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RESUMO

Ao longo dos tempos se discute a importancia da Inteligéncia Artificial, que vem
ganhando cada vez mais espaco em nosso cotidiano através da evolucéo da internet,
ao acesso facilitado a mesma e a popularidade das redes sociais. Nesse contexto, a
metodologia de pesquisa adotada foi qualitativa, visando identificar a colaboracdo da
Inteligéncia Artificial no contexto das redes sociais, mais especificamente no
Instagram, Facebook e YouTube, para as empresas de Marketing Digital situadas em
Gramado/RS. O questionamento central que norteou esta investigacdo foi: Qual a
relevancia do uso da Inteligéncia Artificial nessas plataformas para as empresas de
Marketing Digital em Gramado/RS? E este questionamento é baseado no objetivo
geral proposto nesta monografia, sendo possivel identificar a colaboracdo da IA,
perante seu uso nas redes sociais para as empresas de Marketing Digital instaladas
na cidade de Gramado/RS. Para esclarecer este apontamento, buscou-se aplicar um
guestionario aos gestores das empresas de Marketing Digital instaladas na cidade de
Gramado/RS. A presente monografia ira abordar sobre a Inteligéncia Artificial e seu
uso para as empresas de Marketing nas redes sociais do Instagram, Facebook e
YouTube. Ser& descrito também as definicbes e as principais ferramentas que se
baseiam na IA. Para abordar essa questao, foi realizado um questionario direcionado
as empresas de Marketing Digital com sede em Gramado/RS. Este questionario foi
projetado para abordar aspectos relevantes sobre a percepcdo da Inteligéncia
Artificial, suas aplicagcbes e os desafios subjacentes. As respostas e andlises
fornecidas pelos entrevistados sdo de relevancia da IA no aprimoramento das
estratégias de marketing nesses canais, ressaltando tanto o potencial de criacao de
novas oportunidades quanto a necessidade de complementaridade com o trabalho
humano. Essas conclusdes destacam a importancia continua da IA e seu impacto nas
operacfes de marketing digital, fornecendo um quadro mais abrangente para as
empresas e profissionais do setor, que buscam se manter atualizados e competitivos
em um ambiente digital em constante evolucéao.

Palavras-chave: Inteligéncia Artificial. Redes Sociais. Marketing Digital.
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1 INTRODUCAO

O foco desta monografia estd exclusivamente voltado para o uso da
Inteligéncia Artificial aplicada as redes sociais, especificamente no Instagram,
Facebook e YouTube. Esta pesquisa tem como objetivo identificar a relacdo entre a
aplicacdo da Inteligéncia Artificial e seu impacto nas empresas de Marketing Digital
na regido de Gramado, no estado do Rio Grande do Sul. A escolha desse tema foi
motivada pelo crescente avanco da Inteligéncia Atrtificial, que esta transformando néo
apenas o0 cenario da tecnologia, mas também as praticas de marketing nas redes
sociais. Com base na importancia crescente dessa tecnologia, o pesquisador se
propbe a responder a seguinte pergunta: Qual é a importancia da utilizacdo da
Inteligéncia Artificial nas redes sociais Instagram, Facebook e YouTube para as
empresas de Marketing Digital em Gramado/RS?

Esta monografia é dividida em varias se¢fes de estudo. A primeira secdo
aborda o referencial teérico, contextualizando o tema e destacando sua relevancia na
sociedade contemporanea. Também sdo apresentados 0s objetivos gerais e
especificos, além do problema de pesquisa que esta monografia busca resolver.

No segundo capitulo, serd explorado o referencial tedrico em detalhes.
Comecando com a definicdo do conceito de Inteligéncia Atrtificial, sua evolugdo desde
0 surgimento e seu papel no cenario global, incluindo o Brasil. Sera enfatizado a
importancia das redes neurais e do Deep Learning, tecnologias fundamentais para a
aplicacao da Inteligéncia Artificial em Marketing Digital.

Além disso, sera abordado o Marketing Digital, seu planejamento e estratégias
especificas para as redes sociais Instagram, Facebook e YouTube. Neste contexto,
também sera explotado a histéria dessas redes sociais, suas ferramentas e métricas
usadas para avaliar o desempenho das publicacbes e dos perfis. Finalmente,
apresentada a conexao entre Marketing Digital e Inteligéncia Artificial, detalhando as
principais ferramentas e enfatizando o uso do Big Data, chatbots e a automacéao de
conteudo.

Os capitulos subsequentes se concentrardo na metodologia de pesquisa,
definindo o universo da pesquisa, que consiste nas empresas de Marketing Digital em
Gramado/RS. A coleta de dados é realizada por meio de revisédo bibliografica, consulta

a livros e artigos e aplicacdo de um questionario as empresas da amostra.
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Os resultados desta pesquisa oferecerdo valiosas informagdes sobre o
cenario da Inteligéncia Artificial no Marketing Digital das empresas de Gramado/RS.
Este estudo servira como um guia para essas empresas compreenderem as
tendéncias e o potencial da Inteligéncia Artificial nas redes sociais, bem como a
necessidade de adaptar e adotar essas tecnologias para manter sua competitividade
no ambiente digital em constante evolucao.

