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Resumo

Esta dissertagdo explora o impacto da automatizacao, Inteligéncia Artificial (IA) e tecnologias
relacionadas nas estratégias de marketing digital. Analisa como a IA, machine learning, big
data e ferramentas de automatizacdo melhoram a eficiéncia do marketing, personalizam as
experiéncias dos clientes e otimizam decisdes. Através de métodos mistos, incluindo revisdo da
literatura e entrevistas com profissionais de marketing, identifica tendéncias, desafios e
questdes éticas na adocdo da [A. Conclui que, embora essas tecnologias melhorem a criagdo de
contetidos e a segmentacdo, também apresentam desafios como gestao de dados, privacidade e
perda de empregos. Destaca a necessidade de equilibrio entre avangos tecnoldgicos e supervisao
humana, bem como a adapta¢do dos profissionais de marketing. As tecnologias emergentes,
como LLM e PNL, irdo intensificar a personalizagdo e a interacdo com clientes. As empresas
devem lidar com questdes éticas, como seguranca de dados e preconceitos algoritmicos, para

garantir uma implementagao responsavel.
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Abstract

This dissertation explores the transformative impact of automation, Artificial Intelligence (Al),
and related technologies on digital marketing strategies. It examines how Al, machine learning,
big data, and automation tools enhance marketing efficiency, personalize customer experiences,
and optimize decision-making processes. Through a mixed-method approach, including a
literature review and interviews with marketing professionals, the research identifies key trends,
challenges, and ethical concerns arising from the adoption of Al in marketing. Findings show
that these technologies significantly improve content creation, targeting, and engagement, but
also present challenges such as data management, privacy issues, and job displacement.

The study highlights the need for businesses to balance technological advancements with
human oversight and transparency in Al decision-making. Marketing professionals must adapt
by developing both technical and creative skills to keep up with the rapidly evolving landscape.
Emerging technologies like Large Language Models (LLMs) and Natural Language Processing
(NLP) will further drive content personalization and customer interaction. While Al and
automation offer great potential, businesses must address ethical concerns, including data
security and algorithmic biases, to ensure responsible deployment. Overall, Al and automation
are reshaping marketing, and companies must navigate these changes effectively to remain

competitive and responsible.
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Abreviaturas, siglas e simbolos

IA — Inteligéncia Artificial
NLP — Natural Language Processing
LLM — Large Language Model
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Introduciao

O marketing digital tem sofrido transformagdes significativas com o advento de novas
tecnologias como a Inteligéncia Artificial, a automatizacdo, o big data e o machine learning.
Esses avangos tém permitido a personalizacdo cada vez mais precisa das experiéncias dos
clientes, além de otimizar processos e aumentar a eficiéncia das estratégias de marketing. No
entanto, apesar do grande potencial dessas tecnologias, poucos estudos abordam a aplicagao
integrada dessas ferramentas no marketing digital. A maioria das pesquisas foca em aspetos
isolados, como o uso de inteligéncia artificial ou automatizagdo individualmente. Este estudo
visa fornecer uma analise aprofundada de como essas tecnologias podem ser aplicadas em
conjunto dentro das empresas, explorando os desafios e oportunidades decorrentes de sua
implementagao.

O objetivo desta dissertacdo ¢ compreender como as tecnologias de informagdo, como a
inteligéncia artificial, a automatizagcdo e o big data, estdo a ser integradas nas estratégias de
marketing digital para personalizar as experiéncias dos clientes e melhorar a eficiéncia. Através
de entrevistas a profissionais de marketing, este estudo procura identificar as praticas atuais nas
empresas, os desafios encontrados na implementagdo destas tecnologias e as implicagdes éticas
e estratégicas da sua adogdo. Esta investiga¢do pretende preencher uma lacuna na literatura,
oferecendo uma visdo abrangente da convergéncia entre estas tecnologias e o seu impacto na
transformag¢ao do marketing.

A metodologia adotada ¢ de natureza qualitativa, baseada em entrevistas estruturadas realizadas
a profissionais de marketing de empresas de varios setores. Esta abordagem permite conhecer
em profundidade os processos em curso nas empresas, as dificuldades que enfrentam e as
solugdes que implementam. A escolha deste tema justifica-se pela necessidade urgente das
empresas adaptarem-se ao ritmo acelerado das inovagdes tecnoldgicas e pela caréncia de
estudos que relacionem as varias frentes tecnoldgicas com potencial de transformagdo do
marketing. Assim, este estudo contribui para uma melhor compreensao de como a combinagao
destas tecnologias pode ser efetivamente implementada nas estratégias de marketing digital.

A estrutura da dissertagdo € a seguinte: apos a introducgdo, serd apresentada uma revisdo da
literatura, abordando a evolugdo do marketing digital, as ferramentas tecnologicas disponiveis
e como elas podem ser aplicadas de forma integrada. De seguida, sera discutido o impacto

destas tecnologias no comportamento do consumidor e na personalizagdo das estratégias de



marketing. Finalmente, serdo examinadas as implicagdes éticas da utilizagdo destas

ferramentas, seguidas de uma analise das tendéncias futuras no dominio do marketing digital.



1. Revisao da Literatura

1.1. Alteracao do meio digital

A internet e as redes sociais fizeram com que se tornassem disponiveis diversas ferramentas,
novas maneiras de pensar e uma pletora de canais que podem ser explorados. A transformagao
digital e a inovacdo subsequente dos modelos de negoécios das empresas vém alterar
profundamente as expetativas e o comportamento do consumidor (Verhoef et al. 2021).

A evolucdo destas tecnologias e da automatizacdo em marketing estd a fazer com que os
profissionais de marketing possam utilizar estas ferramentas de uma forma nunca antes vista.
Este tipo de tecnologia ¢ bastante recente, contudo no ano de 2014, a mesma foi avaliada em
20 mil milhdes de ddlares. Os profissionais de marketing desde ai comegaram a procurar
maneiras de implementar e melhorar as mesmas, o que continua até aos dias de hoje.

E de extrema importancia perceber o porqué da automatizagio ser algo essencial, em média em
cada minuto do ano de 2014, foram publicadas 72 horas de video, foram enviados 204 milhdes
de emails e feitos 277 mil tweets. Estes nimeros t€ém vindo a crescer devido a adoc¢do de novas
tecnologias e do crescimento da base de utilizadores das mesmas, logo ndo ¢ humanamente
possivel dedicar o nosso tempo a todas elas. Um estudo realizado pela Google e a Millward
Brown Digital, revelou que os dispositivos moéveis ¢ o video foram os canais com mais
crescimento no que toca ao marketing. De acordo com os seus descobrimentos, 70% dos
respondentes vém videos para realizar pesquisas relacionadas a negdcios. Estes dois tipos de
meios, fazem com que a acessibilidade a contetido seja rapida, eficaz, e ndo dispendiosa. A
empresa Deloitte, no ano de 2015, previu que o nimero de smartphones comprados como uma
substituicdo ndo necessaria, o que ¢ conhecido como upgrade, sera mais alta que qualquer outro
dispositivo eletrénico. A empresa também previu que os videos de formato curto (menos de 20
minutos), iriam gerar 10 mil milhdes de horas de visualizagdo nesse mesmo ano, o que
comparado a uma década atras foi algo inacreditavel. Segundo Shane Redding, membro do
IDM B2B Marketing Council, a automatizagdo nao ¢ algo que todas as empresas tém de aderir,
mas para as empresas com maior dimensao, num ambiente B2B complexo onde a competi¢ao
¢ bastante forte, ¢ € necessario desenvolver ¢ manter relagdes com diferentes entidades, entdo
al a automatizacdo no marketing traria diversos beneficios.

A chave para o sucesso ¢ delinear os principais objetivos que a empresa quer alcancar com a

automatizagao, sendo estes a criacdo de /eads, o desenvolvimento e aprofundamento da relagao



com os clientes. Apesar da automatizacao melhorar o desempenho e eficacia do CRM, esta nao
substitui a interven¢do humana. Outro fator a ter em consideracdo ¢ o facto de certas tecnologias
precisarem de um longo periodo de tempo para poderem ser otimizadas, e funcionarem
devidamente. E importante saber que a implementagdo da automatizacio ¢ algo que pode levar
meses. Antes de tentar implementar a automatizagao ¢ importante que os processos anteriores
tenham sido bem planejados, e que sejam funcionais. A estrutura ¢ fulcral para o sucesso, e ¢
importante conhecer os processos atuais utilizados, para depois perceber o que deve ser mudado
e automatizado.

Por fim a automatizac¢ao ndo ¢ s6 uma mudanca de tecnologia, ¢ uma mudanca de pensamento,
levando a que os membros da empresa pensem nos seus processos de uma forma totalmente
diferente. O objetivo serda melhorar a interacdo entre o cliente e a empresa, e otimizar os

processos internos da empresa, sem substituir o toque humano.

1.2 Automatizacio e utilizacdo de tecnologias de informac¢io no marketing digital

A funcdo do marketing esta a ficar cada vez mais sofisticada e customizada, grande parte deste
motivo ¢ a evolugdo da tecnologia, e o aumento na complexidade relativamente a recolha e
disponibilidade dos dados. Para aumentar o seu poder de marketing, as empresas visam
entender o seu ambiente corporativo interno, e externo.

Atualmente tem-se percebido que o Marketing por si so tem perdido a sua influéncia dentro das
empresas, sendo que decisdes que outrora eram responsabilidade do departamento de
marketing, sdo muitas vezes feitas, pelo departamento de R&D, Finangas, etc (Homburg et al.
2015; Verhoef and Leeflang 2009; Sisodia 2006). Também existe a ideia geral de durante
tempos de crise este departamento ¢ dos primeiros a ter cortes de orgamento.

Chegam entdo as tecnologias de informacao, que visam evoluir as ferramentas de marketing
atuais, como também criam novas formas de realizar campanhas de marketing. Concluimos
entdo que o Marketing estd a meio de uma evolugdo digital, onde os seus processos passam a
ser automatizados e requerem uma intervengao humana limitada.

De acordo com o estudo realizado por Fatima Figueiredo, Maria José Angélico Gongalves e
Sandrina Teixeira, onde estas utilizaram como metodologia, o estudo da literatura atual de
artigos entre 2014 e 2020, e utilizando o software VOSviewer para fazer uma andlise

bibliografica de artigos entre os anos 2000 e 2020. Este estudo chegou a conclusdo que nas



proximas décadas, o mundo dos negdcios de uma forma geral, mas com o marketing como foco,
irdo definir as suas estratégias baseando-se no conhecimento do comportamento do
consumidor. A utilizacdo de inteligéncia artificial também serd prevalecente, devido a
tecnologias como o machine learning (consiste no processo de ensinar a um computador a
aprender da mesma maneira como os seres humanos (Rutgers Bootcamp, 2022)) e big data.
(Figueiredo, Gongalves & Teixeira, 2021).

Desde a década passada que, as tecnologias de informag¢do tém vindo a ter um crescimento
acentuado. Este crescimento teve como consequéncia uma mudang¢a na maneira como o mundo
funciona, tornando as tarefas do dia a dia mais simples. A melhoria no que toca a eficiéncia, e
produtividade foi exponencial, tanto em negbcios, como na producdo. Este aumento na
produtividade, fez com que se pudesse produzir de uma forma mais rapida, e com menos falhas.
Tecnologias como a data analytics, os dispositivos moveis, a automatizagao e a inteligéncia
artificial, estdo a alterar a maneira como a populagao interage (Murgai, 2018).

A inteligéncia artificial ¢ um termo extremamente popular, principalmente nos dias de hoje,
embora seja esse o caso, a definicdo da mesma pode ser um bocado confusa. A inteligéncia
artificial, pretende fazer com que as maquinas sejam inteligentes, a inteligéncia neste caso ¢ a
qualidade que permite a uma entidade ou ser existir e singrar de uma forma apropriada
relativamente ao ambiente onde se encontra. Este ¢ um processo de integragdo entre a
computacdo em cloud, dispositivos de network, robds, computadores, producao de conteudo
digital, etc. Aceitar e integrar este tipo de inteligéncia ¢ essencial para as atividades de
marketing. Nos dias atuais, as empresas utilizam a inteligéncia artificial, de maneira a otimizar
os seus processos, reduzir custos, diminuir o tempo de producdo e aumentar o nimero de
unidades produzidas. (Murgai, 2018). Concluimos entdo que a utilizacdo destas tecnologias
leva a um aumento exponencial da performance.

A andlise e performance no marketing sempre foram prioridades para todos os negocios, pois
estes permitem que se possa compreender de melhor forma o nosso publico alvo, e como
consequéncia expandir o nosso negocio. As inovagdes tecnolégicas como a acima mencionado
big data, e a melhoria na analise de dados sdo oportunidades revolucionarias, para cada negdcio
conseguir estabelecer uma estratégia de comunicagao mais acertada com o seu publico alvo. A
big data tornou-se essencial para todos os profissionais de marketing, pois permite a aquisi¢cao
de novos insights, anteriormente impossiveis de obter.

Como as tendéncias de mercado estdo em constante evolucdo, a previsao de novas mudancas

antes que estas acontecam ¢ algo fulcral para o sucesso de uma organizagado, relativamente ao



marketing nos tempos atuais. Se, os marketing managers conseguirem entender de melhor
forma as principais motivagdes que formam o nucleo do processo de decisdo do consumidor,
0s mesmos conseguirdo prever certos comportamentos do consumidor, baseando-se em padrdes
e na analise dos dados. Ao preverem os habitos e costumes dos consumidores, as empresas
poderdo identificar, selecionar e segmentar, clientes com um maior “valor”, conseguindo assim
a fidelizagdo, a lealdade, a customizacao de cada experiéncia do consumidor, e a0 mesmo tempo
reduzindo o custo nas campanhas de marketing. Como a compreensao do publico alvo e do tipo
de mensagem a que este responderia melhor seriam consequéncias da utilizagao destes dados,
as agoes de marketing seriam mais precisas e assim melhorariam a experiéncia do consumidor.

(Figueiredo et al., 2021).

1.3 Como pode ser a inteligéncia artificial utilizada?

Alguns exemplos de como a inteligéncia artificial ¢ utilizada, ndo s6 pelas empresas
internamente, mas também sendo fornecida para os seus consumidores, ¢ o exemplo da Siri, o
Google Al, e os carros que se conduzem a si proprios da Tesla, assim chegamos a conclusao
que a inteligéncia artificial, conseguiu assim revolucionar diversas industrias. A aplica¢dao da
utilizagdo da mesma, pode servir para detetar tendéncias de mercado e mitigar os riscos
associados com o mesmo, melhorar o servigo ao cliente através de assistentes pessoais digitais,
como ¢ o exemplo de diversas lojas online, ou até mesmo fazer a analise de documentos para
que possa ser encontrada a informag¢do desejada, o que outrora teria de ser um esforco humano
demorado, passa a ser uma tarefa rapida realizada por uma inteligéncia artificial. A inteligéncia
artificial consegue também aprender por si propria, utilizando ferramentas como o data mining
(similar ao conceito de machine learning, consiste no processo de reconhecer padrdes em
dados, o que ¢ extremamente 1til pois permite encontrar e identificar padroes ndo intuitivos de
maneira proativa, através de algoritmos, como por exemplo o facto de consumidores que
compram manteiga de amendoim comprarem mais papel higiénico (Rootgers Bootcamp,
2022)), reconhecimento de padrdes, e o processamento de idiomas. Podemos entdo concluir
que a inteligéncia artificial, ¢ mensuravel, e poupa diversos custos, o que a torna uma mais
valia, comparando a realizagdo das mesmas tarefas por seres humanos. A utilizagdo da

inteligéncia artificial tem algumas consideragdes éticas, tais como a invasdo de privacidade e



violagdo do regulamento geral de protecdo de dados (RGPD), discriminacdo, desemprego, e
riscos de seguranca.

Quando um individuo utiliza a internet, através de uma aplicagdo ou do seu motor de busca, os
seus dados sdo coletados, e manipulados por programas de computador, criando e enviando
recomendacdes baseadas nos seus interesses € comportamento, um exemplo comum desta
prética sdo os cookies. E desta forma que a inteligéncia artificial “aprende”. As empresas devem
focar-se em manter os seus valores, o seu posicionamento, objetivos e experiéncia do
consumidor, € a0 mesmo tempo implementar este tipo de inteligéncia. Esta também mudou os
sistemas de relacdo com cliente, chamados de CRM (Customer Relationship Management),
diversos softwares, como a Sales force por exemplo necessitam de intervencdo humana para
funcionarem de maneira correta, mas com a inteligéncia artificial, estes sistemas podem ser
auténomos, corrigindo os seus proprios erros, fazendo a relagdo de clientes pelo humano

responsavel, permitindo assim uma poupanga enorme de tempo.

1.4 Como podem as empresas implementar as tecnologias de informacao?

No artigo de pesquisa “Effectual and causal reasoning in the adoption of marketing
automation”, os autores Joel Mero, Anssi Tarkiainen e Juliana Tobon visam explorar o processo
de decisdo que as empresas praticam quando explorar a adocao de tecnologias de automatizagao
no marketing. Neste artigo, os autores, concluem que que existem dois tipos de processos de
decisdo, chamando-os de “rational vs effectual decision making”. Tradicionalmente, a adogao
de novas tecnologias ¢ feita de forma racional, quando se trata do meio empresarial. Consiste
de um processo estratégico, onde decisdes sdo feitas com base na avaliacdo dos custos e
beneficios. Os autores relatam que os frameworks teéricos da adog¢do de tecnologia nas
organizagdes, assumem implicitamente que a decisdo de adotar e implementar tecnologias ¢
determinada por uma avaliacdo racional dos beneficios e custos (Mero, Tarkiarinen, & Tobon,
2019, p.2).

