74%).

Em relacdo a relacdo de marca-consumidor, os inquiridos gostam da interacéo
com chatbots e/ou assistentes virtuais (45%) e dizem que tem influéncia na sua deciséo
na hora de interagir com a marca (48%). Entéo é possivel concluir, como dito por Jham,
V., et al. (2023), que reforca 0 papel da confianga na construgdo da relagdo marca-
consumidor e a diminuigéo da distancia psicoldgica através da utilizacao de chatbots e/ou
assistentes antropomdrficos, que a confianca fortalece a relagdo marca-consumidor,

mesmo que exista uma barreira fisica entre ambos.
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Os inquiridos acreditam que a IA influencia ambos positivamente quanto
negativamente a autenticidade e humanizacéo das marcas que utilizam IA (60%). Pensam
ainda que a utilizacdo da IA deve ser devidamente comunicada aos seus clientes (76%) e
que o facto de as marcas comunicarem a utilizacdo da mesma, tem influéncia na confianca

dos consumidores na marca (66%).

Ja em relacdo as questbes sobre a utilizacdo ética da IA, foram questionados
quanto aos possiveis desafios que as empresas poderiam encontrar ao utilizar 1A nas suas
estratégias de branding, ao qual responderam que seria principalmente dificuldades
devido a complexidade tecnoldgica (65%), o que vem a corroborar que devido a evolucéao
tecnoldgica que estamos a passar, € necessario haver profissionais de marketing que sejam
capazes de trabalhar com estas tecnologias e, portanto, que saber trabalhar com as novas
tecnologias é uma skill essencial para toda a gente hoje em dia (Ng, D. T. K. et al. 2021).
As principais preocupacfes que os consumidores tém em relacdo diz respeito a
privacidade dos dados dos clientes (76%) como ja dito por Kazim, E., & Koshiyama, A. S.
2021) e Waelen, R. (2022). Os inquiridos mostraram ainda preocupagéo relativamente ao
risco de substituicdo de empregos humanos (71%), e preocupacdo relativamente a

autenticidade da experiéncia do cliente (51%).

Para finalizar, os inquiridos foram questionados se acreditavam que a 1A podia
substituir a criatividade humana no processo de branding ao qual a resposta mais
prevalente foi ndo (67%). Esta resposta era a esperada, e leva a conclusdo, como dito por
Ameen, N, et al. (2022), de que o objetivo da criatividade da IA, é ajudar os humanos no
processo criatividade e realcar essa criatividade. A maneira como a IA estimula a
criatividade depende de como e o que usamos a IA para a transparéncia do algoritmo e
como toma decisfes, assim como 0s processos e mecanismos em vigor para regular o seu
uso. Foram ainda questionados se a IA afeta negativamente a autenticidade da marca, os
inquiridos acreditam que ndo (41%). A utilizacdo de sistemas de 1A ndo afeta a imagem
gue os consumidores tém da marca, nem é percebida como menos auténtica (Kirkpatrick,
K., 2023). Apesar das reservas que as pessoas ainda tém em relacdo a utilizacdo de
sistemas de 1A, os inquiridos acreditam que utilizada de maneira regulada é uma adicéo

benéfica.
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Posto isto, todos os objetivos propostos foram atingidos, e foram identificadas as
estratégias de branding, que com o auxilio da IA, as empresas utilizam, assim como as
que as pessoas acham ser mais importantes; foi possivel compreender melhor a maneira
como a IA é utilizada no &mbito do marketing, e como afeta a estratégia de branding das
empresas; e foi ainda possivel entender a maneira como a utilizacéo da IA influencia a

relacdo entre o consumidor e as marcas.
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CONCLUSAO

Em suma, através da juncdo da teoria com a metodologia, retira-se a concluséo de
que a IA se tornou uma ferramenta indispensavel para o Branding Empresarial. No
cenario contemporaneo, a IA emergiu como uma das tecnologias mais impactantes e
transformadoras em varias esferas da sociedade, desafiando e complementando
habilidades humanas de maneiras inimaginaveis. Ao competir com a eficiéncia e precisdo
humanas em tarefas repetitivas e menos complexas, a IA destaca-se pela velocidade com
que executa essas atividades, tornando-se uma ferramenta fundamental para os

profissionais envolvidos na gestdo de marketing.