Portanto, os resultados da pesquisa mostram ndo apenas a relevancia, mas
também a urgéncia de abracar a evolugdo constante da Inteligéncia Artificial no
contexto do Marketing Digital, um tema atual e de grande importancia que ainda nao

foi totalmente compreendido pela maioria da populacéo.

1.1 TEMA

Com uma ampla janela de definicdes, Marconi e Lakatos (2017, p. 189)
relatam que o tema € o “assunto que se deseja estudar e pesquisar. O trabalho de
definir adequadamente um tema pode perdurar por toda a pesquisa.” Desta forma, os
autores trazem de forma sucinta a definicdo, mas destacam a sua importancia para o
andamento da pesquisa. Para Mascarenhas (2018, p. 68), “ndo importa se a razéo é
pratica ou intelectual: o fundamental € que o tema seja do gosto do pesquisador e
contribua para o avancgo da ciéncia.”

Contribuindo com o pensamento de Mascarenhas (2018, p. 67), Marconi e
Lakatos (2017 p. 149), apontam que “escolher um tema significa levar em
consideracao fatores internos e externos.” Entre estes fatores destaca-se “optar por
um assunto compativel com as qualificagdes pessoais [...]". Partindo desse ponto de
vista, pode-se sustentar a ideia de que a escolha do tema deve estar relacionada a
linha de pesquisa a qual o investigador esta vinculado (TOMAINO et al., 2016).

No entanto, Tomaino e outros (2016, p. 120) destacam que:

Ao escolher o tema, o pesquisador devera levar em conta sua atualidade e
relevancia social, seu proprio conhecimento a respeito do tema escolhido,
bem como sua aptiddo pessoal para lidar com as especificidades do tema
escolhido.

Partindo destes entendimentos sobre as definicdes e os pontos de vista sobre

tema de uma pesquisa, o académico devido ao seu interesse em tecnologias e ao



13

universo que a contempla, elegeu Inteligéncia Artificial como a sua base de pesquisa
para este presente trabalho.

A Inteligéncia Artificial tem um papel fundamental na histéria do Brasil e do
mundo. Para Medeiros (2018, p. 22) “entre todas as criagbes tecnoldgicas e as
incontaveis técnicas ja desenvolvidas pelo ser humano ao longo da historia, a
Inteligéncia Atrtificial (1A), €, sem davida, uma das conquistas mais emblematicas ja
alcangadas pela humanidade.” Com base nesta definicdo, faz-se necessario refletir
sobre o impacto da Inteligéncia Artificial no cotidiano atual, destacando-se a sua
utilizacdo pelas empresas de Marketing Digital instaladas na cidade de Gramado/RS.

1.2 DELIMITACAO DO TEMA

A delimitacdo do tema pretende limitar o alcance da pesquisa realizada ao
decorrer do trabalho. Com base neste significado, Mascarenhas (2018, p. 65)
conceitua que “delimitar € estabelecer os limites do tema”, ou seja, com a escolha do
assunto, a pesquisa foca-se em uma parte do estudo para apresentar seus resultados.
Contribuindo com as ponderac¢des de Mascarenhas (2018, p. 65), Severino (2014, p.

46) define que:

A primeira medida a ser tomada pelo leitor € o estabelecimento de uma
unidade de leitura. Unidade é um setor do texto que forma uma totalidade de
sentido. Assim, pode-se considerar um capitulo, uma se¢do ou qualquer outra
subdivisdo. Toma-se uma parte que forme certa unidade de sentido para que
se possa trabalhar sobre ela. Dessa maneira, determinam-se os limites no
interior dos quais se processara a disciplina do trabalho de leitura e estudo
em busca da compreensédo da mensagem.

De acordo, com Vergara (2016, p. 25) a delimitagdo do tema “refere-se a
moldura que o autor coloca em seu estudo. E 0 momento em que se explicitam para
o leitor o que fica dentro do estudo e o que fica fora.” E finaliza que a delimitagao “trata
de fronteiras concernentes a variaveis, aos pontos que serdo abordados, ao corte
(transversal ou longitudinal), ao periodo de tempo objeto da investigagao.”

Sob o mesmo ponto de vista, Marconi e Lakatos (2017, p. 254) trazem o
seguinte apontamento: “a delimitagdo s6 é dada por concluida quando se faz a sua

limitagdo geografica e espacial, com vistas na realizagéo da pesquisa”. O autor ainda
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salienta que é preferivel o aprofundamento da sua pesquisa do que a extensdo do
mesmo.