Este ¢ o oposto de effectual decision making, que ¢ mais adaptavel, experimental, e baseia-se
nos meios disponiveis e ndo em objetivos predefinidos. Segundo os autores, a teoria de
effectuation conceptualiza duas logicas alternativas, para o seguimento de oportunidades de
negocio. A logica causal refere ao planeamento estratégico e formulagdo de estratégias, pois a

relacdo custo/beneficio ¢ dificil de prever (Mero, Tarkiarinen, & Tobon, 2019, p.2).



O estudo demonstra que mesmo as maiores empresas utilizam este tipo de processo de decisao,
durante os primeiros passos da adocao de tecnologias de automatiza¢ao no marketing, de modo
a navegar as incertezas associadas ndo s6 com o mercado, como também com a prdpria
tecnologia.

Assim, o estudo sublinha que existe uma dupla influéncia entre as pressdes externas do
mercado, e dinamicas organizacionais internas neste processo. A incerteza no mercado, o
comportamento do consumidor, e as expectativas dos acionistas, t€ém um impacto significante
no processo de decisdo. Fatores internos como o conhecimento, a infraestrutura e a
adaptabilidade a mudanga também tém um papel crucial no desenvolvimento deste processo.
(Mero et al., 2019).

O processo de adogao envolve diversos passos, cada um deles caracterizado por variados niveis
de effectual e causal reasoning. O estudo apresenta um modelo de maturidade que visa seguir
a maneira como as organizagdes evoluem de effectual para causal reasoning, enquanto
progridem pelo processo de adogdo. Os autores explicam que, o estudo apresenta um modelo
de maturidade que descreve como a effectuation e causation t€ém um papel mutuo e sinergético
no decorrer do processo de adogdo (Mero et al., 2019, p.5).

Um modelo de maturidade ¢ um framework que visa descrever os niveis pelos quais uma
organizagdo passa enquanto progride na adog¢ao de uma tecnologia ou novo processo. Este ajuda
as organizacdes a perceber o seu nivel de maturidade atual, identificarem possiveis lacunas e
planear como as mesmas irdo superar estes desafios de forma eficaz.

No contexto da automatizacdo no marketing, o modelo apresentado pelos autores, demonstra
como as empresas evoluem desde a adocdo inicial, até a integracdo total das tecnologias,
salientando a diferenga entre effectual reasoning que ¢ mais flexivel, adaptavel e causal
reasoning, que ¢ mais estruturado e estratégico.

No nivel inicial, as organizagdes testam as ferramentas de automatizagdo de marketing,
utilizando os recursos presentemente disponiveis. O processo de decisdo ¢ adaptavel e
responsivo aos desafios, e oportunidades que se vao apresentando. Existe um alto nivel de
incerteza e a necessidade de flexibilidade.

No processo de desenvolvimento, as empresas adquirem mais experiéncia, € comecam a
desenvolver processos e estratégias mais estruturadas. Aqui ocorre uma transicao, deixa de ser
utilizado o effectual reasoning de maneira uniforme e o causal reasoning ¢ incorporado no
processo de adocao. Neste nivel as organizagdes comegam a formular como irdo utilizar estas

novas ferramentas e criam objetivos claros para as mesmas.



No estado mais avangado, as empresas integram de forma total, estas novas ferramentas as suas
operagdes. O processo de decisdo ¢ maioritariamente estratégico, baseado na andlise detalhada
e planeamento a longo prazo. Existe um foco na otimizagdo e alcance de objetivos. O uso de
ferramentas de automatizacdo de marketing torna-se sistémico e o seu impacto ¢ medido e
avaliado de forma regular.

Podemos entdo concluir que este modelo ajuda as empresas a perceberem onde se encontram
relativamente ao processo de adoc¢do de ferramentas de automatizagdo de marketing. O mesmo
fornece um roadmap claro e intuitivo, para que estas tenham um caminho claro de cada passo
e de que acdes sdo necessarias a medida que o processo vai avangando. Este modelo pode ser
utilizado para que as empresas realizem benchmarks e comparem os seus resultados com o
comum da industria. Este modelo ajuda os profissionais de marketing a navegarem de forma
efetiva as complexidades que ocorrem na adogdo e integragdo de novas tecnologias de
automatizacao de marketing nas suas organizacdes.

Existem também outras perspetivas de como esta implementagdo pode ser realizada. Num
mundo onde a tecnologia adapta-se e evolui constantemente, a criagdo de valor e a
sobrevivéncia de diversos setores ¢ dependente de uma recolha e andlise de dados eficiente
(Silvia et al. 2023). Neste tipo de ambiente as empresas devem criar mecanismos baseados em
conhecimento que agem a medida que o ambiente muda, como um reflexo.

Isto veio tornar-se possivel devido a evolugao das tecnologias de informacao, que fizeram com
que as empresas tivessem diversos dados disponiveis. Esta evolugdo deu origem a automagao
das estratégias de marketing. Contudo devido ao excesso de informagdo, vemos que ¢
extremamente dificil para os profissionais de marketing filtrarem todos estes dados, portanto
estas ferramentas de automatizagdo tém como objetivo filtrar estes dados, de modo a
apresentarem os dados e informacao essenciais de modo a atingirem-se observagdes concretas
e acertadas.

Os profissionais de marketing t€ém de conseguir justificar os seus gastos e mostrar resultados
financeiros. Isto acontece devido ao aumento de custos, competi¢do, e a frustracdo face a
diferenca entre as promessas feitas pelos profissionais de marketing e a medigdo das mesmas.
O crescimento da ideia que o marketing feito a partir de dados veio exacerbar este desafio,
resultando nos profissionais de marketing a terem de provar o seu valor para as empresas.
Susana Silva, Leonardo Corbo, Bozidar Vlac¢i¢ e Mariana Fernandes apresentam no “EuroMed

Journal of Business” a ideia de que a automatizag¢do pode ajudar os profissionais de marketing



a sere reconhecidos como essenciais para as empresas, criando valor, e aumentando o retorno
das campanhas e iniciativas de marketing.

A automatiza¢do dos processos de marketing ajuda a automatizar processos como o email
marketing, publica¢des nas redes sociais, campanhas de antincios, melhoria na definicdo e
alcance do publico alvo, e a otimiza¢do da jornada do consumidor.

Esta conecta o marketing a ciéncia de dados ajudando como referido acima a definir o publico
alvo e a gerar mais receita. Esta ajuda na personalizacdo, fazendo com que as iniciativas de
marketing sejam feitas a medida para o consumidor, baseando-se nas suas preferéncias e gostos.
Aqui vemos alguns pontos extremamente claros, os profissionais de marketing t€ém de ser
responsabilizados pelas suas agdes, tendo de apresentar resultados para que se possa justificar
os recursos alocados ao orgamento de marketing e para que se possa provar o seu valor para a
empresa.

Em seguida, estes continuamente encontram dificuldades em encontrar as métricas acertadas
para conseguir medir a performance financeira das suas atividades. Para que os profissionais
de marketing possam estar a frente da competigdo, e ter um crescimento lucrativo, estes devem
abracar a mudancga do paradigma de marketing, fomentado pela explosdo de dados e sistemas
de automatizacdo, adaptando estes processos, capacidades, papéis e estratégias em direcdo a
acoes tomadas com base em dados.

Por fim, embora estas medidas ainda estejam numa fase bastante inicial, a automatiza¢do em
marketing ¢ cada vez mais considerada como a resposta a uma area que ¢ cada vez mais
quantitativa, ligada a resultados mensurdveis e dependo de decisdes baseadas em dados
(Davenport et al. 2016).

E entio extremamente importante responder a seguinte questdo: Como é que a implementacio
de software de automatiza¢ao de marketing tem impacto no ROI de marketing?

Podemos entdo concluir que ao combinar os elementos que compdem os niveis de marketing
operacional e estratégicos com software de automatizacdo de marketing, ¢ possivel
responsabilizar os profissionais de marketing pelas suas campanhas, atribuindo ntimeros aos
seus resultados, podendo assim analisa-los ao longo do tempo. Assim estes sdo vistos como
criadores de valor, conseguindo fazer e atingir melhores resultados com as suas campanhas,
enquanto o numero de pessoas na equipa permanece inalterado. A gestdo de leads, de
campanhas e de criagdo de conteudo customizado fazem com que o marketing seja mais

eficiente.
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Isto faz com que o ROI de marketing seja mapeado e se torne mais claro, fazendo com que estas

equipas possam ter orcamentos mais elevados no futuro (Silvia et al. 2023).

1.5. Evolucao do Marketing

O Marketing encontra-se num estado de evolugdo digital, que ¢ influenciado em grande parte
pelas tecnologias de informagdo. Muitas das novas tecnologias utilizadas agora para a criagao
de campanhas de Marketing ja eram utilizadas, muito antes destas se tornarem em ferramentas
de Marketing. As aplicacdes que utilizamos nos nossos dispositivos, as redes sociais, 0s
websites e até mesmo foruns online, tais como o reddit, sio exemplos de tecnologias que o
Marketing utiliza, mas que originalmente eram apenas utilizadas para o entretenimento e
comunicagdo dos utilizadores. Podemos concluir que o Marketing foi de encontro ao
consumidor, sendo muito mais facil partilhar a sua mensagem, estando no mesmo meio do que
o consumidor, foram entdo criados diversos novos tipos de Marketing, como o Marketing de
contetido, ou Marketing Digital (Saura, et al. 2017; Kim, 2015), e o Marketing de influencers
(Wiedmann and Mettenheim, 2020) surgiram devido a estas mudangas.

Se nos questionassemos sobre o papel do Marketing, em 1994, ha 30 anos atras, a resposta seria
completamente diferente da resposta que iriamos receber hoje, assim como essa mesma resposta
sera totalmente diferente em 2054, 30 anos daqui para a frente.

Através da digitalizagdo e da individualizagdo, os consumidores sdo cada vez mais autonomos
nas suas decisdes e comportamentos, fazendo a sua propria pesquisa antes de tomarem as suas
decisdes, isto faz com que ja ndo precisem da ajuda de um vendedor de loja ou de um marketer.
De acordo com os autores Robert East, Jaywant Singh, Malcolm Wright e Marc Vanhuele no
seu livro Consumer Behaviour Applications in Marketing, o processo de decisdo do consumidor
¢ geralmente a identificacdo de uma necessidade, a procura por uma solugdo, a pesquisa e
avaliag¢do das opgoes encontradas e por fim a compra.

Falando agora da automatizacdo, investigadores chegaram a conclusdo de que
aproximadamente 40% do processo de venda, tem o potencial de ser automatizado (Muro et al.
2019).

Atualmente o marketing, tem vindo a passar por diversas mudangas, o foco inicial do mesmo
comegou com o marketing em massa, onde o foco era chegar ao maximo de pessoas possiveis,

onde um unico produto era vendido em massa, seguido pela revolucao industrial nas industrias

11



do Oeste, e mais recentemente movendo-se, para o marketing de segmentos (Borch, 1957;
Mallen, 1975). Esta transi¢do para o marketing de segmentos muito tem a ver com a mudanca
drastica do comportamento do consumidor, principalmente o comportamento do consumidor,
apos a segunda guerra mundial, mais concretamente na América, onde o crescimento da
disparidade salarial fez com que os consumidores fossem forcados a comprarem bens

totalmente diferentes.

1.6. Estado atual do marketing e as suas mudancas

Hoje em dia, mudangas constantes tornam-se em algo comum, um tépico que ¢ relevante hoje,
torna-se completamente obsoleto daqui a trés meses. Portanto, a capacidade de conseguir
capitalizar e estar a par destas mudangas ¢ algo extremamente desejado para todas as empresas.
E, portanto, de extrema importancia que os profissionais de marketing tenham uma facilidade
em adaptar-se e a aprender novas tecnologias, neste ambiente em constante evolugdo. O
ambiente global, estd em constante inovacao, ou seja, a tecnologia torna-se também obsoleta a
um passo abismal. A capacidade rapida de aprendizagem ¢ algo fulcral nos dias de hoje para as
empresas, pois ¢ importante que os seus funcionarios possam utilizar as novas tecnologias
rapidamente, fazendo a transicdo de uma para outra o mais depressa possivel quando necessario.
Uma das maiores mudangas no marketing, foi a emergéncia de equipamentos de processamento
de dados, ndo s6 para mostrar e reportar os mesmos, mas também para fazer o planeamento por
parte dos managers (Murgai, 2018).

O marketing em tempo real, baseia-se na criagdo de estratégias e planos tendo um enorme foco
em eventos que se passam em tempo real. Os profissionais de marketing, utilizam tdpicos
relevantes e o feedback dos seus consumidores, de modo a conectar os consumidores a produtos
e servicos que os mesmos possam querer utilizar. Este tipo de marketing ¢ cada vez mais
popular, e a grande causa para este fendmeno sdo as redes sociais. Estas sdo verdadeiramente
importantes pois ddo as marcas, acesso a informagdo sobre a sua audiéncia. Com esta
informagdo torna-se mais simples realizar campanhas de marketing direcionadas para um
segmento especifico de mercado. Deste modo, o nivel de personalizagdo garantido por esta
estratégia faz com que por exemplo, cada vez que um utilizador va ao nosso website, 0 mesmo
veja conteudos relevantes, fazendo com que pensem que o nosso site foi feito especialmente

para eles, devido a quantidade enorme de conteudo relevante e apelativo. Este nivel de
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personalizacdo faz com que os consumidores se sintam valorizados, e um cliente que se sente
valorizado ¢ mais facil de fidelizar. (Murgai, 2018).

Para que as empresas possam fazer face a competi¢ao, ¢ necessario que as mesmas criem um
bom relacionamento com os seus consumidores existentes, € que consigam prever as suas
necessidades futuras (Todor, 2016). Como foi mencionado acima, as empresas ja nao tém como
publico alvo um tinico grupo, € necessario que haja segmentacdo dos mesmos, ou seja € fulcral
que o publico alvo seja o individuo, € ndo o grupo, assim garantimos que o consumidor se sinta
conectado com os produtos. Os websites, redes sociais e até¢ mesmo chamadas telefonicas,
embora estas tenham caido em desuso nos ultimos anos, podem ajudar imenso a recolher dados
sobre os consumidores de cada empresas, ajudando assim na analise e na criagdo de estratégias.
Para que seja possivel usar os dados recolhidos, ¢ necessario que as empresas utilizem
ferramentas de automatizagao.

No passado, a dificuldade de acesso e indisponibilidade de dados fazia com que o crescimento
da inteligéncia artificial fosse limitado. Hoje em dia isso ja ndo acontece, devido a
disponibilidade dos mesmos em tempo real, € possivel criar estratégias baseadas totalmente em
dados.

O Marketing tradicional e as campanhas outbound sdo cada vez menos eficientes no que toca a
ganhar ou reter clientes, quando comparamos a antigamente. A inteligéncia artificial ¢ entdo
extremamente importante visto que ¢ necessario estar constantemente conectado em tempo real
de modo a fornecer interagdes completamente customizadas a cada cliente.

Anteriormente, os profissionais de marketing encontravam-se reticentes, optando por nao
utilizar, este tipo de tecnologia, mas com o passar dos anos, e com o numero de casos de sucesso
e de dados concretos sobre o0 mesmo, os profissionais de marketing sentem-se cada vez mais
confiantes, passando a adotar estas tecnologias em diversas tarefas. Com o aumento do numero
de dados a aumentar de uma maneira exponencial ndés conseguimos ver que 0 processo para a
interpretacdo dos mesmos torna-se cada vez mais dificil, e ¢ ai que a inteligéncia artificial entra
em cena. Como consequéncia existird uma enorme altera¢do na forma como as campanhas de
marketing sdo realizadas. Serd a inteligéncia artificial a ditar como serd o futuro do marketing
digital.

De acordo com o Dr. Amol Murgai, no artigo Transforming Digital Marketing with Artificial
Intelligence, estas sdo as formas como o marketing digital alterou o panorama atual:

1. Maior foco no Comportamento do Consumidor. Os utilizadores sempre que utilizam a

internet deixam alguns dos seus dados, estes ndo necessitam de ser pessoais, basta ser algo
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relacionado ao seu comportamento ou opinido. Quer estes esteja a fazer compras, a postar
conteudo ou simplesmente a navegar pela internet, os seus dados sao sempre coletados. Entao,
a inteligéncia artificial coleta estes mesmo dados e passa a aprender o comportamento do
consumidor. A maneira como estes dados sao utilizados ¢ de modo a analisa-los para conseguir
desenvolver sistemas automatizados e perfis de consumidor para diferentes segmentos.

2. Marketing preditivo. As redes sociais dispdem de vasta informagdo pessoal sobre os
utilizadores, o que torna mais facil para os profissionais de marketing conseguirem ter
campanhas mais concretas e acertadas

3. Geragdo de Leads. A inteligéncia artificial apos analisar diversos dados consegue encontrar
potenciais clientes ideias baseando-se nessa informagdo. Também consegue prever o quao
relevante essa lead, ¢ o que poupa imenso tempo para os profissionais de marketing, que
conseguem realizar outras tarefas.

4.  Chatbots. Estes bots, ttm como principal objetivo guiar o utilizador na sua jornada de
compra, desde o momento que os mesmos abrem o site até ao momento da compra. E
importante que os mesmos consigam responder a todas as perguntas postas pelo cliente.