E inegavel que a Al, quando utilizada com sabedoria e ética, oferece beneficios
inestimaveis. Apesar de ainda existir uma certa desconfianca por parte dos consumidores,
esta tecnologia pode ser verdadeiramente transformadora quando empregada de maneira
responsavel. Ao ser utilizada pelas empresas para compreender de maneira mais
aprofundada os seus clientes e orientar estrategicamente os esforcos dos profissionais de
marketing, a 1A ndo apenas melhora significativamente a experiéncia do cliente, mas

também ajuda as marcas a destacarem-se num mercado cada vez mais competitivo.

A ascensdo da IA foi ainda mais impulsionada pelo surgimento da pandemia da
COVID-19. As restricdes impostas pela necessidade de haver distanciamento social
forgaram as pessoas a adotar o comércio online e a interagir mais frequentemente com
sistemas de IA. Esse contexto de mudanca acelerada destacou a importancia da IA na
manutencdo da continuidade dos negdcios e na criacdo de experiéncias de cliente

adaptaveis e inovadoras.

Portanto, a IA ndo € apenas uma tendéncia passageira, mas uma revolucao

continua que esta a moldar o futuro do Branding Empresarial.
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ANEXOS
Questionario: A influéncia da IA no branding empresarial

i

Secgdo 1de 10

<

Inquérito: Influéncia da Inteligéncia Artificial
no Branding Empresarial

Muito bem-vindo e muito obrigada por participar neste questionario!

Caro(a) participante, no ambito da realizagdo da dissertagdo para a conclusdo do mestrado em Marketing e
Negdcios Internacionais na Coimbra Business School | ISCAC, solicitamos a sua colaboragdo neste
questionario cujo objetivo é compreender o impacto da Inteligéncia Artificial no Branding empresarial.

A sua participacgdo é voluntéria e totalmente andnima. Os dados recolhidos s&o confidenciais, e utilizados
apenas para fins de investigagao cientifica.

Instrugdes: Por favor, leia cada pergunta cuidadosamente e responda da maneira mais completa e honesta
possivel.

Nao ha respostas certas ou erradas, lembre-se de escolher a opgao que melhor reflete a sua situagao atual e
a sua forma de pensar/sentir e agir.
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Dados Demograficos Y

Esta seccdo serd dedicada & recolha de algumas informagdes demograficas importantes para uma boa
investigacdo. Todas os dados recolhidos serdo usados apenas para fins estatisticos decorrentes da
investigacdo cientifica.

Idade *

Menos de 18 anos
18-24 anos
25-34 anos
35-44 anos
45-34 anos
55-64 anos

65 +

Estado Civil *

Solteiro/a
Casado/a
Divorciado/a

Vilvo/a
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*

Género
Masculino
Feminino

Qutro

Qual é o seu nivel de educagdo mais alto? *

Ensino Basico
Secundario
Licenciatura
Mestrado

Doutoramento

Onde vive atualmente? *
Norte
Centro
Alentejo
Algarve
Madeira
Acores

Area Metropolitana de Lisboa

Qual é a sua ocupacdo atual ou setor de atividade? *
Estudante
Desempregado/a
Trabalhador-Estudante
Trabalhador por conta de outrem
Trabalhador por conta propria

Reformado/a
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Esta familiarizado/a com o conceito de Inteligéncia Artificial (1A)?

Muito familiarizado/a
Familiarizado/a
Pouco familiarizado/a

Desconhece

Na sua opinido qual é o potencial impacto da IA no branding empresarial?

Melhorar a personalizacdo da experiéncia do cliente;

Aumentar a eficiéncia na criagio de conteldo e estratégias de marketing;
Aumentar o engajamento do cliente;

M&o acredito que a 1A tenha impacto no branding;

N3o tenho a certeza

Qutra opgao...

Conhece empresas que utilizam inteligéncia artificial nas suas estratégias de branding de
forma eficaz? Se sim, pode dar um exemplo?

Sim
Nio

Outra opgao...