No entanto, Mascarenhas (2018, p. 68) completa que “é importante deixar
claro de que ponto de vista vocé pretende analisar o assunto”. Considerando essa
colocacdo do autor, é possivel reafirmar que a delimitacdo do tema tem papel
fundamental no presente trabalho.

Tendo em vista 0s aspectos observados, ressalta-se que a delimitacdo do tema
desta monografia estd embasada em como as empresas de Marketing Digital
instaladas na cidade de Gramado/RS utilizam Inteligéncia Artificial para assim

desenvolverem seus trabalhos nas redes sociais do Instagram, Facebook e YouTube.

1.3 PROBLEMA DE PESQUISA

O problema de pesquisa para, Marconi e Lakatos (2017, p. 190) é “uma
dificuldade, tedrica ou pratica, no conhecimento de alguma coisa de real importancia,
para a qual se deve encontrar uma solucdo”. O autor ainda conclui ser necessario
expor o problema de maneira clara e objetiva, pois pode facilitar a construgao principal
do trabalho. (MARCONI; LAKATOS, 2017).

Em conformidade com Marconi e Lakatos (2017, p. 190), Brevidelli e Sertorio
(2017, p. 8), escrevem que o problema de pesquisa significa: “tornar evidente uma
questao a ser resolvida”. Em outras palavras, sé é possivel haver um problema de
pesquisa quando se ha duvidas, questionamentos ou algo que chame a atencédo do
autor para assim buscar a resposta em qualquer meio através de uma pesquisa
cientifica. (BREVIDELLI; SERTORIO, 2017).

Do mesmo modo, Vergara (2016, p. 21) afirma em sua obra que o problema

€ uma: lacuna no conhecimento, uma questao nao resolvida, € algo para o qual se vai
buscar resposta, via pesquisa.” Menezes et al., (2017, p. 17), sinaliza em sua obra
gue o problema de pesquisa “deve ter como suporte um questionamento, cujo valor
cientifico sera avaliado a partir do que se pretende observar ou descobrir por meio

dele”. Os autores ainda complementam:

Propor uma questdo problematizadora, € importante que o pesquisador ja
tenha em mente respostas provaveis para tal questionamento.
Evidentemente, até chegar a um resultado, o pesquisador tera feito ou
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inferido algumas respostas; tais respostas, trazidas de imediato ap6s a
pergunta, sdo chamadas de hipéteses (MENEZES et al., 2017, p. 18)

Por outro lado, Mascarenhas (2018, p. 69), descreve que “chamamos de
problema uma dificuldade tedrica, a pratica para qual a qual tentamos encontrar uma
solugao”. Nem sempre todos os problemas possuem solu¢do, muitas vezes ao buscar
a respostas surgem outros guestionamentos, e com isso é possivel verificar novas
oportunidades, para assim formular e resolver problemas que antes passaram
despercebidos, contribuindo ainda mais para o progresso do presente estudo desta
monografia. (MASCARENHAS, 2018).

Destaca-se ainda a citacdo de Malhotra (2019, p. 8), onde afirma que esta é a
primeira etapa de qualquer projeto e ao fazé-lo, “o pesquisador devera levar em conta
a finalidade do estudo, as informacdes relevantes sobre o historico do problema, que
informacdes sdo necessarias e como elas seréo usadas para tomar decisdes.” E por
fim finaliza que a esta definicdo “envolve discussbes com os responsaveis pelas
decis@es, entrevistas com especialistas do setor, analise de dados secundarios. Uma
vez definido o problema com preciséo, a pesquisa podera ser concebida e executada
adequadamente”

Dado o exposto, buscou-se responder ao seguinte questionamento: Qual a
importancia da utilizacdo da Inteligéncia Artificial nas redes sociais do Instagram,
Facebook e YouTube para as empresas de Marketing Digital instaladas na cidade de
Gramado/RS?

1.4 OBJETIVOS

O autor Mascarenhas (2018, p. 65), define que “os objetivos de estudo € um
passo importante, pois define o tipo de problema que vamos abordar e o material que
vamos coletar durante a pesquisa”. No entanto, Menezes e outros (2017, p. 49)
complementam que “os objetivos tem uma grande importancia na escrita de um
projeto, pois € por meio deles que se busca responder a pergunta: para que
pesquisar?”

Além disso, Vergara (2016, p. 25) cita que se “Se o problema é uma questéo a
investigar, o objetivo € um resultado a alcancar. O objetivo final, se alcancado, da

resposta ao problema.” No entanto, Brevidelli e Sertorio (2017, p. 12) descrevem 0s
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objetivos como “acdes necessarias para testar as hipéteses”, ou seja, € essencial em
gue seja detalhado os aspectos que considerados ou avaliados no estudo.