5. Criagdo de conteudo automatizada. Diversas empresas utilizam atualmente a inteligéncia
artificial de modo a automatizar a sua criacdo de conteudo. Gragas a esta tecnologia, a criagao
de conteudo torna-se mais facil e rapida. A criagdo de logotipos ou até mesmo de musica pode
ser feita através desta tecnologia.

6. Reconhecimento de imagem. Com o avango da tecnologia, os computadores sdo capazes
de reconhecer objetos e cenarios, o que os faz ter um maior entendimento do comportamento
humano. Este tipo de tecnologia pode ser utilizado por profissionais de marketing,
principalmente para encontrar imagens que nao tém descri¢des apropriadas ou relacionadas
com o conteudo da imagem.

7. Email Marketing. O avancgo tecnologico esta a tornar este tipo de marketing cada vez mais
poderoso, tanto para o profissional de marketing como para o consumidor. A personalizacao
em massa ¢ algo extremamente desejado nesta industria, e com a inteligéncia artificial esse
sonho pode ser alcancado. A mesma utiliza os dados recolhidos para criar emails personalizados
para os todos os subscritores de uma determinada empresa, baseando-se nas interagdes prévias
do mesmo. Tanto pode ser baseando-se através do contetido consumido, o que estd na sua lista
de desejos, em que paginas os mesmo passam mais tempo, etc.

8. Realidade Aumentada. Este tipo de experiéncia faz com que o consumidor consiga

experimentar o produto antes de o comprar a partir de qualquer lugar. Isto pode levar a uma
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conversao de compra mais rapida visto que o cliente consegue perceber se realmente gosta ou
ndo do produto demorando menos tempo a pensar no assunto e potencialmente abandonando a
compra totalmente.

Como podemos ver as possibilidades que a inteligéncia artificial sdo diversas, existem ainda
muitas outras, que o Marketing ainda ndo conseguiu identificar ou implementar. A digitalizagao
fez com que varias tecnologias e ferramentas de tecnologias de informagao fossem introduzidas,
0 que teve um impacto altamente forte no marketing. Num estudo realizado por Jan Phillip
Graesch, e pelos professores doutores Susanner Hensel-Borner presidente de Product
Marketing Relations, na universidade de Twente na holanda, e Jorg Henseler, os mesmos
procuraram analisar e sumarizar exemplos destas tecnologias e ferramentas, algumas destas
ferramentas ajudaram e tiveram um grande impacto no marketing, criando novos dominios do
mesmo. Os resultados que obtiveram fizeram com que chegassem a conclusdo de que os
profissionais de marketing deveriam trabalhar em conjunto dos desenvolvedores de tecnologias
de informagdo, o que facilitaria imenso na criacdo de novas ferramentas de marketing, que por
consequéncia tornaria a interagdo com o cliente mais simples e eficaz.

O ponto mencionado acima, que ¢ o email marketing ¢ um dos exemplos mais simples e eficazes
de garantir esta interagdo com o cliente de forma automatizada. O mesmo ¢ utilizado para a
geracdo de leads, e para a manutencdo e crescimentos das mesmas. As empresas que utilizam
estas ferramentas de automatizacao nos seus processos t€m muito mais insights no que toca aos

interesses, comportamento e intengdo de compra dos consumidores.

1.7. O que ¢ a automatizacio em marketing?

A automatizagao em marketing pode ser caracterizada como a utilizagdo de softwares que visam
automatizar processos de marketing, tais como a segmentac¢ao do consumidor, a integragao dos
dados recolhidos sobre os mesmos e a gestdo das campanhas de marketing de cada empresa.
Esta automatizacdo faz com que processos que outrora eram exclusivamente manuais possam
ser mais eficientes.

A plataforma Hubspot retrata que a automatizacdo ¢ um software, mas também ¢ uma tatica
que permite as empresas que as mesmas possam comprar € vender produtos de forma similar a
plataforma mundialmente reconhecida Amazon, isto ¢, de maneira a incentivar e criar novos

consumidores através de conteudo ttil, altamente personalizado, que tem como objetivo

15



converter possiveis consumidores a clientes, e tornar esses clientes, em clientes satisfeitos. Este
tipo de automatizacdo em marketing costuma gerar uma receita significativa, e tem um alto
retorno sobre o investimento.

O grande segredo para processos de automatizagdo eficientes sdo a utilizacdo de business
intelligence. A automatiza¢do juntamente com business intelligence, permitem que a
experiéncia do consumidor seja melhorada. A automatiza¢cdo de marketing e as plataformas de
CRM sao ferramentas muito poderosas para a penetracao e retencdo de clientes existentes, em
conluio com a business intelligence que recebe informagao sobre todas as vendas, € possivel
que sejam recolhidos dados e seja feito o cruzamento de dados de uma forma ilimitada, o mesmo

se aplica a criagdo de campanhas.

1.8. O que sao as plataformas de CRM (Customer Relationship Management)?

As plataformas de CRM, sdo plataformas que visam organizar todos os dados que uma empresa
tem dos seus clientes. Ou seja, o principal objetivo serd organizar, manter um registo, e gerir
toda essa informacao sobre os clientes. Isto ajuda bastante, diversos departamentos, ndo sé o de
marketing, como também o de vendas e o de apoio ao cliente. As ferramentas de CRM garantem
que a mensagem certa ¢ enviada no momento certo.

Os profissionais de marketing utilizam a automatizagdo para criar novas formas de garantir o
contentamento ¢ a atengdo do consumidor, fazem-no da maneira referida acima, mantendo um
registo e monitorizando todas as campanhas. E possivel monitorizar a primeira vez que um
utilizador vé um produto, quando esse mesmo utilizador é convertido e compra o tal produto.
Entdo a automatizagdo no marketing ¢ utilizada para criar perfis e analisar dados de clientes
especificos.

Um estudo feito por comissdo pela Learn Marketing Automation, a pedido da Salesfusion
questionou cerca de 700 profissionais de marketing no setor de B2B, e descobriu que os
profissionais com acesso a plataformas de automatiza¢ao de marketing sdo trés vezes mais bem-
sucedidos no que toca a comunicagdo nas vendas (Cummings et al. 2010).

Existem diversas razdes para as empresas escolherem utilizar a automatiza¢do no marketing,

sendo o mais importante a gestao de leads.

16



Um lead ¢ um contato que ¢ criado através de uma campanha de marketing para clientes
existentes ou potenciais, que demonstram interesse na oferta dos produtos/servicos de uma
empresa. O termo lead ¢ maioritariamente utilizado em marketing.

Os softwares de gestdo de leads sdo tecnologias que ajudam empresas a manter um registo ou
otimizar o seu processo de vendas. De acordo com a plataforma Hubspot, a gestdo de leads
geralmente tem os seguintes processos, a criacao de leads, ou seja, as empresas criam e suscitam
o interesse do consumidor e inquirem sobre produtos e servigos utilizando diversas taticas de
marketing. Alguns exemplos sdo as publicacdes nos blogues, publicidades, white papers, as
redes sociais, eventos e campanhas de relacdes publicas. Os inquéritos ao consumidor ocorrem
quando o consumidor responde com interesse € os seus dados sdo recolhidos, criando assim um
lead. A filtragem, graduacao, distribuicdo e os contatos processados ocorrem quando os leads
sdo ordenados de acordo com a validade dos seus pedidos. Estes tém um nivel de prioridade
que se baseia na probabilidade mais alta de que o mesmo se converta a um cliente. Apds este
processo, os mesmos sdo contactados pela empresa. Na manuten¢do dos leads, os mesmos sio
ordenados por cor “contactados” ou ndo-contactados” e sdo agendados contatos posteriores.
Geralmente a gestdo de campanhas tem os seguintes processos, o planeamento da campanha:
onde se definem os objetivos, o publico-alvo, os meios de comunicagdo que deverdo ser
utilizados, o orgamento da campanha e o design da mesma. Execug¢do da campanha: a execugdo
criativa da mesma, a personaliza¢do das mensagens, a sele¢do do grupo alvo da campanha e o
langamento da mesma. Andlise da campanha: o processo de avaliagdo dos resultados da
campanha, comparados com os objetivos da mesma. Relatdrios da campanha: por exemplo o
relatério do retorno ao investimento que a campanha teve.

E extremamente importante que as empresas escolham uma boa plataforma de email marketing,
algumas das caracteristicas importantes sdo o agendamento de emails e envio instantaneo; a
definigdo de listas de emails para que emails e newsletters sejam enviados; o envio de emails
de teste, antes de os enviar em massa; a modificacdo das informacdes do remetente e
destinatario; botdo de anulamento de subscri¢do; a remogao utilizadores que clicaram no botao
de anular subscrig@o da lista de emails; coleta de dados; e a possibilidade de segmentar a lista
de emails.

Existem diversas plataformas de CRM, em baixo irei fornecer alguns exemplos.

1.8.1. Mailchimp
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O Mailchimp ¢ uma ferramenta de email marketing e automatizacdo que tem como objetivo a
criagdo e envio de campanhas, a gestdo de listas com emails, o design de emails, realizagao de
testes A/B, e a medi¢ao de diversas métricas. Esta plataforma foi criada em 2001, e hoje em dia
¢ uma das maiores no que toca a servigos de email marketing (Mailchimp, 2024).

A utilizacdo desta ferramenta ¢ incrivelmente simples, o que permite aos profissionais de
marketing serem mais produtivos visto que existe uma curva de aprendizagem muito baixa.
Algumas das principais funcionalidades sdo, no design das campanhas de emails, o builder
customizado onde tudo pode ser feito ao agarrar e arrastar; templates pre-feitos e opgdes
customizadas de html; e diversas outras caracteristicas de personalizacdo e conteudo dinamico.
Na gestao de listas, ¢ possivel importar e exportar todos os subscritores, o que € incrivelmente
util, pois ndo s6 oferece seguranga visto que caso esta seja acidentalmente apagada da
plataforma, os contatos ndo sdo perdidos, caso se queira mudar de plataforma ou se se estivesse
a usar outra, as listas podem ser utilizadas sem qualquer problema. Nas listas pode também ser
feita a segmentagdo por diversos critérios, tais como a demografia, o comportamento, etc
(Drexler O. 2024).

No que toca a automatizagdo, ¢ possivel automatizar sequéncias de emails, tais como as boas
vindas, caso o utilizador se inscreva no nosso site ou newsletter. Existem também
automatizagdes para aniversarios, seguimento de compras online, etc. E também possivel fazer
a integracdo com outras ferramentas de marketing e CRM.

Em termos analiticos, € possivel ver os open e click through rates, os resultados dos testes A/B,
e o tracking da conversao e analise do return on investment.

A integracdo com plataformas de e-commerce, como o Shopify e WooCommerce ¢ de facil
utilizagdo, ¢ também possivel integrar diversas redes sociais, para que se possa fazer
publicagdes em diversos canais. Integracdes customizadas através de uma API permitem com
que a plataforma possa interagir com diversos canais.

O Mailchimp ¢ crucial para qualquer empresa que pretende atingir a automatizagao tornando
os processos de marketing mais simples, tornando a automatizagdo e personalizagdo de
conteudo possivel. O mesmo torna o processo de decisdo mais intuitivo, pois este ¢ sempre
baseado em dados.

A plataforma reduz de maneira significativa, o esfor¢o e tempo requeridos para a realizagdo do
email marketing, tornando as tarefas repetitivas em algo automadtico. Isto torna as operacdes

mais eficientes, fazendo com que os profissionais de marketing possam focar-se em outras
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tarefas, como por exemplo o planeamento estratégico e a dedicagdo de tempo a outras tarefas
mais criativas. Ao automatizar as mesmas, as empresas podem manter uma comunicagao
consistente com os seus clientes, sem que seja necessaria a intervengdo humana.

Podemos entdo concluir que o Mailchimp ¢ uma ferramenta poderosa de automatizacdo que
visa ajudar as empresas a automatizar o seu email marketing. A automatizar estas tarefas
rotineiras, permitir uma melhor comunicagdo com o publico alvo e fornecer andlises
compreensivas, a plataforma contribui efetivamente e eficientemente nas estratégias de
marketing. A sua versatilidade e capacidade de integracdo fazem com que seja um componente

essencial moderno no que toca as solu¢des de automatizacdo de marketing.

1.8.2. Salesforce

O Salesforce ¢ uma das ferramentas mais utilizadas, no que toca a automatizagao em marketing.
Este ¢ conhecido pela sua capacidade de CRM (Customer Relationship Management), e gestao
de leads. A ferramenta permite que funcionalidades de automatizacdo que visam dar suporte ao
marketing e vendas, consigam manter o registo, atribuir uma pontua¢ao e melhorar a qualidade
das leads durante todo o processo de venda. Através da pontuagdo das leads, o Salesforce
identifica as que sdo mais promissoras, baseando-se na interagdo e historico de atividade,
permitindo que vendedores se possam focar em potenciais clientes com qualidade. Os lembretes
automatizados, follow ups, e campanhas personalizadas de outreach visam melhorar a
quantidade no que toca a conversao de /leads, garantindo que as que possuem mais qualidade
ndo sejam perdidas (Salesforce, 2024).

Para além da gestdo de leads, o Salesforce permite obter ferramentas sofisticadas de
automatizacdo que melhoram a gestdo de campanhas e a interagdo com o cliente. Através da
Marketing Cloud, as empresas podem criar campanhas segmentadas através de multiplos
canais, tais como o email, as redes sociais ¢ SMS’s. As ferramentas da plataforma permitem
uma segmentagdo dinamica, fazendo com que a criagdo de audiéncias customizadas, face a
demografia, nivel de interacdo e comportamento do consumidor seja possivel. Adicionalmente,
a integracdo de analytics preditivas, permite com que empresas possam antecipar as
necessidades do consumidor e qua as suas interagdes sejam personalizadas, o que melhora a

satisfagdo do consumidor e a sua fidelizacdo a longo prazo (Salesforce, 2024).
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Um dos pontos mais positivos da plataforma ¢ que esta permite um nivel elevado de integracao,
o que quer dizer que todos os dados acerca do consumidor (desde lead generation ao apoio ao
cliente), podem ser geridos através de uma plataforma. Esta unificacdo ¢ crucial para os
profissionais de marketing, pois permite automatizar processos, como manter o registo de
jornadas do cliente, langar campanhas de reengajamento, e responder as questoes dos mesmos.
Ao fazer com que estas atividades se tornem mais simples, a plataforma reduz a necessidade de
processos manuais, melhorando os tempos de resposta, e criando uma experiéncia consistente
tanto para possiveis clientes ou clientes existentes. A alta capacidade para a automatizagao faz
do Salesforce uma ferramenta essencial para empresas otimizarem a sua lead generation e

melhorarem o seu CRM (Salesforce, 2024).

1.8.3. Pardot

O Pardot, a plataforma de automatizagdo de marketing B2B da Salesforce, foi concebido para
apoiar na geragdo, o fomento e a pontuagao de leads, o que o torna uma escolha de topo para as
organizagdes, especialmente as B2B. Com o Pardot, os profissionais de marketing podem
automatizar a criagcdo de leads por meio de campanhas de email personalizadas e envolver
potenciais clientes ao longo do tempo, com conteudo alinhado as suas jornadas. O sistema de
pontuacdo e classificacdo de leads da plataforma ajuda os profissionais de marketing a dar
prioridade aos /leads com base numa combinagdo de fatores demograficos e sinais
comportamentais. Isto garante que a equipa de vendas se concentre nos potenciais clientes com
maior probabilidade de conversdo, enquanto os menos empenhados sdo alimentados através de
contetido automatizado e personalizado (Mazalon, L. 2022).

Uma das caracteristicas do Pardot ¢ a sua integracdo com o Salesforce CRM, permitindo que
os profissionais de marketing e de vendas colaborem de forma eficiente. Através do engagement
studio, o Pardot permite aos profissionais de marketing criar fluxos de trabalho complexos e
ramificados que se ajustam com base no comportamento do utilizador. Esta capacidade permite
as empresas criar percursos automatizados e altamente personalizados, fornecendo contetidos
que se alinham com as preferéncias do utilizador e com a fase do funil. Além disso, as

funcionalidades de automatizagdo do Pardot estendem-se a testes A/B, segmentacdo
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automatizada e relatdrios, que permitem aos profissionais de marketing otimizar continuamente
o desempenho das campanhas (Zola, A. 2024).

Em termos de analise, o Pardot fornece relatérios detalhados sobre métricas de envolvimento,
eficacia da campanha e retorno do investimento (ROI). Esta visibilidade ¢ crucial para avaliar
as estratégias que produzem os melhores resultados e onde efetuar melhorias. Ao automatizar
tarefas repetitivas e fornecer informacgdes valiosas sobre o comportamento dos potenciais
clientes, o Pardot permite que as equipas de marketing se concentrem mais na estratégia e na
criacdo de contetdos. Esta ferramenta ¢ especialmente valiosa no espago B2B, onde os ciclos
de vendas mais longos e os complexos processos de tomada de decisdo exigem um elevado

nivel de precisdo e envolvimento personalizado.