Se selecionou sim, pode elaborar a sua escolha?

Texto de resposta longa
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Quais areas do branding empresarial acredita que podem ser melhoradas com o uso da
inteligéncia artificial?

Otimizagdo de campanhas de publicidade;
Personalizacdo de conteldo;

Andlise de tendéncias;

Aumentar a eficiéncia na gestdo do marketing;
Personalizacdo de andincios;

Segmentacio de plblico-alvo;

Criacdo de logotipos;

Andlise de sentimentos nas redes sociais;
N3o tenho a certeza

Qutra opgao...

Experiéncia Pessoal e Preferéncias

»<

Descrigdo (opcional)

Ja teve alguma experiéncia pessoal com uma marca que utiliza inteligéncia artificial nas
suas estratégias de branding?

Sim

Mo

Acredita que as marcas que utilizam inteligéncia artificial no seu branding tém uma
vantagem competitiva sobre aquelas que ndo utilizam?

Sim

Nio

M&o tenho a certeza
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»4

Interagdo com marcas que utilizam 1A

Descrigdo (opcional)

Comeo se sente em relagdo a interagdo com chatbots ou assistentes virtuais nos sites de

empresas?

Gosto
Nio Gosto

Nio tenho a certeza

A utilizagdo de chatbots ou assistentes virtuais por parte da marca influencia sua decisdo de
interagir com a marca?

Sim
N&o

N&o tenho a certeza

Acha que a interagdo com um chatbot ou assistente virtual pode ser tao eficaz quanto a
interagdo com um representante humano no contexto do atendimento ao cliente?

Sim
N&o

Nio tenho a certeza
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Impacto na percepgdo da marca

Descrigdo (opcional)

Na sua opinido, de que maneira pode o uso da IA em estratégias de branding afetar a
autenticidade e humanizag3o da marca?

Positivamente

Megativamente

Ambas

Nio tenho a certeza

Acredita que as empresas que adotam a IA no Branding devem comunicar claramente aos
consumidores sobre a presenga e utilizagdo da 1A nas suas interagtes?

Sim
N&o

N&o tenho a certeza

Acha que isso influencia a confianga na marca?

Sim

N&o

Nio tenho a certeza

>4
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Desafios e Consideragdes Eticas

»4

Descrigdo (opcional)

Quais desafios acredita que as empresas podem enfrentar ao utilizar a inteligéncia artificial
nas suas estratégias de branding?

Custo e investimento inicial;
Resisténcia & mudanca;
Manutencdo e atualizacio;
Complexidade tecnoldgica;

Qutra opgao...

Na sua opinido, quais sdo as principais preocupagoes éticas relacionadas ao uso da
inteligéncia artificial no branding empresarial?

Privacidade dos dados do cliente;

Risco de substituic8o de empregos humanos;

Preccupagies com a autenticidade da experiéncia do cliente por causa da interagdo com assistentes vir..
Falta de transparéncia na tomada de decisdo;

Algoritmo enviesado;

Dependéncia excessiva da tecnologia;

N3o tenho a certeza

Qutra opgao...
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Futuro do Branding Empresarial com 1A

>4
.

Descrigdo (opcional)

Acredita que a |A pode substituir completamente a criatividade humana no processo de
branding? Se sim, pode explicar porqué?

Sim
Nio
N30 tenho a certeza;

Outra opgéo...

Se selecionou sim, pode elaborar a sua escolha?

Texto de resposta longa

Vocé acredita que a |A pode afetar negativamente a autenticidade da marca? Se sim, pode *

explicar porqué?
Sim
Nao
N&o tenho a certeza

Outra opgéo...

Se selecionou sim, pode elaborar a sua escolha?

Texto de resposta longa

Vocé tem alguma observagio adicional ou comentario sobre a influéncia da inteligéncia artificial no
branding empresarial?

Texto de resposta longa
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Secgdo sem titulo

Muito obrigado por participar neste inquérito! As suas respostas sdo valiosas para 0 nosso estudo sobre este
temna. Se vocé tiver alguma informacgdo adicional que gostaria de compartilhar, sinta-se & vontade para fazé-
lo.
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