Vale destacar também que:

A definicdo clara dos objetivos da pesquisa é um passo fundamental para a
etapa seguinte no processo de pesquisa, o “método”, pois a coleta dos dados
s6 pode ser realizada a partir da definicdo dos objetivos, isto €, do que se
pretende fazer. Além disso, ao final do processo, para descrever as
conclusbGes do estudo, o pesquisador necessitarda avaliar o alcance dos
objetivos. (BREVIDELLI; SERTORIO, 2017, p. 12)

Por todos esses aspectos apontadas pelos autores anteriormente, €
perceptivel que os objetivos podem ser classificados como objetivo geral e objetivo

especifico.

1.4.1 Objetivo geral

Para Marconi e Lakatos (2017, p. 254), a definicao de objetivo geral “esta
ligado a uma visdo global e abrangente do tema. Relaciona-se com o0 conteudo
intrinseco, quer dos fendmenos e eventos, quer das ideias estudadas.” Ja
Mascarenhas (2018, p. 68) acrescenta também que os objetivos gerias sao “objetivos
mais amplos da pesquisa, como mapear, identificar, diagnosticar ou levantar
informagdes”. O autor ainda complementa que o objetivo geral é aprofundar-se no que
ja foi dito, visando entender melhor sobre o tema desta monografia.
(MASCARENHAS, 2018).

Colaborando com as defini¢cdes vistas anteriormente, Menezes et al., (2017,
p. 50) salienta a necessidade de retomar o problema de pesquisa, para assim

completar todos os objetivos:

Para se estruturar mais claramente um objetivo geral, deve ser feita uma
retomada do problema que norteia a pesquisa. E, portanto, por meio desse
retorno que se transforma uma pergunta em um objetivo geral, néo
esquecendo que qualquer objetivo deve ser exequivel, ou seja, ndo pode
haver objetivo sem possibilidades de sua realizacdo. (MENEZES et al., 2017,
p. 50)

Ainda sobre, Menezes et al. (2017, p. 124), o autor complementa que o

objetivo geral “é o proprio problema cientifico redigido de uma maneira diferente, isto
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€, com um verbo que expresse agao no modo infinitivo”. No entanto, para Silva (2015,
p. 81) os objetivos gerais “sdo abrangentes, limitando-se a um ou dois, ho maximo
trés. Estdo vinculados diretamente a propria significacdo da tese proposta pelo
projeto”

A partir destes entendimentos, o objetivo geral proposto nesta monografia é
identificar a colaboracdo da Inteligéncia Artificial, perante seu uso nas redes sociais
do Instagram, Facebook e Youtube para as empresas de Marketing Digital instaladas

na cidade de Gramado/RS.

1.4.2 Objetivos especificos

Os autores, Marconi e Lakatos (2017, p. 254) defendem que os objetivos
especificos “apresentam carater mais concreto. Tém fungcdo intermediaria e
instrumental, permitindo, de um lado, atingir o objetivo geral e, de outro, aplica-lo a
situagdes particulares”.

Corroborando com a analise de Marconi e Lakatos (2017, p. 254), Silva (2015
p. 81) os objetivos especificos como aqueles que se “pretende alcancar em cada
etapa, isto é, sdo obtidos do plano de pesquisa. Tém fungdo intermediaria e
instrumental, permitindo atingir o objetivo geral a ser aplicado em situacdes
particulares”. Por outro lado, no entendimento de Menezes et al., (2017, p. 124), os
objetivos especificos “indicam as etapas intermediarias que levarao ao objetivo geral,
portanto, nascem dele”, ou seja, sdo as fases desta monografia que é necessario
ocorrer para a realizacéo do objetivo geral. (MENEZES et al., 2017).

O autor Mascarenhas (2018, p. 68), também descreve que “esse tipo de
objetivo detalha as inten¢des do estudo. Aonde o pesquisar pretender chegar ao
mapear, identificar, diagnosticar ou levantar informac¢f6es?” Partindo desse
pressuposto, o autor ainda cita que o0s objetivos especificos expdem o porqué de o
pesquisador aprofundar a respeito de um tema, ou seja, mostrar as particularidades
sobre os objetivos gerias. (MASCARENHAS, 2018).