1.8.4. Hubspot

A plataforma de automatizacdo de marketing da HubSpot possui diversas ferramentas para o
envolvimento do cliente, a criagdo de leads e 0 CRM, o que a torna uma das favoritas entre as
pequenas e médias empresas. Através dos seus fluxos de trabalho de automatizacao, a HubSpot
permite que os profissionais de marketing criem sequéncias de email personalizadas,
segmentem contatos com base no seu envolvimento e interesses € automatizem o0s
acompanhamentos. Esse tipo de automatizacdo ¢ inestimavel para a nutricdo de /eads, pois
permite que as empresas fornegam conteudo que se alinhe com o comportamento e a posicao
de cada lead na jornada do cliente. A HubSpot também permite a realizagao de testes A/B, que
permitem aos profissionais de marketing otimizar o conteudo dos emails, as linhas de assunto
e os tempos de envio para melhorar as taxas de abertura e de cliques.

As capacidades de CRM e de automatizagdo da HubSpot funcionam perfeitamente em conjunto
para proporcionar uma visdo completa do percurso do cliente. Através do seu CRM, a HubSpot
capta dados sobre todas as interagdes com os clientes, permitindo uma abordagem
personalizada ao envolvimento. As equipas de marketing podem automatizar a classificagao
dos clientes potenciais com base em critérios como o envolvimento com o email, as visitas a
Web e as interacdes nas redes sociais, o que ajuda a equipa de vendas a priorizar os seus esfor¢cos
de contacto. Esta capacidade de automatizagao reduz a carga de trabalho das equipas de vendas,

melhora as taxas de conversdo de leads e garante que os potenciais clientes sdo envolvidos de
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forma consistente (Simon S. 2024).
Outra carateristica fundamental da HubSpot ¢ a elaboracao de relatorios e andlise, que oferecem
informagdes sobre o desempenho das campanhas, o comportamento dos clientes e o ROI. As
ferramentas de andlise da HubSpot fornecem relatdrios detalhados sobre métricas como taxas
de conversao, fontes de leads e custos de aquisicdao de clientes, ajudando os profissionais de
marketing a tomar decisdes baseadas em dados. Ao automatizar a recolha e a anélise de dados,
a HubSpot permite que as equipas de marketing se concentrem na estratégia e na execugao
criativa, em vez de se concentrarem em tarefas manuais. A sua interface facil de utilizar e a sua
escalabilidade fazem do HubSpot uma ferramenta valiosa para empresas de todas as dimensdes

que procuram melhorar as suas capacidades de automatiza¢do do marketing.

1.9. O que ¢ big data e qual o seu papel no marketing?

Big Data trata-se do conjunto de informagdes que se encontra presente nos bancos de dados de
empresas e/ou servidores, que pode ser acessado e ter interligacdes entre si, podendo ser
acessado de maneira remota, estando disponivel na rede mundial de computadores. O YouTube
¢ um exemplo de Big Data, pois disponibiliza multiplos videos que estdo presentes em bancos
de dados. Big Data sdo todos os dados que podem ser coletados sobre um assunto ou empresa
(Arthur, 2013). Todos os tipos de dados podem ajudar uma empresa a crescer, ¢ por iSso que as
empresas geralmente tendem a vender e comprar informagdes, registos financeiros, etc.

O conceito de Big Data pode ser explicado pelos seus “V’s”, o primeiro € o de volume. Quando
se fala em big data, o volume € a primeira coisa que deve ser considerada, este tem a capacidade
de criar 2.5 quintilhdes de dados diariamente, isto pode ser o acompanhamento de leads, redes
sociais, historicos diversos tais como compras, cliques em websites, etc. Com o avanco da
tecnologia, ¢ possivel fazer com que servidores possam armazenar cada vez mais informacgao,
a compressdo dos dados, ajuda imenso nesta tarefa, a criacao de ferramentas de anélise, faz com
que a mesma se torne mais facil. O segundo “V” ¢ de velocidade, esta consiste na velocidade
com que os dados sdo transferidos, armazenados. Esta velocidade ¢ extremamente rapida. O
terceiro “V”, ¢ de variedade, visto que os dados podem assumir diversas formas, podendo ser
dados estruturados, documentos de texto, imagens, etc. Tem de se entender qual ¢ a variedade

dos dados em questao para poder analisa-los e armazena-los (Sagirolu et al. 2013).
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Na disciplina de marketing, big data serve para fazer analises preditivas, onde o principal
objetivo ¢ prever como o consumidor poderd reagir a variadas taticas, fazendo com que
empresas tenham um maior insight no que toca ao comportamento e as preferéncias dos
consumidores. Com esta informagdo, ¢ possivel que as empresas possam satisfazer os seus
clientes e fideliza-los, conseguindo assim melhores resultados. Big data, permite também, a
andlise em tempo real, para que as decisdes possam ser tomadas rapidamente. Os sistemas de
recomendacdo, também sdo bastante utilizados em marketing, nos mesmos, os dados de
multiplos utilizadores sdo utilizados para que se possam gerar recomendacdes para pessoas
semelhantes, nds podemos ver este tipo de sistema no nosso dia a dia, pois varios websites
implementam-no, fazendo recomendagdes com base nos produtos que a pessoa vé€, ou com a
Netflix, que recomenda séries e filmes, com base nos nossos gostos.

A integracdo de tecnologias como o big data, em plataformas de automatizagdo, pode ter um
efeito significativo, fazendo com que os profissionais de marketing consigam obter mais
insights, e tomar decisdes mais acertadas (Cao et al. 2022), algumas das formas de como isto
pode ser feito, sdo a utilizacdo de ferramentas de integragdo de dados, tais como o “Apache
NiFi”, onde se pode recolher, agregar e fazer o streaming de dados provenientes de varias
fontes, tais como websites, redes sociais, etc (Chaudhuri, 2024). A integracdo com as
plataformas de automatizacdo pode ser realizada através de APIs ou conectores que tem como
objetivo facilitar o fluxo dos dados entre a plataforma e a infraestrutura que armazena ou possui

os dados.

1.10. O que é machine learning e qual o seu papel no marketing?

O conceito de machine learning pode ser caracterizado como uma vertente da inteligéncia
artificial, que tem como principal objetivo, o desenvolvimento de algoritmos e modelos
estatisticos, que permitem que os computadores realizem tarefas, sem que sejam explicitamente
programados para as mesmas. Ou seja, os sistemas aprendem através de dados, identificacdo e
reconhecimento de padrdes e tomam decisdes com base nas suas descobertas (IBM, 2024). O
machine learning pode englobar diversos tipos de algoritmos, que sdo feitos para melhorar a
sua performance ao longo do tempo, a medida que vao adquirindo experiéncia. Estes algoritmos

utilizem quantidades exorbitantes de dados, e extraem conclusdes 16gicas dos mesmos.
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No que toca a automatizagdo no marketing, o machine learning tem um papel importantissimo
na maneira como influenciam a forma das empresas interagirem com a sua audiéncia.
Utilizando o mesmo, ¢ possivel prever o comportamento do consumidor. Através da analise de
padrdes, conseguimos perceber as preferéncias do consumidor, os seus comportamentos, como
estes respondem a diferentes campanhas, etc.

Ao fazer com que ferramentas que utilizam o machine learning analisem dados historicos sobre
estes comportamentos, os profissionais de marketing, podem encontrar novas tendéncias e
padrdes que seriam extremamente dificeis para um ser humano encontrar.

Um dos aspetos mais fortes deste tipo de tecnologia € o facto da mesma melhorar a habilidade
de tomar melhores decisdes, pois as mesmas proporcionam tarefas de analise muito mais rapido
que um ser humano, fazendo com que se possam otimizar campanhas, personalizar conteudo e
determinar novos segmentos alvo de forma mais rapida e com maior probabilidade de sucesso.
Outro aspeto do machine learning, ¢ que este consegue caracterizar os leads obtidos, e
classifica-los pela sua importancia, fazendo com que a taxa de conversao suba.

Entendemos entdo que o Machine Learning ¢ uma ferramenta que veio mudar o marketing
digital por completo. Este permite por exemplo gravar, analisar e reutilizar cliques e
comentarios sobre marcas conseguindo assim aprender sobre as emogdes dos consumidores em
relagdo a marca. Este tipo de andlise permite que os profissionais de marketing consigam
personalizar as suas ferramentas, o que ajuda bastante na customizacdo de argumentos para
vendas. Outro exemplo, ¢ que as visitas dos consumidores aos websites das marcas sao
exponencialmente melhoradas, pois podemos categorizar as suas variadas reacdes em forma de
cliques, para que estes possam ter experiéncias cada vez mais customizadas (Ashley et al.
2015). A quantidade de dados que sdo criados e armazenados em cache nos dias de hoje ¢
segmentada e analisada para estabelecer padrdes, fazendo com que estas ferramentas consigam
0 deep learning, podendo assim aprender sobre os consumidores digitais, seja o seu
comportamento, as suas escolhas ou emocgdes.

O deep learning realizado por estas ferramentas passa por diversas camadas de dados sobre
consumidores, desde estes serem possiveis leads a clientes existentes, o que ajuda bastante na
recomendacdo de diversos produtos e acdes a individuos baseando-se nas suas necessidades
(He et al. 2013). Acredita-se que no futuro este tipo de tecnologia podera criar os produtos para
os consumidores, e também sugerir que decisoes este devera tomar, sobre que produto comprar

e onde o devera fazer (Bhimani et al. 2019).
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Conseguimos entdo perceber que as ferramentas de Machine Learning sdo analiticas,
comportam-se de forma similar aos humanos e sdo altamente personalizaveis (Kaplan et al.
2019), usando de forma primaria o big data para decodificar o comportamento do consumidor
baseando-se em agdes passadas para fazer esta acdo. O Machine Learning é maioritariamente
limitado a andlises e para a melhoria da comunica¢io com o publico alvo (Kosinski et al. 2013).
Os dados retirados de redes sociais tais como os likes e partilhas, servem como um recurso
fulcral para analisar as preferéncias dos consumidores no que toca as marcas (Capatina et al.
2020).

O réapido desenvolvimento nas tecnologias de informacdo e comunicacdo fez com que fosse
criado um novo ambiente no marketing digital. Isto aconteceu devido a grande quantidade de
dados criados diariamente. Esta expansdo tecnoldgica tornou possivel oportunidades de criar
estratégias de marketing com base em dados (Miklosik et al. 2019).

As ferramentas de andlise tém um papel fulcral no que toca ao planeamento estratégico e ao
processo de decisdo. Estes processos tornaram-se bastante dindmicos nos dias de hoje, estes
geralmente incluem fases como o planeamento, o fine-tfuning, a execugdo e a analise da
informacdo. Estas ferramentas permitem avaliar a eficidcia das estratégias de marketing
presentemente implementadas. Ao utilizar o big data e a inteligéncia artificial, ¢ possivel que
as empresas consigam prever o comportamento do consumidor, melhorar o seu processo de
decisdo e serem mais eficazes. A medida que a inteligéncia artificial e o Machine Learning
evoluem, a andlise no marketing torna-se mais poderosa, tendo diversos beneficios como a
visualizacdo de dados, um envolvimento com o consumidor em tempo real, e estratégias feitas
a medida (Miklosik et al. 2019).

Com estas ferramentas ¢ possivel descobrir relagdes escondidas entre dados e atingir uma
andlise que consegue prever futuras decisdes do consumidor (Miklosik et al. 2019).

Estas ferramentas t€ém também utilidades mais banais, tais como a identificacdo de anuncios
duplicados, a automagdo do atendimento ao cliente através de chatbots, prever a visibilidade
do website, etc (Miklosik et al. 2019).

O marketing digital tanto pode ser feito online, como também na internet de forma geral e em
dispositivos moveis, utilizando ferramentas como o hardware, software, e ferramentas de
comunicagdo. Componentes importantes incluem a andlise de mercado, publicidade, e
marketing em redes sociais, sendo que a a realiza¢do de analises ¢ importante em todas estas
acoes. O Machine Learning melhora o processo de decisdo no marketing digital oferecendo

benéficos tais como a otimizacao da performance, decisdes mais rapidas, automacao, reducao
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de erros e a habilidade de lidar com grandes quantidades de dados de maneira mais fécil.
Contudo estas ferramentas sao limitadas no que toca a criatividade, preocupagdes a nivel moral,
preferéncia do consumidor para a interagdo humana, e erros relacionados a algoritmos. E
verdade que o Machine Learning pode substituir diversas tarefas rotineiras, mas o envolvimento
humano continua a ser crucial para desenvolver, otimizar e tirar valor destas ferramentas
(Miklosik et al. 2019).

Numa publicacdo de 2020, titulada de ‘Impact of Big Data and Machine Learning on Digital
Marketing’, os autores Andrej Miklosik e Nina Evans, exploraram a maneira como as
tecnologias emergentes estavam a transformar o marketing de forma digital, criando assim uma
mudanga significante das atividades de marketing tradicionais.

O Marketing ¢ hoje em dia uma atividade eficiente no que toca a utilizagdo dos seus recursos,
existe um foco no investimento, e ¢ essencial para as operacdes das organizacdes. Esta
transformagdo € particularmente evidente através das redes sociais, onde o engajamento do
consumidor tornou-se crucial para a obtencdo de lucro destas empresas. As ferramentas digitais,
e as técnicas utilizadas expandiram—se, oferecendo assim novas maneiras de acrescentar valor
e reter clientes, especialmente através das redes sociais, uma area onde outrora era dificil
prosperar, quando usados métodos tradicionais (Miklosik et al. 2020).

Os autores falaram também no impacto disruptivo das tecnologias, tais como a realidade virtual,
conhecida como “VR”, e realidade aumentada, conhecida como “AR”, mudaram de forma
completa o comportamento do consumidor e os seus habitos de compra. Esta mudancga fez com
que fosse necessaria uma revisao de como as atividades de marketing eram feitas, de modo a
criar campanhas e atividades mais interativas e focadas no consumidor (Miklosik et al. 2020).

A medida que cada demografia fica mais diversificada, e com o crescimento da demanda pela
customizag¢do, conveniéncia e engajamento social, a transformacdo digital tornou-se algo
essencial. As organizacdes, e os seus departamentos de marketing visam uma constante
inovacao e incorporacdo das mais recentes tecnologias de modo a alcangar as expectativas em
constante evolu¢ao do consumidor.

Estas tecnologias minimizar as barreiras geograficas, e aumentaram a conectividade, fazendo
com que as empresas conseguissem mais dados para usarem nas suas analises, de modo a
servirem com um guia para as suas estratégias. A recolha de dados tornou-se fulcral para a
implementagdo estratégica nos dias de hoje (Miklosik et al. 2020).

Ao examinarem empresas que t€ém um foco em estratégias guiadas por dados, os autores

Miklosik e Evans, salientam o potencial para o crescimento de negocio e os desafios que se
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revelam. Os dados tanto podem ser estruturados, como semiestruturados, ou até mesmo nao
confidveis. o que faz as estruturas de bases de dados tradicionais ndo fossem suficientes. Os
problemas relacionados com a privacidade de dados, gestdo, seguranga e ética, sdo cada vez
mais prevalentes, o que fez com que fosse necessaria uma mudanga na forma como lidamos
com dados, para aproveitar de melhor forma a verdadeira capacidade da big data (Miklosik et
al. 2020). A simples acumulacdo de dados ndo ¢ suficiente, nem fornece qualquer conhecimento
ou vantagem competitiva para as empresas. E necessario que estas estruturem e processem os
dados que recolhem para poderem obter conhecimentos significativos (Miiklosik et al. 2020).
Para poder obter valor destas tecnologias, ¢ necessaria uma combinacao de trés partes: Pessoas,
Processos, e a propria Tecnologia. A implementarem sistemas de big data, tais como bases de
dados ‘NoSQL’, os dados podem ser armazenados e processados de melhor maneria, e desta
forma as empresas conseguem lidar com os dados estruturados e semiestruturados, suportando
assim atividades de marketing personalizadas (Mikolisk et al. 2020).

A ‘big data’ é a causa de um aumento exponencial da produtividade, através de uma melhor
gestdo de precos, feedback do consumidor e eficiéncias operacionais. Para desbloquear o
verdadeiro potencial destas tecnologias, os profissionais de marketing, devem combinar os seus
esforcos com disciplinas como a ciéncia de dados, machine learning, e analise de dados
avancada. As ferramentas que usam machine learning, permitem extrair e interpretar grandes
quantidades de dados, fazendo com que estes sejam essenciais no futuro do marketing
conduzido por dados (Miklosik et al. 2020).

No que toca a analise dos dados extraidos para marketing, os autores indicam que o crescimento
e 0 dominio dos media online sobre os media tradicionais, levou a um aumento do volume e
complexidade dos dados.

A big data é geralmente definida através de trés “V’s”. Estes sdo o volume, a velocidade e a
variedade. Os autores Miklosik e Evans indicam que se deve adicionar mais dois “V’s”, sendo
estes a veracidade e o valor, para que se possa sublinhar a importancia da obtencdo de dados
corretos, para a chegar a conclusdes factuais.

Estes sugerem que a big data permite chegar a respostas em tempo real, melhorando as a¢des
de marketing. As estratégias omnicanal beneficiam de forma significante da big data, pois
tratam-se de estratégias que incluem produtos, canais e diferentes interacdes de consumidores.
Ao mapear o comportamento do consumidor através destes meios, as empresas conseguem

prever futuros padrdes de compra (Miklosik et al. 2020).
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E entdo possivel aplicar a big data € machine learning nas estratégias de marketing, através de

diversas formas, estas sendo:

1.10.1. Analise nas redes sociais

A analise nas redes sociais transformou o marketing, pois fornece aos profissionais desta
disciplina um acesso extensivo de informacdo sobre o consumidor, que outrora ndo seria
possivel através de canais tradicionais. Os profissionais de marketing conseguem agora obter
informacdo em tempo real sobre localizagdo geografica, interesses e a demografia dos
consumidores. Técnicas como fext mining, analise de sentimentos e user profiling, fornecem
um entendimento sobre o comportamento do consumidor (Miklosik et al. 2020).