Em vista dos argumentos apresentados pelos autores, 0s objetivos

especificos do presente projeto monogréfico serao
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a) Realizar pesquisa bibliografica, através das obras, teses, sites e também
explicar o que € a Inteligéncia Artificial, o Marketing Digital e as redes
sociais do Instagram, Facebook e YouTube;

b) Apontar o uso da Inteligéncia Artificial no Marketing Digital;

c) Analisar as mudancas que a Inteligéncia Artificial propde em relacéo ao
seu uso no Marketing Digital;

d) Entender o objetivo do uso da Inteligéncia Artificial nas redes sociais do
Instagram, Facebook e YouTube;

e) Evidenciar os beneficios da Inteligéncia Artificial no Marketing Digital;

f) Identificar como as empresas de Marketing Digital instaladas na cidade de
Gramado/RS fazem o uso da Inteligéncia Artificial;

g) Analisar como as empresas de Marketing Digital instaladas na cidade de
Gramado/RS fazem o uso da Inteligéncia Artificial;

1.5 JUSTIFICATIVA

E de fundamental importancia a justificativa em um projeto monografico,
Menezes et al., (2017, p. 50), cita um exemplo basico para o entendimento: “é como
se féssemos vender um objeto bastante caro quando h& outros iguais de pouco valor:
precisamos, entdo, encontrar razdes suficientes para fazer o nosso interlocutor
acreditar que nossa pesquisa (0 nosso objeto caro) tem valor”, ou seja, € necessario
entender sobre o assunto a ser falado, para assim ter uma justificativa clara.

No entendimento de Marconi e Lakatos (2017, p. 254), a justificativa tem:

Suma importancia, geralmente € o elemento que contribui mais diretamente
na aceitacao da pesquisa pela(s) pessoa(s) ou entidades que vao financia-la.
Consiste numa exposicdo sucinta, porém completa, das razbes de ordem
tedrica e dos motivos de ordem pratica que tornam importante a realizagédo
da pesquisa

No entanto, para Silva (2015, p. 80) a justificativa tem como “um elemento que
contribui mais diretamente para a aceitacdo da pesquisa pelas pessoas ou pelas
instituicdes que vao financia-la”. O autor ainda complementa que € necessario expor
0 que ja existe, mostrando seus erros e falhas para assim em um segundo momento
levantar propostas para aperfeicoar a ideia, e também os motivos que levam a realizar
a pesquisa. (SILVA, 2015).
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Partindo destes aspectos, 0 autor tem o intuito de investigar e entender como
as empresas de Marketing Digital na cidade de Gramado/RS utilizam a Inteligéncia
Artificial nas redes sociais do Instagram, Facebook e YouTube.

De acordo com Teixeira (2021, p. 31), as “empresas que abragaram o software
(Inteligéncia Artificial) em 2011 se tornaram lideres de mercado em seus segmentos”,
com um crescimento de forma exorbitante, a Inteligéncia Artificial tomou conta dos
noticiarios de negaocios, devido a sua utilizagdo em inimeros sucessos, como a Uber,
a Tesla e o Airbnb. (TEIXEIRA, 2021).

O autor Teixeira (2021, p. 35), ainda cita que “com tanta capacidade
computacional para trabalhar dados os e a inteligéncia para predicdo, algoritmos e
personalizacdo, é impossivel fazer o Marketing como sempre foi feito.” Isto €, o uso
da Inteligéncia Artificial no Marketing Digital presentemente é quase que uma
obrigatoriedade, pois com ela é possivel atingir niveis que antes, com a inteligéncia
humana, ndo eram possiveis.

Vergara (2016, p. 33) finaliza que para justificar, devemos nos fazer o seguinte
questionamento: “em que o estudo € importante para a area na qual vocé esta
atuando, ou para a area na qual busca formacé&o académica, ou para a sociedade em
geral? “

Portanto, o desdobramento do presente trabalho € de enorme importancia,
devido a este ajudar no aprendizado do autor, como concluinte do Bacharelado em
Administracdo da Universidade de Caxias do Sul/RS, Campus da Regidao das

Horténsias.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Para Menezes e outros (2017, p. 57), a “definicdo da teoria, muitas vezes, nos
da a seguranca necessaria para ter uma boa analise, etapa crucial do encerramento
da pesquisa.” O autor ainda complementa que ndo existe pesquisa sem uma teoria
gue a norteie, e € nessa parte que fazemos a introducdo do que sera apresentada no
presente trabalho. (MENEZES et al.,, 2017). No entendimento Marconi e Lakatos
(2017, p. 260) “é imprescindivel correlacionar a pesquisa com o universo tedrico,
optando-se por um modelo tedrico que sirva de embasamento a interpretacdo do
significado dos dados e fatos colhidos ou levantados.”

De acordo com Vergara (2016, p. 37) destaca que este é o “capitulo do projeto
gue tem por objetivo apresentar os estudos sobre o tema, ou especificamente sobre
o problema, ja realizados por outros autores.” E complementa que “dessa forma, o
autor do projeto e o leitor — cada um em seu tempo — tomam conhecimento do que ja
existe sobre o assunto, ou seja, sobre o estado da arte, oferecendo contextualizagao
e consisténcia a investigagao.”

Partindo das contribui¢des vistas anteriormente dos autores, Menezes et al.,
(2017, p. 57) e Marconi e Lakatos (2017, p. 260), onde os mesmos se complementam,
ressalta-se a importancia da fundamentacao teorica, ser feita por matérias atualizados

com o intuito de valorizar o tema a ser pesquisado.