A machine learning tem um papel fulcral na analise de contetido nas redes sociais,
principalmente na andlise de sentimentos, que permite revelar as opinides dos consumidores e
detetar problemas de seguranga. Diversos modelos de machine learning foram aplicados a
dados retirados de redes sociais de modo a identificar reviews falsas, spam, bots, e outras
anomalias. Estas aplicacdes levam a conhecimentos mais profundos sobre o perfil do
consumidor e os sentimentos, permitindo ag¢des de publicidade mais segmentadas (Miklosik et
al. 2020).

Processo de decisao de produtos e compras

O conhecimento obtido através da andlise de dados ¢ crucial para novos langamentos,
especialmente em industrias como a moda. As marcas estdo cada vez mais dependes de modas
nas redes sociais, de modo a informarem-se para o desenvolvimento de novos produtos, usando

os dados para capturar as preferéncias dos consumidores (Miklosik et al. 2020).

1.10.2. Publicidade

A publicidade foi completamente transformada através do uso estratégico de analise de big
data, conseguindo agdes de marketing altamente segmentadas e personalizadas. Ao integrarem

conhecimentos fornecidos pela big data com andlises feitas por profissionais, as empresas
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conseguem fornecer contetido personalizado de forma mais precisa, tal como recomendar
conteudo baseado na preferéncia da audiéncia, ou até mesmo construindo personas altamente
detalhadas. O feedback em tempo real, permite também aumentar a precisdo destes aniincios e
consegue prever o nimero de visualizagdes € comportamentos de compra.

As metodologias mais recentes que refinam a selecdo do target para anuncios online,
separando-os de campanhas mais gerais, analisam dados de utilizadores de campanhas que
envolvem milhdes de individuos. Esta decisdo fomentada por dados, permite informar um
processo de decisdo criativo, onde o marketing pode usar dados de textos, dudio e video através
de machine learning para prever resultados de vendas. O machine learning € o uso de
inteligéncia artificial fazem com que seja possivel que os anlincios sejam mais interativos,

levando a um maior engajamento e relevancia no conteudo consumido (Miklosik et al. 2020).

1.10.3. Outras utilizacoes

A big data e machine learning podem ser usadas no marketing de outras maneiras, tais como o
mapeamento das tags utilizadas no contetido online, servigos de apoio ao cliente ou até mesmo

logistica (Miklosik et al. 2020).

1.11. O que ¢ data mining e qual o seu papel no marketing?

O data mining consiste no processo de reconhecer padrdes, tendéncias, correlagdes e
informagao relevante a partir de quantidades elevadas de dados. Este pode envolver diversos
processos e técnicas, tais como a analise estatistica, o machine learning e a inteligéncia
artificial, para que se possam descobrir padroes nos dados. O objetivo deste processo € extrair
insights relevantes, prever futuras tendéncias e tomar decisdes com base no resultado (Stedman
etal. 2021).

Como mencionado acima, o data mining pode ser feito de diversas formas, algumas das mais
relevantes no que toca ao marketing sao:

Association rule mining: que consiste na identificacdo de relagdes e associagdes entre variaveis

em grupos de dados em grande quantidade. Ao analisar os padrdoes de compra por exemplo,
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podemos perceber que produtos sdo comprados em conjunto frequentemente, e criar bundles
ou ofertas promocionais. Pode-se também, realizar o cross selling, em que se o consumidor
comprar um produto em conjunto de outro, o profissional de marketing pode promover estes
itens em conjunto (Stedman et al. 2021).

Clustering: esta ¢ uma técnica que junta grupos de dados similares, com base nas suas
caracteristicas, no marketing, esta técnica ajuda a identificar grupos de consumidores com
comportamentos similares, demografia, e preferéncias semelhantes. O clustering também pode
ser utilizado para fazer uma analise do comportamento do consumidor, como foi referido acima
(Stedman et al. 2021).

Classification: esta técnica associa categorias a diferentes dados com base nas suas
caracteristicas, € no marketing pode ser utilizado da mesma forma que o clustering, ajudando
na segmentacdo do consumidor, previsdo das preferéncias do mesmo e a otimizagdo de

estratégias de marketing (Stedman et al. 2021).

1.12. Como podem estas ferramentas trabalhar em conjunto?

Estas ferramentas embora sejam suficientemente eficientes por si so, t€m uma sinergia abismal
que leva a excelentes resultados. Para comecar, as tecnologias de big data armazenam e
processam dados estruturados e ndo estruturados. Antes de qualquer tipo de andlise os dados
geralmente devem ser organizados e pre-processados, € € aqui que as ferramentas de big data
entram em acdo, garantindo que os dados sdo de qualidade e consistentes. Esta grande
quantidade de dados armazenados nas infraestruturas de big data sdo perfeitas para o machine
learing, especialmente para que consigam treinar modelos complexos em grupos de dados
extensos. Os algoritmos de machine learning, analisam padrdes dentro do big data, para fazer
diversos tipos de previsdes. ApoOs este processo € necessario que se faca a extracao de insights
e para que se possam tomar decisdes fundamentadas, através das diferentes técnicas de data
mining. ApOs esta extragdo, as ferramentas de machine learning adquirem novos
conhecimentos, e adaptam-se imediatamente, em tempo real, o que faz com que o processo

possa ser automatizado sem qualquer tipo de interven¢do humana (rockcontent, 2021).

30



1.13. Desafios presentes na gestio e utilizacio de dados

Devido a enorme quantidade de dados disponiveis, surgem desafios no que toca a gestdo e
utilizagdo dos mesmos. Uma gestao eficiente de dados ¢ algo fulcral para as empresas, para
estas poderem extrair ideias e conhecimentos, e responderem de forma rapida as expectativas e
mudancas no mercado. Apesar de diversas plataformas de armazenamento de dados ndo serem
demasiado dispendiosas, muitas empresas tém dificuldade em gerir os seus dados de maneira
eficaz. Uma por¢ao significativa dos dados permanece sem quartel tipo de estrutura, fazendo
com que a analise dos mesmos se torne mais complicada, e afetando o processo de decisdo. Os
principais desafios sdo o local de armazenamento e a centralizagdo, a necessidade de anélise
em tempo real garantindo precisdo e preocupagao com a privacidade do consumidor (Miklosik
et al 2020).

Um framework como o modelo dos “5 P’s”, € sugerido para utilizagdo de andlises de big data

no que toca a decisdes em marketing (Miklosik et al. 2020).

1.14. Automatizacio e ferramentas de marketing digital

No marketing digital, as estratégias misturam e integram tecnologias, como software, hardware
e outras ferramentas de comunicagdo. Para o marketing digital ser eficaz sdo precisas diversas
técnicas, tais como a andlise do mercado, questiondrios, SEO, e redes sociais, todas estas
técnicas sdo impulsionadas por analises robustas, para que se possam tomar melhores decisdes
(Boddu et al. 2020).

O machine learning tornou-se numa ferramenta importante no marketing digital, podendo
auxiliar os profissionais de marketing com uma enorme quantidade de dados, de modo a
melhorar a precisdo do publico alvo e o engajamento dos mesmos com as estratégias criadas.
Estas ferramentas visam melhorar o processo de decisdo aprofundando a capacidade de analise
e automagao nos processos de marketing (Boddu et al. 2020).

A inteligéncia artificial estd a transformar rapidamente o marketing digital, ao simular a
inteligéncia humana, em areas como o reconhecimento da fala e de imagens, machine learnign
e pesquisa semantica. A inteligéncia artificial faz com que os profissionais de marketing

mantenham conexdes personalizadas com os consumidores, através estratégias propulsionadas
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pela andlise de dados, tendo assim a capacidade de fornecer uma vantagem competitiva
extremamente dificil de replicar (Boddu et al. 2020).

A inteligéncia artificial reestruturou o marketing digital através da analise de dados, interagdes
personalizadas e a automacao (Boddu et al. 2020). Aqui estdo as areas com maior impacto:

e Previsdo do mercado: Com a inteligéncia artificial, os profissionais de marketing podem
analisar as diferentes redes sociais, para poderem criar conteudo ‘feito a medida’
baseado nas preferéncias do consumidor, e nos seus interesses, fazendo com que o
contetido seja mais relevante.

e Chatbots: os chatbots fazem com que a interagdo em linguagem natural seja possivel
para os consumidores, ajudando-os a guid-los na sua jornada.

o Refinamento de anuncios: a inteligéncia artificial pode otimizar o posicionamento de
anuncios, especialmente nas campanhas PPC (paid per click), ajudando os profissionais
de marketing a descobrir novas formas de alcancar mais audiéncias de maneira eficaz.

e Marketing baseado no comportamento do consumidor: os dados de diversas atividades
online podem ser integrados com a inteligéncia artificial de modo a criar perfis
detalhados sobre o consumidor. Deste modo ¢ possivel para os profissionais de
marketing personalizarem o conteudo e as suas estratégias.

e Criacdo de leads: A inteligéncia artificial consegue analisar um elevado ntimero de
dados, de modo a identificar e classificar potenciais /eads.

o Criacdo de contetido automatizada: As empresas podem utilizar a inteligéncia artificial
para automatizar processos da cria¢do de produgdo de conteudo, tornando a criagdo de
campanhas e a sua execu¢do mais simples.

e Reconhecimento de imagens: As ferramentas de reconhecimento de imagens permitem
identificar e analisar imagens nas redes sociais, tornando possivel a recolha de dados,
sem estes serem baseados em texto.

As redes sociais sdo essenciais no marketing digital de modo a gerir a reputagdo da marca fazer
com que estas se mantenham competitivas, € que permanecam conectadas com os consumidores
(Boddu et al. 2020). As redes sociais sdo oportunidades para as empresas utilizarem social bots,
estes sdo bots capacitados pela inteligéncia artificial, que conseguem interagir nas redes sociais,
influenciando as discussdes. Estes bots sdo criados para fomentar a interagdo positiva,
comunicando de forma independente, ou semiautonoma, ajudando as empresas a simplificar o

seu processo de interagdo com o cliente.
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A automatizacgao tem um papel cada vez mais importante no marketing e nas suas estratégias,
e por isso diversas ferramentas de marketing. Um exemple de um deste tipo de ferramenta ¢ o
SEMrush.

O SEMrush ¢ uma plataforma de marketing digital que visa fornecer ferramentas para o SEO,
PPC, marketing de conteudo, redes sociais e pesquisa competitiva. Este ajuda as empresas a
melhorarem a sua visibilidade online e a ganharem insights no que toca as estratégias dos seus
concorrentes.

A plataforma foi fundada em 2008, e com o passar dos anos tornou-se numa das ferramentas
mais utilizadas do marketing digital, tendo milhdes de utilizadores.

O SEMrush tem diversas funcionalidades, que incluem:

e A pesquisa de keywords, e a auditoria de websites, sendo possivel obter recomendagdes
técnicas de SEO e a otimizagao de contetido e pesquisa de topicos;

e A analise de backlinks;

e A andlise do copy dos anuncios e a sua otimizacdo ¢ a andlise dos anuncios dos
concorrentes.

e Gestdo de redes sociais, sendo possivel agendar e postar conteudo em diversas
plataformas, ter acesso a analises e manter registos da performance do conteudo, e fazer
a analise das redes sociais dos concorrentes;

e A andlise competitiva, ndo s6 dos websites dos concorrentes, como também das suas
estratégias online, andlise da performance das pesquisas pagas e organicas dos
concorrentes, € identificacdo de tendéncias de mercado e oportunidades;

e Acesso a relatorios customizados para diferentes aspetos do marketing digital,
integracdo com o Google Analytics e outras plataformas, e visualizacdo de métricas
importantes e KPI’s (Brian, D. 2024).

Esta ferramenta ajuda os profissionais de marketing a otimizarem a sua presen¢a online e
melhorar as suas estratégias de marketing digital. Podemos entdo concluir que o SEMrush
permite que os profissionais de marketing poupem imenso tempo e esforco, sendo todo este
processo automatizado. Como a plataforma possui um sistema de alerta de keywords, avisando
o utilizador quando o ranking das mesmas sofre uma alteracdo, a necessidade de monitorizar
este processo ¢ removida, fazendo com que o mesmo possa focar-se em outras atividades

(SEMrush, 2024).
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1.15. Futuras Tendéncias

Algumas das tecnologias emergentes no que toca a automatizagdo no marketing sdo a Natural
Language Processing, este tipo de tecnologia, também conhecido como NLP, permite que
sistemas possam entender, interpretar € comunicar através de linguagens similares a dos seres
humanos (Singh, 2024). Nao podemos falar de Natural Language Processing, sem mencionar
os LLM’s. Os Large Language Models, mais conhecidos como LLM’s sdo sistemas avangados
de inteligéncia artificial capazes de interpretar e criar texto percetivel como sendo humano.
Estes modelos sdo treinados em enormes quantidades de dados e conseguem fazer diversas
tarefas, tais como escrever, sumarizar, interpretar, traduzir e responder a questdes (IBM, 2023).
O desenvolvimento destes modelos ja decorre ha alguns anos, sendo um dos momentos mais
significativos a introducdo do GPT-3 em 2020, e do GPT-4 em 2023, estas duas tecnologias
foram desenvolvidas pela empresa OpenAl e os modelos sdo referidos na maioria das vezes
apenas como ChatGPT. Estes modelos representam a tecnologia de ponta no que toca ao
Natural Language Processing (NLP) (OpenAl, 2024).

Os LLMs sdo capazes de criar texto coerente € contextual, baseando-se no input que recebem.
Estes sdo utilizados para a criacdo de conteudo, apoio ao cliente, marketing personalizado,
sendo assim, ferramentas valiosas para a automatiza¢ao de conteiddo em marketing.

De forma mais aprofundada podemos entdo dizer que, em relagdo a criagdo de conteudo, estes
sdo capazes da criacdo de copy de forma automatizada, criando copy para diversas agdes de
marketing, publicagdes de blogs, contetido de redes sociais e newsletters.

Em relagdo ao apoio ao cliente, os chatbots e assistentes virtuais sdo capazes de responder as
perguntas dos clientes, oferecer recomendagdes de produtos e resolver problemas em tempo
real. Como ndo ¢ necessaria qualquer interven¢do humana, estes modelos estdo disponiveis a
qualquer hora do dia, tornando a resolucao de problemas incrivelmente simples.

Os Large Language Models, sao também capazes de analisar dados e insights, conseguindo
analisar grandes volumes de dados extraidos de redes sociais, reviews e questionarios de modo
a extrair insights sobre o comportamento e sentimento do consumidor e tendéncias de mercado.
A andlise de concorrentes ¢ também possivel, pois estes modelos conseguem sumarizar diversos
detalhes sobre os concorrentes, conseguindo também comprar os seus conteudos e estratégias,
oferecendo assim planos de acdo aos profissionais de marketing.

O marketing personalizado ¢ uma das maiores vantagens, sendo possivel criar contetido

dindmico para diferentes segmentos de mercado, aumentando o engagement e conversdes.
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As campanhas de email tornam-se mais personalizadas, sendo que estes modelos conseguem
escrever emails personalizados baseando-se nos dados obtidos dos clientes, fazendo com que o
email marketing seja mais eficaz.

A publicidade, como a criacdo de anuncios, também ¢ beneficiada, pois estes modelos
conseguem criar copy’s especialmente feitos para diferentes plataformas e audiéncias. Os testes
A/B sdo outro beneficio, pois permitem criar varias versdes de uma campanha, conseguindo
assim perceber qual a versao mais eficaz.

Conseguimos entdo perceber que, os LLMs ajudam a:

e Simplificar a cria¢do de contetido;

e Aumentar a personalizacdo, melhorando a experiéncia do consumidor;

e Melhorar o apoio ao cliente

e Decisdes baseadas em dados, tornando as estratégias mais eficazes

e [Escalar os esfor¢os necessarios, pois & maneira que as empresas crescem, a procura por
conteido de marketing e apoio ao cliente aumenta exponencialmente. Os LLMs
conseguem escalar esta procura, criando contetido e oferecendo apoio em grande escala
sem que a qualidade seja comprometida.

e Aumentar a criatividade, visto que estes modelos tornam possivel a realizagcdo de
sessoes de brainstorming, devido a sua interatividade. Isto ¢ especialmente importante
em equipas mais pequenas, onde estas sessoes sdo praticamente inexistentes.

Atualmente um dos chatbots mais conhecidos é o ChatGPT. O ChatGPT mudou totalmente a
forma como as pessoas interagem com a internet, esta plataforma interativa, permitiu que os
consumidores pudessem obter respostas as suas questdes de forma instantanea, e que a mesma
respondesse as suas questdes e realizasse os seus pedidos. Para os profissionais de marketing,
este acontecimento, alterou o paradigma de forma exponencial, particularmente no que toca a
copywriting, que se trata da criacdo de conteudo escrito. A habilidade desta plataforma para
criar conteudo extremamente semelhante a linguagem humana faz com que os profissionais de
marketing possam criar copy’s personalizados e chamativos de forma rapida e eficiente. Com
a utiliza¢do de processos de linguagem natural, a plataforma consegue criar descrigdes para
produtos, textos para anuncios, conteudo para redes sociais e rascunhos para emails. Esta
automacao ¢ especialmente benéfica para empresas que visam manter um tom de voz
consistente em todos os seus canais, permitindo as equipas de marketing aumentarem a sua
produtividade sem afetar a qualidade final do produto. Adicionalmente, o ChatGPT também

pode ser uma grande ajuda na obten¢do de ideias, a ajuda na escolha de palavras-chave (em
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convergéncia com uma plataforma de SEO, como o SEMrush), e a adaptagdo do texto para o
melhor alinhamento com o tom de voz da marca, fazendo com que a presen¢a da mesma seja
coerente e consistente.

O ChatGPT pode ajudar em mais, do que a criagdo de contetido, este tem funcionalidades
adicionais como por exemplo o apoio ao cliente. E possivel criar chatbots, que tém como
principal objetivo ajudar com as questdes basicas dos clientes, fazendo com que recursos
humanos ndo se tenham de preocupar com essas questdes. E também possivel integrar o
ChatGPT com plataformas de CRM, onde este pode ajudar a personalizar a jornada do
consumidor e responder as suas questdes, fazendo com que as interagdes sejam mais rapidas e
eficientes. Ou seja, o ChatGPT pode ser a solugdo para alguns problemas previamente
encontrados no que toca a interagdo com o consumidor e ajuda a obter conhecimento valioso,
que tem como consequéncia a melhoria da otimizacao das estratégias de marketing.

Esta plataforma encontra-se em constante evolugdo, e incorpora o feedback dos utilizadores
para melhorar o entendimento da linguagem e as suas capacidades. Esta cpacidade de adaptagao
faz com que as empresas possam integrar a ferramenta nos seus processos de automagao sem
preocupacdo, pois sabem que este ndo vai deixar de ser atualizado, mantendo-se a para das
mudancas na linguagem do consumidor e o seu comportamento. Muitas empresas utilizam
API’s do ChatGPT, para usarem a ferramenta de maneira interna, podendo personalizar as suas
mensagens em grande escala, o que ¢ extremamente vital nos dias de hoje, onde a comunicagao
personalizada ¢ fulcral para o sucesso das empresas.

No dia 31 de Outubro de 2024, a OpenAl, proprietaria da tecnologia do ChatGPT, adicionou
novas funcionalidades de busca ao mesmo. A empresa tem como objetivo competir com o
Google, e ndo s6. A empresa também quer competir com a Microsoft, e servigos como a
plataforma Perplexity, que até a data era parecida ao ChatGPT, mas permitia fazer pesquisas
nos motores de busca (Reuters, 2024).

A OpenAl afirmou que com esta nova funcionalidade, a ferramenta iria usar ferramentas de
busca de terceiros, e conteudo feito diretamente pelos seus parceiros, para entregar a informagao
que o utilizador pretende.

A OpenAl ¢ responsavel por diversos desenvolvimentos, no que toca a produzir tecnologia de
ponta de inteligéncia artificial, que podem ser utilizadas em diversas industrias, incluindo o
marketing. As suas criagdes no que toca a ferramentas de speech-to-text, oferecem solugdes
para transcrever o feedback do consumidor, webinars, e reunides, o que ¢ extremamente util

para os profissionais de marketing. Com a ferramenta “Whisper”, que se trata de um modelo
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robusto de reconhecimento de fala, as empresas podem converter de forma simples, ficheiros
de 4udio, o que consequentemente possibilita uma analise mais rapida do conteudo, levando a
obtencao de respostas. Esta ferramenta permite preparar transcrigdes para que estes dados sejam
depois analisados, fazendo com que os profissionais possam entendes as tendéncias, areas de
desconforto e areas que tém de ser melhoradas, tudo isto baseando-se no feedback verbal do
consumidor.

Outra ferramenta que ¢ atrativa para os profissionais de marketing, ¢ a criacdo de imagens e
multimédia, o que simplifica outro processo na criagdo de contetido, automatizando-o. A
medida que estas tecnologias avangam, as empresas irdo possuir novas capacidades para
poderem criar contetido feito totalmente a partir de inteligéncia artificial, sendo este
visualmente apelativo, o que serd um enorme apoio para as futuras campanhas de marketing. A
OpenAi planeia lancar um novo modelo, completamente inovador chamado “Sora”, este
permite criar video através de prompts, ou seja, tudo o que o utilizador tem de fazer ¢ introduzir
na caixa de texto o que pretende, e o video serd criado. Estes videos terdo um limite de um
minuto, mas sdo totalmente detalhados com uma alta qualidade visual (OpenAl, 2024). Este
novo modelo podera ser o cataclista para a forma que o conteudo ¢ produzido, e
consequentemente para o marketing. Esta nova ferramenta podera ser usada para a criacdo de
contetido para redes sociais, podendo produzir contetido de curta duragdo para redes socias
como o Tiktok, Instagram Reels, e YouTube Shorts (Datacamp, 2024). A criagdo de publicidade
e atividades de marketing que geralmente sdo dispendiosas podem ser criadas, tais como
publicidades, videos promocionais, € demonstra¢des de produto (Datacamp, 2024).

De acordo com a Datacamp, apesar desta plataforma ainda nao ter sido lancada existem algumas
alternativas atualmente disponiveis, tais como “Runway-Gen-3”, “Lumiere” e “Make-a-
Video”.

Concluindo, os LLMs revolucionaram o espago da automatizacdo no marketing, trazendo
diversos beneficios. Ao automatizar os aspetos referidos acima, estes modelos ajudam as
empresas a serem mais eficientes, eficazes e oferecem a possibilidade de escala. Esta tecnologia
pode ser utilizada no marketing através de chatbots, que visam melhorar a comunica¢do com o
consumidor. O reconhecimento de imagem, que consiste nas tecnologias de reconhecimento de
imagem permitem que sejam feitas analise de conteudos visuais, maioritariamente imagens e
videos. No marketing isto pode levar a uma melhoria na personalizacdo do contetido, € na

compreensdo das preferéncias do consumidor com base nestes dados visuais.
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Existem também diversos desenvolvimentos que podem ser esperados, que certamente terdo
um impacto elevado na automatizacdo no marketing digital, tais como a personalizagdo
avancada, que certamente melhorard com o avango das tecnologias de machine learning,
criando assim campanhas de marketing ultrapersonalizadas, feitas individualmente para cada
consumidor. A criagdo de conteudo automatizado ¢ algo bastante antecipado, onde seriam
criados contetidos de marketing, com base nos perfis dos utilizadores. Por fim outro
desenvolvimento que ¢ bastante antecipado ¢ a descentralizagdo do machine learning, com o
aumento das preocupacdes relativas a privacidade, este tipo de sistema iria permitir que dados
considerados como ndo tratados, ndo fossem trocados, garantindo assim a preservacdo da

privacidade do consumidor (Neo, 2021).

1.16. Consideracgoes éticas

E extremamente importante que se pense na ética quando se usa a inteligéncia artificial, e outras
tecnologias similares, tanto no marketing como em geral, algumas das principais consideragdes
que devemos ter sdo, a garantia de que as conclusdes sdo justas, e sem qualquer tipo de
influéncia terceira, isto € um perigo, pois ferramentas de machine learning podem adquirir e
perpetuar discriminagdo através dos dados, € importante que se evite discriminagdo quer seja
racial, de identidade de género, ou qualquer outro tipo de caracteristicas.

E também imperativo que os modelos de inteligéncia artificial sejam transparentes e consigam
explicar os processos pelo qual baseiam as suas decisdes, isto trds paz de espirito para os
consumidores e leva a uma maior confianga. O problema da privacidade ¢ dos mais falados
atualmente, ¢ fulcral que os dados pessoais coletados, armazenados e processados respeitem as
legislacdes de protecdo de dados, qualquer profissional que use este tipo de tecnologia, deve
explicar de forma sucinta a sua politica de privacidade e obter um consentimento explicito sobre
a recolha dos mesmos (IBM, 2024). Os utilizadores devem ser informados acerca de como os
seus dados pessoais irdo ser utilizados, especialmente em campanhas de marketing
personalizadas. A utilizacdo de inteligéncia artificial deve sempre estar de acordo com a lei do
regulamento geral de prote¢dao de dados (RGPD).

A vulnerabilidade a ataques ¢ uma preocupac¢ao de seguranca que deve ser levada muito a sério,
a medida que os sistemas de inteligéncia artificial tornam-se mais comuns nas operagdes dos

profissionais de marketing, estes tornam-se possiveis alvos de ataques informaticos. E
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importante que existam medidas complexas de ciberseguranca para proteger os dados dos
utilizadores.

Com o aumento da automatizacao, quer seja com a inteligéncia artificial ou através da robotica,
a perda de trabalho e substitui¢do de humanos por tecnologias, torna-se num problema. E
importante que o impacto no emprego seja resolvido, e que os trabalhadores afetados recebam
beneficios, que seja na oferta de programas de ensino para a melhoria das suas capacidades, ou
através de outras medidas que deverao ser criadas por todo o mundo (IBM, 2024).

A responsabilidade de utilizacao destas tecnologias deve ser levada com extrema seriedade, os
seres humanos devem rever e intervir nos processos € decisdes das inteligéncias artificiais
sempre que possivel, garantindo assim que ndo surgem problemas com consequéncias graves.
A intervencdo humana poderé garantir que os modelos de inteligéncia artificial sdo confidveis
e chegam a conclusdes acertadas e corretas.

O impacto ambiental torna-se também num problema, pois sdo necessarios diversos recursos
para que os servidores, computadores e tecnologias associadas possam funcionar, ¢ importante

que se criem algoritmos que sejam eficientes com a sua utilizacdo energética (Huang, 2022).
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2. Metodologia

2.1. Visao geral do projeto de investigacio

A abordagem de investigacdo para este estudo combina uma revisdo da literatura com um
estudo qualitativo através de entrevistas estruturadas. Inicialmente, foi efetuada uma revisao
exaustiva da literatura para recolher informagdes sobre as teorias, estudos e aplicagdes
existentes da inteligéncia artificial e da automatiza¢do no marketing. Esta revisdo centrou-se na
analise de artigos académicos, relatorios da industria e publicacdes recentes para explorar a
forma como a inteligéncia artificial e a automatizacdo podem melhorar as estratégias de
marketing, particularmente através de experiéncias personalizadas dos clientes. Apds esta
analise, foram realizadas cinco entrevistas estruturadas com profissionais de marketing com
mais de cinco anos de experiéncia, sendo estes seniores e lideres de empresas. O objetivo destas
entrevistas foi recolher informag¢des em primeira mao de decisores e profissionais de marketing
sobre a forma como a inteligéncia artificial e as tecnologias de automatiza¢do impactam os seus

fluxos de trabalho e estratégias de envolvimento do cliente.

2.2. Processo de revisao da literatura

A revisdo da literatura teve como objetivo compilar e sintetizar o conhecimento atual sobre a
inteligéncia artificial e automatizagdo no marketing. Para garantir a exatiddo e a relevancia,
foram seguidos critérios especificos:

e Selecao de bases de dados e processo de pesquisa: Foram utilizadas bases de dados
académicas, incluindo o Google Scholar e publicagdes do sector.

e Critérios de inclusdo: Dada a natureza em rapida evolugdo da inteligéncia artificial e da
automatizacao, apenas foram consideradas, em grande parte, publica¢des recentes (dos
ultimos cinco anos). Além disso, era necessario que as fontes tivessem vdrias citagdes
para verificar a fiabilidade e a aceitagdo no campo.

e Processo de andlise: Depois de identificar os estudos relevantes, cada um foi revisto
quanto a sua contribui¢do para temas como a inteligéncia artificial na personalizac¢ao da
experiéncia do cliente, o papel da automatizagdo na racionalizacdo das tarefas de

marketing e as consideracdes éticas no marketing orientado para a inteligéncia artificial.
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As conclusdes deste processo formaram uma base tedrica para o desenvolvimento de
perguntas para as entrevistas e identificaram lacunas a serem abordadas através de

conhecimentos qualitativos.

2.3. Estudo Qualitativo

2.3.1. Fundamentacio da investigacio qualitativa

Foi escolhida a investigacdo qualitativa para complementar as conclusdes da literatura com
conhecimentos experimentais diretamente de profissionais que utilizam ou planeiam utilizar a
inteligéncia artificial e a automatizagdo no marketing.

As entrevistas estruturadas foram selecionadas devido a sua capacidade de fornecer
informagdes aprofundadas e subjetivas sobre os processos de tomada de decisdo, os beneficios
percebidos e os desafios associados a implementa¢do da inteligéncia artificial no marketing. Ao
entrevistar fundadores de pequenas e médias empresas (PME) e profissionais de marketing
experientes, este estudo teve como objetivo captar diversas perspetivas, tanto do ponto de vista

estratégico como operacional.

2.3.2. Participantes

Os alvos principais destas entrevistas foram profissionais experientes: dois fundadores de PME
onde um deles tem uma experiéncia significante na area do marketing e o outro em tecnologias
emergentes, e trés profissionais de marketing, com mais de sete anos de experiéncia, que tém
um conhecimento das praticas de marketing tradicionais e das ferramentas emergentes de
inteligéncia artificial e automatizacgao. Os primeiros dois participantes atuam no mercado B2C,
estando localizados em Portugal, enquanto os outros trés atuam no mercado B2B, estando

localizados em Franga, Reino Unido e Portugal.
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Foi utilizada uma amostragem intencional para garantir que os participantes possuiam uma
experiéncia significativa, excluindo os recém-licenciados e concentrando-se naqueles com um
historial de implementagdo ou planeamento de implementac¢do de estratégias orientadas para a
inteligéncia artificial. Esta abordagem teve como objetivo recolher ideias de participantes que
pudessem fornecer tanto o contexto historico como as proje¢des futuras sobre a inteligéncia
artificial no marketing. Durante a fase de recrutamento, existiu uma dificuldade inicial em
identificar profissionais com experiéncia pratica no marketing tradicional e em ferramentas de
inteligéncia artificial. Esta limitagdo foi ultrapassada através da minha rede de contatos, ou seja,
a amostragem foi feita por conveniéncia. Esta foi a abordagem escolhida por questdes de
acessibilidade e disponibilidade. Ainda assim procurei garantir a diversidade de perspetivas.
Para minimizar possiveis enviesamentos devido a relacdo entre entrevistador e entrevistados,
foi garantido um ambiente de neutralidade durante as entrevistas, onde os participantes foram

encorajados a responder livremente, sem interrupc¢des ou direcionamento de respostas.

2.3.4. Estrutura da entrevista

O formato de entrevista estruturada foi escolhido para manter a coeréncia em todas as
entrevistas e para garantir que as respostas se centrassem em topicos-chave.
As entrevistas duraram cerca de 30 minutos, tendo sido feito a cada participante 0 mesmo
conjunto de perguntas com base nos temas identificados na analise da literatura, exceto ao
ultimo participante, pois como maior parte das respostas eram semelhantes e ainda
permaneciam certas lacunas face a revisao da literatura, foi decidido que um conjunto novo de
perguntas novo seria feito a este participante. Esta foi a entrevista mais curta, tendo a duracao
de quinze minutos. As perguntas centraram-se em topicos como:
e Percegcdes do papel da inteligéncia artificial na melhoria da personalizagdo da
experiéncia do cliente.
o Formas especificas em que a automatizacdo melhorou ou poderia melhorar a eficiéncia
do fluxo de trabalho.
e Quaisquer reservas ou preocupacdes éticas sobre a adocdo de tecnologias orientadas

para a inteligéncia artificial.

42



Embora os participantes tenham sido incentivados a fornecer respostas detalhadas, foi-lhes
pedido que se concentrassem no topico de cada pergunta. Para evitar influenciar as suas
respostas, escolhi abster-me da partilha de opinides pessoais ou de orientar os participantes para

qualquer ponto de vista especifico.

2.3.5. Metodologia de recolha de dados

As entrevistas foram realizadas pessoalmente ou através do Microsoft Teams, consoante a
disponibilidade e a localizacdo dos participantes. Durante a entrevista escolhi colocar cada
pergunta e permiti que os participantes respondessem livremente, intervindo apenas quando
necessario para esclarecer uma pergunta ou reorientar a discussdo se um participante se
desviasse do tdpico principal.

Este método permitiu que os participantes expressassem ideias genuinas, mantendo as respostas
relevantes para as questdes de investigagao.

Para ambos os métodos de entrevista, sendo estes presenciais ou online, as conversas foram
gravadas, apenas como ficheiros de dudio. Para a transcri¢do dos mesmos foi utilizada a lingua

de programacao Python, devido a ser o método de automatizacao do processo mais seguro.

2.3.6. Analise de dados

Embora tenha sido inicialmente considerada uma anélise de conteido (Weber, 1990) pela sua
estrutura sistematica de categorizacdo dos dados, optou-se por uma analise tematica, conforme
proposta por Braun e Clarke (2006, 2019). Esta abordagem foi a mais adequada devido a sua
flexibilidade e capacidade de permitir uma melhor interpretagao das respostas dos participantes.
A andlise tematica ¢ um método para identificar, analisar e interpretar padrdes ou temas em
dados qualitativos. Trata-se de uma técnica aplicavel a diferentes abordagens e questdes de
investigacao.

Foi adotada uma abordagem indutiva e orientada pelos dados, permitindo que os codigos e
temas emergissem diretamente das respostas dos entrevistados, sem qualquer tipo de imposi¢ao

prévia de categorias.