2.1 INTELIGENCIA ARTIFICIAL

Analisando o cenério atual, observa-se que se tem discutido acerca da era da
informacé&o, onde a comunidade sobrevive a base da tecnologia e faz o uso dela em
todas as tarefas. Por mais simples que as atividades cotidianas sejam, utiliza-se de
ferramentas inteligentes para facilitar a sua realizagdo de maneira rapida e eficiente.

Partindo destas observacdes, Gabriel (2022, p. 56) destaca que a Inteligéncia
Artificial “é a area da Ciéncia da Computacdo que lida com o desenvolvimento de
maquinas/computadores com capacidade de imitar a inteligéncia humana”. Com isso,
Sichman (2021, p. 38) aponta em seus estudos que: “trata-se certamente de um ramo
da ciéncia/engenharia da computagdo, portanto, visa desenvolver sistemas

computacionais que solucionam problemas.” Ja para Santos (2021, p. 6), define a



21

Inteligéncia Artificial € “denomina¢cdo comumente empregada para se referir ao campo
da ciéncia destinado a fornecer maquinas com a capacidade de realizar funcées como
l6gica, raciocinio, planejamento, aprendizagem e percepgao.”

Mesmo que seja dificil de definir a Inteligéncia Artificial, Gabriel (2022, p. 56),

destaca que:

Existe uma ampla concordancia entre os pesquisadores sobre as habilidades
gue a inteligéncia precisa ter para ser considerada de nivel humano, como:
raciocinar (estratégia, solugdo de problemas, compreensdo de ideias
complexas e capacidade de tirar conclus6es em ambientes com incerteza);
representar o conhecimento (incluindo aquele de senso comum); planejar,
aprender, comunicar em linguagem natural; integrar todas essas habilidades
para uma meta comum; além de sentir (ver, ouvir etc.) e ter a habilidade de
agir (determinar o movimento e a manipulacdo de objetos) no mundo,
inclusive detectando e respondendo a ameacas. Além dessas habilidades, a
capacidade de imaginar (habilidade de criar imagens e conceitos mentais que
ndo foram programados) e ter autonomia ampliam a concepcdo de
comportamentos inteligentes.

Com base nas defini¢cdes vistas anteriormente, € possivel compreender que,
ao longo do tempo, a Inteligéncia Artificial foi considerada um produto de ficcao
cientifica que nunca sairia do papel, mas atualmente pode-se analisar que a mesma
se tornou realidade em diversos processos, sendo um ramo da tecnologia que esta
em constante crescimento e se aperfeicoando a todo momento. Os autores Moreli et
al., (2021, p. 22), complementam que “a sociedade simultaneamente se espanta com
0s prometidos ganhos em bem-estar e produtividade e se apavora com perspectivas
apocalipticas relacionadas a Inteligéncia Artificial”. Percebe-se também que a
Inteligéncia Artificial se tornou um grande desafio para os gestores, empresarios e
usuarios que estdo sempre em busca de maior produtividade no desenvolvimento de

suas atividades.

2.2 A EVOLUCAO DA INTELIGENCIA ARTIFICIAL

E de conhecimento, que a histéria da Inteligéncia Artificial comegou a séculos
atras, quando as civiliza¢des antigas tentaram criar maquinas que executavam tarefas
de forma inteligente, segundo Gabriel (2022, p. 20) a Inteligéncia Artificial “lanca suas

fundacdes em 1936, quando Alan Turing publica o paper Universal Machine, onde
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propdée uma “maquina universal’, — concebida a anos antes da existéncia de um
computador digital”.

Conhecida como a maquina de Turing, o autor ainda cita que este “é um modelo
abstrato de um computador (restringindo-se a aspectos légicos, como memoria,
estados e transicdes), que pode modelar qualquer computador digital prestando
contribuicdes imensuraveis para a ciéncia computacional.” (GABRIEL, 2022). O autor
Franco (2017, p. 7), complementa que o teste de Turing “ponderava sobre a
possibilidade de uma maquina inteligente emular o comportamento de um ser
humano. Turing propunha colocar um interlocutor conversando com duas entidades
distintas sem a possibilidade de vé-la.”

Destaca-se ainda que segundo Silva et al., (2018, p. 28), “por meio da maquina
de Turing, chamada de jogo da imitacdo, se uma maquina fosse capaz de ganhar, ndo
restariam as minimas davidas quanto a evidéncia de existir computadores inteligentes,

pela imitacdo dos comportamentos humanos.”

Figura 1 - Maquina de Turing
. i

Fonte: BILBAO, Hen"rique. Alan Turing e a inteligénc‘ia artificial: maquinas podem pensar?
Disponivel em: https://www.nsctotal.com.br/noticias/alan-turing-e-a-inteligencia-artificial-maquinas-
podem-pensar, Acesso em: 22 ago. 2022

No entendimento de Sichman (2021, p. 21), “desde o seu inicio em 1956, a
Inteligéncia Artificial procura desenvolver criagbes com a missdo de apresentar
maquinas inteligentes para o mundo”. O escritor Franco (2017, p. 8) ainda cita que o

termo Inteligéncia Artificial “foi cunhado por John McCarthy em um congresso sobre o
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tema realizado na Universidade de Dartmouth em 1956”. Para Silva et al., (2019, p.
14) também descrevem que durante os anos de 1960, “essa ciéncia recebeu o nome
de Inteligéncia Artificial e seus pesquisadores pensavam ser possivel que maquinas
realizassem tarefas humanas complexas, como raciocinar.”

Seguindo a evolugdo histérica, Gabriel (2022, p. 24), aponta outro marco

fundamental para a evolucéo da Inteligéncia Atrtificial:

Gordon Moore, CEO da Intel na época, observa, em 1965, que o nimero de
componentes por circuito integrado dobrava a cada periodo de 1 a 2 anos
(normalmente citado como 18 meses). Essa velocidade de crescimento
tecnolégico ficou conhecida como a famosa Lei de Moore, que se verificou
verdadeira nas décadas seguintes. (GABRIEL, 2022, p. 24)

O autor Gabriel (2022, p. 24), ainda traz informacdes referente ao famoso
inverno da IA (Inteligéncia Artificial), onde de “1970 a 1990, o interesse e o0s
investimentos na area comecam a diminuir gradativamente, em funcdo da decepcéao
com os resultados muito aquém das expectativas da década de 1960.” Durante os
anos que se passaram, 0s pesquisadores se mantinham otimistas em seus projetos e
com grandes expectativas, mas segundo Franco (2017, p. 8), “o otimismo inicial logo
cessou, na medida em que problemas mais complexos eram submetidos com
fracasso aos sistemas de |A existentes”. O autor ainda complementa que os
pesquisadores paravam nas limitacdes de poder computacional e também nas
estruturas reduzidas para descrever as resolugdes dos programas. (FRANCO, 2017).

Em contrapartida, os autores Moreli e outros (2021, p. 25), trazem o lado tedrico
positivo dessa histéria, onde foram desenvolvidas diferentes técnicas computacionais:
‘em particular houve significativo uso de probabilidades e légica para representar
conhecimento, bem como estatistica para aprendizado e teoria de utilidade e de
controle para tomada de decisdo”, ou seja, esse periodo foi fundamental para a
evolucdo, onde foi possivel trazer ferramentas consagradas em outras areas para
dentro da Inteligéncia Atrtificial, conseguindo assim deixar a IA mais solida. (MORELI
et al., 2021).

Ao passar dos anos, a Inteligéncia Artificial foi se desenvolvendo de maneira
lenta, apesar de buscar sempre novos ares com o intuito de se consolidar. Foi nesse
sentido que, segundo Gabriel (2022, p. 31) em “2008 surge o “Ndo”, um robd

autbnomo programavel — varias versdes foram disponibilizadas desde 2008, inclusive



24

a Edicdo Académica, que tem sido usada em pesquisa de educagdo em inUmeras
instituicdes de ensino no mundo.”

E foi a partir de 2010 que ocorreu o grande inicio das vendas e utilizacdo em
massa da Inteligéncia Artificial em todo mundo, com sua comercializacdo em grandes
escalas de aparelhos como: computadores, cameras, eletrodomésticos, entre outros.
(MORELI et al., 2021). Ainda, segundo os autores Moreli e outros (2021, p. 24) “por
volta de 2010, a area estava pronta para resolver problemas praticos reais em escala
nunca vista.” Desta maneira, em 2011 ocorreu 0 encontro entre computadores e
campedes humanos em jogos mentais, conforme apresentado pelo autor Gabriel
(2022, p. 34): “o sistema de IA Watson, da IBM (International Business Machines
Corporation), vence dois humanos no mais tradicional programa de perguntas e
respostas da TV (televisdo) americana: o Jeopardy”, mostrando ao mundo todo, que
as maquinas estavam adquirindo aprendizado sob a interagdo em linguagem natural.
Os autores Moreli e outros, (2021, p. 24), ainda apontam que “esse programa
apresentava consideravel habilidade de compreender linguagem natural e raciocinar
a partir de fatos e regras armazenados em grandes bases de conhecimento.”