43



Seguiu-se a abordagem reflexiva proposta por Braun e Clarke (2019), reconhecendo o papel

ativo do investigador na identificacdo e constru¢do dos temas. Apesar da codificacdo ter sido

indutiva, a interpreta¢do dos dados foi naturalmente influenciada pela minha experiéncia prévia

relativamente ao tema da inteligéncia artificial e automatizacdo no marketing, bem como a

familiaridade com os entrevistados. Para mitigar enviesamentos foi adotada uma postura de

escuta ativa e neutralidade durante todo o processo de recolha e andlise.

De acordo com Braun e Clarke (2006), estas sdo as seis fases para a realizacdo da analise

tematica:

1.

2
3
4.
5
6

Familiarizacdo com os dados
Criacdo de codigos iniciais
Agrupamento de coédigos em temas
Revisao dos temas

Definicao do significado dos temas

Relatorio de resultados

2.3.7. Consideracoes éticas

Para garantir as boas praticas no que toca a questdes éticas, foram adotadas varias medidas:

Consentimento informado: Todos os participantes foram informados sobre o objetivo
do estudo e foi obtido o consentimento informado antes da realizagdo das entrevistas.
Os participantes foram informados do seu direito de se retirarem do estudo em qualquer
altura, sem qualquer consequéncia.

Confidencialidade: Os dados recolhidos durante as entrevistas foram armazenados de
forma segura e as respostas foram anonimizadas para proteger a identidade dos
participantes. Detalhes identificaveis, como nomes e afiliagdes a empresas, foram
omitidos para manter a confidencialidade.

Neutralidade: Mantive uma posi¢do imparcial, garantindo que as minhas opinides
pessoais ndo influenciassem as respostas dos participantes. Esta abordagem ajudou a
preservar a integridade das respostas como reflexo das opinides e experiéncias genuinas

dos participantes.
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3. Resultados

3.1. Resumo das entrevistas

3.1.1. Entrevista 1:

O fundador, que ¢ proprietario de uma empresa de hotelaria e gestao de propriedades, salientou
o papel transformador da inteligéncia artificial e da automatizagdo no aumento da eficiéncia das
fungdes operacionais e de marketing da empresa. Ferramentas como ChatGPT, Perplexity Al e
WriteSonic sdo utilizadas principalmente para simplificar a criacdo de contetidos, a andlise da
concorréncia e a otimiza¢do do fluxo de trabalho. Embora a aprendizagem automatica ainda
ndo tenha sido amplamente implementada, reconhece-se o seu potencial para prever os
comportamentos dos clientes e otimizar as estratégias. A inteligéncia artificial também
desempenha um papel fundamental na gestdo de receitas, ajustando os pregos com base nos
dados do mercado, e ha oportunidades de utilizar a mesma, na gestdo da manutencdo para
identificar e resolver problemas recorrentes. Foram levantadas preocupagdes éticas em torno da
privacidade dos dados e do impacto ambiental da inteligéncia artificial, com o fundador a
sugerir que as empresas considerem compensar o consumo de energia da mesma de forma
semelhante aos impostos sobre o carbono. Além disso, o fundador vé a inteligéncia artificial
como um facilitador do trabalho criativo, permitindo que os funciondrios se concentrem em
tarefas de maior valor através da automatizacao de processos repetitivos. No entanto, continuam
a existir desafios para garantir a exatiddo dos conteudos gerados pela inteligéncia artificial e a

sua integrag@o nos fluxos de trabalho existentes.

3.1.2. Entrevista 2:

Na segunda entrevista realizada, o fundador discute o papel essencial das tecnologias da

informagdo, como a inteligéncia artificial, a automatizagao e os grandes volumes de dados, no
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marketing digital, nomeadamente na personalizagdo das experiéncias dos clientes. Salientam
que estas tecnologias permitem as empresas tirar partido de grandes quantidades de dados
provenientes de pontos de contacto online, permitindo-lhes analisar os comportamentos dos
clientes, a demografia e os padrdes de reserva. Ferramentas como o Google Analytics e o Zapier
sdo destacadas como principais facilitadores de insights e automacao, simplificando processos
e libertando os profissionais de marketing para se concentrarem na tomada de decisdes de alto
nivel. As ferramentas de inteligéncia artificial, incluindo os modelos de aprendizagem
automatica, ajudam a personalizar as experiéncias dos clientes, aprendendo com os dados,
embora as consideragdes éticas, como a privacidade dos dados e o impacto da inteligéncia
artificial nos direitos dos clientes, continuem a ser cruciais.

Em termos da influéncia da inteligéncia artificial nos empregos de marketing, o fundador
reconhece que certas fungdes podem ser perturbadas, particularmente as que envolvem tarefas
repetitivas como a redacdo de textos. No entanto, esta disrup¢ao também levard ao surgimento
de novas fungdes centradas na criatividade e nas competéncias avangadas, alinhando-se com a
tendéncia mais alargada de evolucdo impulsionada pela tecnologia no local de trabalho. Os
profissionais de marketing terdo de se adaptar, concentrando-se em tarefas como a producdo de
video ou a criacdo de conteudos, a medida que a IA assume os processos de rotina.

No que diz respeito a medi¢ao do ROI, o fundador salienta que as ferramentas de automatizagao
podem aumentar a produtividade e impulsionar o crescimento, mas a medicdo do ROI nem
sempre ¢ simples. Métricas como os custos de aquisi¢ao de clientes e a geracdo de receitas sao
uteis, mas surgem desafios na recolha e implementacdo de dados. Dados limpos, padronizados
e acionaveis sdo vitais para uma automatizagdo bem-sucedida e, sem eles, os esfor¢os ficam
comprometidos. O fundador partilha que a sua empresa tem dificuldade em adquirir os dados
certos para personalizar as experiéncias dos clientes, especialmente quando se trata de dados
privados. As ferramentas de inteligéncia artificial podem ajudar na aquisi¢do de dados,
especialmente para dados publicos, mas as preocupagdes com a privacidade dos dados pessoais
representam obstaculos significativos. A integracdo da inteligéncia artificial nas estratégias de
marketing requer uma consideracao cuidadosa dos desafios técnicos e éticos, mas quando bem

feita, pode levar a melhores experiéncias do cliente e ao crescimento do negdcio.

3.1.3. Entrevista 3:
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Na terceira entrevista realizada, entendemos que a integra¢do da automatizagdo, inteligéncia
artificial e big data surgiu como uma base das estratégias de marketing modernas, oferecendo
beneficios profundos em termos de eficiéncia e personalizagdo. A automatizacdo simplifica a
gestdao de campanhas complexas, permitindo uma segmentagao e personalizagao escaldveis que,
de outra forma, seriam impossiveis de alcan¢ar manualmente. A inteligéncia artificial melhora
estes esforcos, adaptando o contetudo a perfis de publico especificos, otimizando os fluxos de
trabalho através de técnicas como os testes A/B e gerando informagdes valiosas para o
planeamento de campanhas. Os grandes volumes de dados estdo na base deste processo,
proporcionando uma compreensdo pormenorizada dos publicos-alvo e permitindo uma
elaboracdo precisa das mensagens e das estratégias de acompanhamento. Ferramentas como o
Salesforce e o Pardot enriquecem ainda mais este ecossistema, facilitando a integragao perfeita
do CRM, reduzindo o esforco manual e melhorando a personalizacio. E importante salientar
que as consideragdes éticas, como a conformidade com o RGPD e a privacidade dos dados,
orientam a utilizacdo responsavel das ferramentas de inteligéncia artificial.

As campanhas impulsionadas pela inteligéncia artificial ilustram o impacto tangivel destas
tecnologias. Por exemplo, a segmentagdo do sector alimentar e de bebidas com sequéncias de
emails personalizados e informados por dados resultou em conversdes de elevado valor e
negocios fechados. O papel da inteligéncia artificial nestas campanhas vai para além da
personalizacdo, ajudando a correlacionar atividades especificas do sector com qualificagdes de
1&D (investigacdo e desenvolvimento). No entanto, desafios como a preparag¢do de dados para
a automatizacdo e a promogao da colaboragdo entre as vendas e o marketing sublinham a
necessidade de um planeamento robusto e de trabalho de equipa. A resolucdo de problemas
como dados desatualizados ou mal estruturados exige ferramentas de filtragem avangadas e
processos de atualizagdo dindmica dos dados.

A qualidade e a integragdo dos dados continuam a ser fundamentais para o sucesso da
automatizacao do marketing. Dados exatos e especificos permitem uma segmentagdo precisa
do publico-alvo e a relevancia das campanhas. A medicdo do sucesso envolve o
acompanhamento de métricas fundamentais, como as taxas de abertura e de cliques de correio
eletronico, e a andlise da progressdo do funil de vendas para aperfeicoar as estratégias. A
inteligéncia artificial melhora estes processos, fornecendo analises detalhadas e permitindo
melhorias iterativas no fluxo de trabalho, mas o seu potencial continua ligado a supervisao

humana. Embora as aplica¢des de curto prazo otimizem a prospecao e a eficiéncia do fluxo de
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trabalho, a adocdo da inteligéncia artificial a longo prazo promete personalizacdo e
automatizacao adaptaveis, embora com uma necessidade continua de gestao €tica da estratégia.
A evolugdo do papel dos profissionais de marketing na era da inteligéncia artificial destaca uma
mudanga no sentido de gerenciar ferramentas da mesma e aproveitar os seus insights, em vez
de executar tarefas rotineiras. Embora algumas fungdes em industrias mais simples possam
enfrentar a obsolescéncia, as fungdes em setores complexos como as financas ou a inovagao
dependerao do julgamento humano, da criatividade e da visdo estratégica. Os profissionais de
marketing do futuro exigirdo proficiéncia técnica, adaptabilidade e um profundo conhecimento
da mecanica da inteligéncia artificial. Estas competéncias serdo complementadas por uma
énfase na criatividade e na tomada de decisdes éticas, assegurando que as estratégias de
marketing transcendem as fronteiras algoritmicas e respondem a nuances nas necessidades

humanas.

3.1.4. Entrevista 4:

Na quarta entrevista, o entrevistado enfatiza o papel transformador da automatizag¢do, da
inteligéncia e do big data no marketing moderno. A automatizacao facilita a gestdo eficiente
do funil e as interagdes personalizadas com os clientes, com ferramentas como a HubSpot a
permitirem a escalabilidade. A inteligéncia artificial apoia tarefas como resumir informagoes,
gerar ideias criativas e produzir contetidos, embora os seus resultados exijam aperfeicoamento.
Apesar dos desafios na integracdo de dados e das limitagdes das ferramentas, a automatizacao
e a inteligéncia artificial simplificam significativamente os fluxos de trabalho, aumentando a
produtividade e otimizando os recursos.

O ChatGPT ¢ utilizado para tarefas como o resumo e a criacdo de /landing pages, mantendo
uma adesdo rigorosa as normas de privacidade dos dados. Os dados publicos sdo utilizados de
maneira prioritdria, e a formagdo organizacional, como por exemplo o treinamento obrigatdrio
relativamente a estes topicos, garantem a utilizagao da inteligéncia artificial de forma correta.
A automatizacdo alinha-se com os objetivos empresariais através da pré-qualificagdo de leads,
permitindo a criag¢do eficaz dos mesmos e poupando esforcos as equipas de vendas. No entanto,
a curva de aprendizagem e a experimentacdo frequente de ferramentas apresentam desafios,

destacando a importancia de selecionar as melhores solucdes e de aperfeicoar os processos.
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A eficécia dos esfor¢os de marketing ¢ medida através de indicadores-chave de desempenho,
como taxas de cliques, taxas de conversdo e custo por lead, com abordagens personalizadas
para campanhas organicas e pagas. Os desafios surgem da integracdo limitada entre sistemas
como o Salesforce, mas ferramentas abrangentes como o HubSpot demonstram o potencial dos
dados unificados para a otimiza¢do em tempo real. A inteligéncia artificial e a automatizagao
estdo preparadas para remodelar as fungdes de marketing, minimizando as tarefas repetitivas e
enfatizando o planeamento e a gestdo estratégicos.

A evolucdo da inteligéncia artificial exige uma mudanga nos conjuntos de competéncias dos
profissionais de marketing. Os conhecimentos técnicos, incluindo a programacao e a analise de
dados, tornar-se-3o cada vez mais valiosos, enquanto a adaptabilidade as ferramentas e
tecnologias emergentes sera essencial. Embora as tarefas técnicas estejam a ser automatizadas,
a supervisdo humana continua a ser crucial para manter a criatividade, a visdo estratégica e a
garantia de qualidade. O futuro do marketing reside no aproveitamento da IA e na adogdo da

aprendizagem continua para se manter competitivo num cendrio em rapida mudanca.

3.1.5. Entrevista 5:

Na tultima entrevista, o entrevistado fala da utilizagdo de ferramentas de inteligéncia artificial e
automatizacdo no seu trabalho diario, destacando a utilizagdo frequente do ChatGPT para
tarefas como a revisao de texto e a simplificacdo de contetidos. A ferramenta ajuda a adaptar o
tom de voz para se alinhar com a marca da empresa e também condensa contetidos complexos
em formatos mais digeriveis. O mesmo menciona a utilizacdo da inteligéncia artificial para a
otimizagdo da subject line nos emails na plataforma Pardot, embora note que nao utiliza muitas
funcionalidades avancadas de inteligéncia artificial nas suas tarefas didrias. Outra ferramenta
mencionada ¢ o Canva, que incorpora algumas funcionalidades de inteligéncia artificial, mas
nao de forma complexa.

Olhando para o futuro, o entrevistado manifesta interesse em explorar ferramentas de
inteligéncia artificial para a criagdo de video, uma éarea que ainda ndo incorporou no seu
departamento. Este reconhece o potencial da mesma para reduzir o custo e o tempo necessarios
para a producdo de video, embora ainda ndo tenha seguido este caminho. Em relagdo ao impacto

mais amplo da inteligéncia artificial e da automatiza¢do na personalizacdo do contetido e na
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experiéncia do cliente, o entrevistado destaca a capacidade da mesma em simplificar e tornar
as mensagens da empresa mais acessiveis, garantindo uma comunicagdo clara e alinhada com
as expectativas do cliente.

O entrevistado considera que o principal beneficio da inteligéncia artificial ¢ a sua capacidade
de simplificar a comunicacdo e melhorar a eficiéncia da entrega de conteudos.

O mesmo prevé que a inteligéncia artificial ird inevitavelmente remodelar o panorama do
marketing, tornando certas tarefas redundantes e introduzindo novos desafios. Embora a mesma
reduza a necessidade de trabalho repetitivo, o contributo humano continuara a ser essencial, em
especial para tarefas que exijam criatividade, supervisao estratégica e tomada de decisdes com
nuances.

A medida que a automatizagio evolui, a necessidade de os trabalhadores se adaptarem e
aprenderem novas competéncias sera fundamental para a seguranca do emprego. O entrevistado
sublinha a importancia da curiosidade e da adaptabilidade, salientando que os profissionais de
marketing devem adotar as ferramentas de inteligéncia artificial, explorar continuamente o seu
potencial e estar abertos a mudancga de fung¢des, como a transicao da criacdo de conteudos para
a edi¢do de conteudos.

Por ultimo, o entrevistado refere que as profissdes que dependem de tarefas rotineiras, como a
redacdo de texto, podem enfrentar riscos de obsolescéncia, mas sugere que a solugdo reside na
mudanga para fungdes de maior valor acrescentado, como a edi¢do de conteudos. Defendem
uma mentalidade de aprendizagem e adaptagdo continuas as ferramentas de inteligéncia
artificial, o que ajudara os profissionais de marketing a manterem-se relevantes num cenario
em constante mudanca. O foco reside na utilizagao da inteligéncia artificial ndo para substituir
o esforco humano, mas para amplifica-lo, permitindo que os profissionais se concentrem no

trabalho criativo e estratégico de nivel superior.

3.2. Comparacio e conclusio de resultados

A analise das entrevistas resultou na identificagdo de nove temas, divididos em trés categorias:

‘Temas comuns nas diferentes entrevistas’, ‘Perspetivas diferentes’ e ‘Padrdes notaveis’.

3.2.1. Temas comuns nas diferentes entrevistas
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3.2.1.1 Integragao da inteligéncia artificial e da automatiza¢do no marketing

Um tema consistente em todas as entrevistas ¢ o impacto transformador da inteligéncia artificial
e da automatizagdo nas func¢des de marketing. Todos os participantes destacam a forma como
estas tecnologias aumentam a eficiéncia, melhoram a criagdo de conteudos e permitem
experiéncias personalizadas para os clientes. Ferramentas como ChatGPT, WriteSonic,
Salesforce, Pardot ¢ HubSpot sdo mencionadas como ativos valiosos na automatizagdo de
tarefas como geracao de conteudo, analise de dados e segmentacdo de clientes. Esta integracao
¢ vista como essencial para as estratégias modernas de marketing, permitindo que as empresas
escalem as operacdes e adaptem as experiéncias aos perfis individuais dos clientes com uma
precisdo sem precedentes.

Como referiu o participante E1, “uso muito o ChatGPT e o WriteSonic para escrever textos e
blogs, e também para analisar documentos e obter ideias rapidamente sobre como abordar certos
segmentos de mercado.”

O participante E2 destacou a importancia da integragdo dos sistemas para a automatizagao,
referindo que “podemos usar dados de sistemas como o Hubspot ou do Google dentro do
Hubspot. Isto ¢ fundamental para que funcionem bem em conjunto e apoiem a automatizagao,

o0 que considero muito importante.”

3.2.1.2. O papel da inteligéncia na eficiéncia e na produtividade

A automatizacgdo ¢ repetidamente discutida como um meio de libertar recursos humanos de
tarefas repetitivas, permitindo que as equipas de marketing se concentrem em atividades de
maior valor, como o pensamento criativo ¢ a tomada de decisdes estratégicas. Varios
entrevistados sublinham que a inteligéncia artificial melhora a produtividade ao simplificar os
fluxos de trabalho, automatizando a criagdo de contetidos de rotina (por exemplo, subject lines
de emails, publicag¢des nas redes sociais) e otimizando processos como a qualificacdo de leads
e a gestdo de campanhas. Esta mudanca ¢ particularmente evidente no aumento da utilizagao
de ferramentas como o ChatGPT para a redagdo de contetidos, resumo de textos e alinhamento
de tons com as diretrizes da marca.

O participante ES refere o seguinte sobre a criagdo de contetido: “O ChatGPT uso para revisao
de texto... para adaptar alguns dos textos ao tom da empresa... para tornar textos e contetdos

mais simplificados e mais passiveis de serem consumidos.”
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O participante E4 afirma que “A automatizagdo estd muito ligada aos objetivos da empresa,
porque permite pré-qualificar leads de forma eficaz, o que acaba por poupar muito trabalho as
equipas de vendas.”

Por fim o participante E3 constata que “A automatiza¢do torna a gestdo de campanhas

complexas muito mais simples, porque permite fazer uma segmentacgao e personalizacdo em

grande escala, algo que manualmente seria praticamente impossivel.”

3.2.1.3. Consideragoes éticas e privacidade dos dados

As implicagdes éticas da inteligéncia artificial, particularmente no que respeita a privacidade
dos dados e ao seu impacto ambiental, sio uma preocupacgdo significativa em todas as
entrevistas. Os entrevistados expressam desconforto com o tratamento de dados de clientes,
especialmente informagdes privadas ou sensiveis, e salientam a importancia da conformidade
com regulamentos como o RGPD. H4 também um reconhecimento do impacto ambiental do
consumo de energia da inteligéncia artificial, com alguns a sugerir que as empresas deveriam
considerar a possibilidade de compensar a utilizacdo de energia, a semelhanca dos impostos
sobre o carbono. Esta preocupacdo reflete uma consciéncia crescente das responsabilidades
éticas decorrentes da implementacdo de tecnologias de inteligéncia artificial e de
automatizacao.

Relativamente as consideragdes o participante E1 menciona que ““Temos de estar atentos a
privacidade dos dados, claro, mas também ao impacto ambiental da inteligéncia artificial. Acho
que as empresas deviam comegar a compensar o consumo de energia, tipo como fazem com os
impostos sobre o carbono.”.

O participante E2, diz que “As questdes éticas, como a privacidade dos dados e o impacto da
inteligéncia artificial nos direitos dos clientes, tém de continuar a ser uma prioridade para todos

nos.

3.2.14. Mudanga nas fungoes e competéncias profissionais

Outro tema recorrente ¢ a transformacdo das fung¢des de trabalho no marketing. Embora
algumas tarefas, especialmente as repetitivas ou rotineiras, estejam a ser automatizadas, estao
a surgir novas fungdes que exigem competéncias mais criativas, estratégicas e técnicas. Os
entrevistados sublinham a importancia crescente da adaptabilidade e da proficiéncia técnica na

navegacao pelas ferramentas de inteligéncia artificial. Embora as tarefas tradicionais de
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marketing, como a escrita, possam tornar-se redundantes, estdo a surgir novas oportunidades
em areas como a edicao de contetidos, a producdo de video e a analise de dados. A evolugdo da
forga de trabalho sugere uma mudanca para fungdes que aproveitam a inteligéncia artificial para
melhorar o pensamento criativo e estratégico.

Os participantes afirmam:

El: “Vejo a inteligéncia artificial como uma grande ajuda para o trabalho criativo. Ao
automatizar as tarefas repetitivas, os funcionarios podem focar-se no que realmente acrescenta
valor.”

E3: “O papel do profissional de marketing estd a mudar muito com a inteligéncia artificial.
Hoje, ja ndo se trata tanto de fazer tarefas rotineiras, mas de gerir as ferramentas e usar os
insights que elas ddo. Em setores mais simples, algumas fun¢des podem desaparecer, mas em
areas complexas, como finangas ou inova¢ao, vai continuar a ser preciso o julgamento humano,
a criatividade e a visdo estratégica. No futuro, os profissionais vao ter de ser técnicos, adaptaveis
e perceber bem como a IA funciona e claro, manter a criatividade e tomar decisdes éticas para
que o marketing va além dos algoritmos e consiga responder as necessidades reais das pessoas.”
E4: “A evolugdo da IA exige que os profissionais de marketing mudem as suas competéncias.
Conhecimentos técnicos, como programacao ¢ analise de dados, vdo ser cada vez mais
importantes. Mas, mesmo com a automatizagdo de tarefas técnicas, o toque humano continua
essencial para garantir criatividade, visdo e qualidade. O futuro do marketing ¢ usar a IA e estar
sempre a aprender para ndo ficar para trés.”

E5: “A medida que a automatizagdo avanga, os profissionais tém de se adaptar e aprender coisas
novas para garantir o emprego. A curiosidade e a flexibilidade sio fundamentais. E importante
que abracem as ferramentas de IA, explorem o que elas podem fazer e estejam abertos a mudar
fungdes, por exemplo, passar de criar conteudos para os editar. As tarefas mais rotineiras, como
escrever textos, podem desaparecer, mas o segredo ¢ migrar para fun¢des com maior valor,
como a edi¢do. Quem mantiver uma mentalidade de aprendizagem continua vai conseguir

continuar relevante num mercado que esta sempre a mudar.”

3.2.2 Perspetivas diferentes

3.2.2.1 Adogdo e aplicagdo de ferramentas de 14
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Embora todos os entrevistados concordem com a importancia da inteligéncia artificial e da
automatizagdo, existem variagdes quanto a extensdo da utilizacdo destas ferramentas. Alguns
participantes, como o fundador na Entrevista 1, destacam a utilizag@o da inteligéncia artificial
para fins avangcados, como a gestdo de receitas e a previsdo do comportamento dos clientes,
indicando uma abordagem mais estratégica e orientada para os dados, dizendo: “Usamos
inteligéncia artificial, por exemplo, na gestdo de receitas, ajustamos pre¢os com base em dados
de mercado, e também na area de manuteng¢do, para identificar padrdes e resolver problemas
recorrentes.” (E1). Outros, como o participante na Entrevista 5, mencionam aplicagdes mais
diretas, como a simplificagdo de conteudos e ajustes de tom, revelando uma integragdo menos
complexa das ferramentas de inteligéncia artificial nos seus fluxos de trabalho didrios, dizendo:
“A ferramenta ajuda-me a adaptar o tom de voz aos valores da marca e também a simplificar
conteudos, se algo estd demasiado denso, consigo tornd-lo mais direto e facil de consumir.”
Esta diferenca no nivel de adocdo da mesma pode refletir a dimensdo da organizagdo ou as

necessidades especificas dos departamentos de marketing.

3.2.2.2. Desafios na gestdo e integrac¢do de dados

Embora todos os entrevistados reconhecam a importancia dos dados para impulsionar o
marketing baseado em inteligéncia artificial, a capacidade de gerir e integrar dados de forma
eficaz ¢ um desafio notavel. Os entrevistados das Entrevistas 2 e 3 destacam as dificuldades na
aquisicao de dados limpos e padronizados, particularmente em termos de dados pessoais de
clientes e integracdo de dados publicos.

“O mais dificil € conseguir os dados certos, especialmente os privados. As ferramentas de [A
ajudam com os dados publicos, mas quando entramos na questao da privacidade, os obstaculos
sdo grandes.” (E2)

“Um dos maiores desafios ¢ mesmo preparar os dados para que a automatizagdo funcione bem.”
(E3)

Em contrapartida, o entrevistado 4 salienta os desafios da integracdo da inteligéncia artificial
com os sistemas de CRM existentes, como o Salesforce, o que limita o fluxo continuo de
informacoes.

“A integracdo entre sistemas como o Salesforce nem sempre corre bem, mas quando usamos
algo mais completo, como o HubSpot, vemos logo como os dados unificados fazem diferenca,

dé para otimizar tudo em tempo real.”
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Estes desafios sublinham a necessidade de melhores estratégias de gestdo de dados e a
importancia de uma infraestrutura de dados robusta para tirar o méximo partido das capacidades

de inteligéncia artificial.

3.2.2.3. Perspetivas futuras e impacto da inteligéncia artificial nos empregos

O futuro dos empregos de marketing, particularmente no contexto da inteligéncia artificial e da
automatizacao, ¢ visto de forma um pouco diferente pelos entrevistados. Alguns participantes
preveem uma redugdo significativa das tarefas repetitivas e de baixo valor, com um aumento
simultaneo de fungdes mais criativas e estratégicas (Entrevistas 1, 2, 3, 5). Como refere E5:
“Com a automatizacao, as tarefas mais rotineiras vao sendo eliminadas, o que abre espago para
nos focarmos mais na parte criativa e estratégica. A inteligéncia artificial ndo vem substituir,
vem complementar.”

Em contrapartida, o participante na entrevista 4 salienta a importancia da formagao continua e
da aprendizagem de novas competéncias para se manter competitivo. Dizendo: “O futuro do
marketing passa por tirar o maximo partido da IA e nunca parar de aprender, s6 assim
conseguimos manter-nos competitivos num cenario que muda tdo depressa.” (E4). Embora o
impacto nas funcdes profissionais seja universalmente reconhecido, as areas especificas de
enfoque e adaptacdo (por exemplo, criatividade, estratégia, competéncia técnica) variam
ligeiramente consoante a perspetiva do entrevistado, embora as diferengas ndo sejam totalmente

opostas.

3.2.3. Padroes notaveis

3.23.1 Enfase no papel da inteligéncia artificial como potenciadora da criatividade

Surge um padrdo distinto em que a inteligéncia artificial ¢ vista ndo s6 como uma ferramenta
para automatizar tarefas de rotina, mas também como um fator de criatividade. Os participantes
nas Entrevistas 1, 3 e 5, em particular, notam como a inteligéncia artificial facilita as tarefas
criativas, como a geragdo de conteudos, o brainstorming de ideias e a producdo de videos. Esta
perspetiva alinha-se com a ideia de que a inteligéncia artificial ndo ¢ apenas um substituto do

trabalho humano, mas uma ferramenta para ampliar a criatividade humana, permitindo que os
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profissionais de marketing se concentrem em tarefas de ordem superior que exigem inteligéncia

emocional e visdo estratégica.

3.2.3.2. Preocupagoes com o excesso de confianc¢a na inteligéncia artificial

Apesar do entusiasmo pela inteligéncia artificial e pela automatizagdo, existe uma cautela
partilhada quanto a dependéncia excessiva destas tecnologias. Alguns entrevistados manifestam
a preocupagdo de que, sem supervisdo humana, a inteligéncia artificial possa levar a contetidos
que ndo tenham a compreensdo que os humanos possuem (Entrevista 3). Relatando que: “A
inteligéncia artificial melhora estes processos, porque da-nos analises mais detalhadas e ajuda
a otimizar os fluxos de trabalho de forma continua. Mas, mesmo assim, o seu verdadeiro
potencial so se concretiza com supervisao humana.”

Além disso, os entrevistados das Entrevistas 2 e 4 alertam para o facto de a crescente
dependéncia da inteligéncia artificial poder levar, inadvertidamente, a perda de empregos, a
menos que os profissionais se adaptem ao novo panorama tecnolédgico. Isto realga o delicado
equilibrio entre abragar o potencial da inteligéncia artificial e manter o toque humano no
marketing. Afirmando: “Acredito que algumas fun¢des em marketing podem ser afetadas,
principalmente aquelas mais repetitivas, como a redacdo de textos. A inteligéncia artificial vai,

inevitavelmente, mudar esse tipo de trabalho.” (E2).

3.2.4. Conclusao e implicagdes

Em conclusdo, as entrevistas revelam um amplo consenso de que a inteligéncia artificial e a
automatizacdo estdo a transformar o panorama do marketing, aumentando a eficiéncia,
personalizando as experiéncias dos clientes e permitindo abordagens mais estratégicas, criativas
e orientadas para os dados. Estas tecnologias estdo a remodelar as fungdes profissionais,
tornando certas tarefas redundantes e criando novas oportunidades que exigem competéncias
de nivel superior. No entanto, a integracao da inteligéncia artificial ndo esta isenta de desafios,
particularmente em termos de gestdo de dados, consideragdes éticas e garantia do equilibrio
correto entre supervisdo humana e automagao.

De um ponto de vista pratico, as empresas precisam de investir em sistemas robustos de gestao

de dados e dar prioridade a consideragdes éticas, incluindo a privacidade dos dados e o impacto
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ambiental da inteligéncia artificial. A medida que esta continua a evoluir, os profissionais de
marketing devem adaptar-se a novas fungdes que combinem a proficiéncia técnica com a
criatividade e o pensamento estratégico. Esta mudanca requer tanto a formagdo e mentalidade
de aprendizagem continuas para garantir que os profissionais de marketing permanecam
competitivos num ambiente em rapida mudanga.

Por fim, os resultados destacam a importancia de uma abordagem ponderada e equilibrada a
ado¢do da inteligéncia artificial no marketing. Embora a mesma ofereca um vasto potencial
para otimizar processos, melhorar a personaliza¢do e impulsionar a inovacgao, 0 seu sucesso
dependera, em ultima analise, da forma como ¢ integrada nos fluxos de trabalho existentes, da
qualidade dos dados em que se baseia e da experiéncia humana que orienta a sua aplicacdo. As
empresas que ultrapassarem com sucesso estes desafios estardo bem posicionados para
aproveitar o poder da IA para melhorar as suas estratégias de marketing e alcangar um

crescimento sustentadvel num mundo cada vez mais digital.
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Conclusao

Esta tese destaca o papel critico da inteligéncia artificial, da automatizacdo e das tecnologias
baseadas em dados na remodelagdo do marketing moderno. A medida que as empresas adotam
cada vez mais a inteligéncia artificial para melhorar os esforcos de marketing, conseguem
atingir niveis mais elevados de eficiéncia e personalizagdo. A integragdo de ferramentas como
a aprendizagem automatica, os grandes volumes de dados e as plataformas de automatizagao
fornece as empresas informacgdes valiosas sobre o comportamento dos consumidores,
permitindo a tomada de decisdes em tempo real e estratégias de marketing mais direcionadas.

No entanto, a utilizacdo generalizada da inteligéncia artificial no marketing levanta importantes
preocupagdes éticas, nomeadamente em relagdo a privacidade dos dados, aos enviesamentos
algoritmicos e ao impacto ambiental da tecnologia. As empresas devem ser proactivas na
abordagem destes desafios para garantir que a inteligéncia artificial e as tecnologias de
automatizacao sdo utilizadas de forma responsavel e transparente. Além disso, a rapida
evolucdo da tecnologia de marketing exige que os profissionais de marketing se adaptem
continuamente a novas ferramentas e metodologias. O futuro do marketing reside na
combinagdo da criatividade humana com o poder da inteligéncia artificial, garantindo uma
abordagem personalizada, eficiente e ética para envolver os clientes.

Em conclusdo, a inteligéncia artificial e a automatizagdo nao estdo apenas a transformar as
estratégias de marketing, mas também as fungdes e competéncias necessarias no campo do
marketing. Ao adotar estas tecnologias, considerando cuidadosamente as suas implicagdes
éticas, as empresas podem posicionar-se para o sucesso a longo prazo num mercado cada vez

mais automatizado e orientado para os dados.
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Apéndice

1. Perguntas para entrevistas

As entrevistas foram realizadas na sua maioria na lingua inglesa, logo aqui encontram-se na
sua totalidade, as perguntas feitas nas cinco entrevistas:

Papel da inteligéncia artificial no marketing
e How important is it for your marketing strategy to leverage information technologies
like automation, Al, and big data to personalize the customer experience?
e How do you currently use Al in your marketing efforts?

Utilizaciao de automatizacio no marketing
e What are some of the key ways you use marketing automation platforms to deliver
more personalized and relevant content to your customers?
e How does integrating your marketing automation system with your CRM help you
gain deeper insights into customer behavior and preferences?

Inteligéncia artificial e machine learning
e In what ways does Al and machine learning enhance your ability to predict customer
needs, optimize campaign timing and content, and provide real-time personalization?
e What specific tools or techniques do you use for these purposes?

Consideracoes éticas

e What are some of the ethical considerations you keep in mind when using customer
data and predictive analytics to personalize the customer experience?
e How do you ensure customer privacy and data security?

Alinhamento com a estratégia de marketing digital
e How do you ensure that your use of marketing automation, Al, and big data aligns
with your overall digital marketing strategy and supports your business objectives?
e Can you provide examples of successful campaigns where these technologies played a
crucial role?

Desafios e solucoes
e What are some of the challenges you face in implementing marketing automation and
leveraging data to personalize the customer experience, and how do you overcome
them?
e How do you handle issues related to data quality and integration across different
systems?

Medicao do sucesso



How do you measure the success and ROI of your efforts to personalize the customer
experience using marketing automation and data-driven insights?
What metrics do you track to evaluate the effectiveness of these initiatives?

How do you think Al and automation will affect marketing in the future?

Do you think job security is at risk?

What new skills do you think will be essential for marketing professionals as Al and
automation evolve?