Para Moreli e outros, (2021, p. 24), 0s anos seguintes superaram possivelmente
as apostas daqueles mais otimistas, pois nunca “‘um conjunto de técnicas atingiu
desempenho humano ou super-humano em atividades intrinsecamente ligadas a
inteligéncia, como deteccao de rostos em fotos ou sumarizacéo de textos.” O autor
ainda complementa que “finalmente, a sociedade como um todo notou que uma ponte
havia sido cruzada entre maquinas e humanos.” Um exemplo disso foi o famoso
lancamento de um sistema de assisténcia de voz da Amazon, a Alexa, que segundo
Gabriel (2022, p. 34) “é capaz de realizar inumeras fung¢des por meio de interacdes de
voz: tocar musica, criar listas de pendéncias, fornece previsdo do tempo, noticias
sobre transito, esportes e outras informag¢des em tempo real.” Esse sistema segue até
os dias atuas no mercado, incluindo fungbes como automacéo de ambientes e
comandos para realizar pedidos de compras.

No ano de 2016, foi lancado o robé humanoide Sophia, que se tornou uma
celebridade global dando entrevistas, participando de conferéncias, capa de revistas,
e etc. O autor Gabriel (2022, p. 36) complementa que:

O robd foi projetado para interagir socialmente — seu rosto foi modelado com
as feicdes da atriz Audrey Hepburn e é capaz de realizar mais de 50
expressodes faciais. Sophia foi 0o primeiro rob6 a possuir nacionalidade: em
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outubro de 2017, ela recebeu a cidadania da Arabia Saudita. (GABRIEL,
2022, p. 36)
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Fonte: GABRIEL, Martha. Inteligéncia Artificial: Do Zero ao Metaverso: Grupo GEN, 2022.
9786559773336. E-book. Disponivel em:
https://integrada.minhabiblioteca.com.br/#/books/9786559773336/. Acesso em: 15 ago. 2022.

A partir de 2017, as inovacdes envolvendo a Inteligéncia Atrtificial se tornaram
tdo abundantes e frequentes que é impossivel relata-las aqui, sendo sua
disseminagdo nas mais diversas areas de negdcios: agro, saude, financas, varejo,
Marketing, educacao e energia. (GABRIEL, 2022).

2.3 A INTELIGENCIA ARTIFICIAL NO MUNDO

Com esse panorama de crescimento das tecnologias, ganha destaque o
governo chinés, que visa dominar o ramo global até 2030 com investimento em
circuitos integrados de algoritmos, sendo seu principal objetivo as aéreas inteligentes
das cidades, defesa e manufatura, criando assim um grande mercado doméstico de
Inteligéncia Artificial. O governo possui apoio de grandes empresas chinesas — como
Baidu, Alibaba e Tecent — e estima-se que seu investimento atinja cerca de 150
bilhdes de dolares. Além disso, o governo chinés cogita criar uma espécie de “Vale do
Silicio” desenvolvendo um parque para até 400 empresas com foco em pesquisa e
desenvolvimento de patentes e cidades inteligentes. (CARVALHO, 2021).

A Inteligéncia Artificial, para Moreli e outros (2021, p. 61), “é€ um pilar importante

na transformacéo digital por seu papel altamente estratégico na geracdo de negocios



26

e na obtencao de lucro.” O autor ainda traz numeros onde as “pesquisas mostram que
os investimentos globais em IA devem saltar de US$ 3,5 bilhdes em 2018 para US$
26,1 bilhdes em 2023.”

Segundo Carvalho (2021, p. 24), o “Reino Unido, que ja € o pais europeu com
maior densidade de startups de IA na area de saude, devera ter aproximadamente
16% do mercado mundial de IA em 2030” o autor ainda complementa que na Franga:
“o presidente Emmanuel Macron anunciou plano de investimento de US$ 1,8 bilhdo
até 2022 para transformar a Franca em um dos lideres mundiais em IA.”, esses
recursos seréo usados exclusivamente para criar instituicdes profissionais, fornecer
dados e recrutar pesquisadores. Vale ressaltar que ao final do mandato de Francois
Hollande, antecessor do presidente Emmanuel Macron, o governo elaborou um
relatério sobre a importancia da Inteligéncia Atrtificial para a Franca. (CARVALHO,
2021).

Analisando de maneira geral na América do Sul, o autor Moreli et al., (2021, p.
61) revisita uma solugao, “considerando que ha uma necessidade urgente de uma
solucdo sustentavel para seus baixos niveis de produtividade e crescimento
econdmico, a IA surge como uma promessa para transformar a base de crescimento
econdmico sul-americano.”

Atualmente, o Estado brasileiro trata de forma néo estratégica o investimento
em areas de pesquisa e inovacao referentes a tecnologia de IA e, consequentemente,
cabe ao mesmo aderir o papel de consumidor de servicos baseados em IA que outros
paises irdo desenvolver futuramente. Segundo Carvalho (2021, p. 25), no Brasil “os
movimentos de estimulo ao uso, e mais importante, a producdo de pesquisas,
inovacdes e tecnologias de IA internacionalmente competitivas ocorrem de forma
isolada, timida, sem estratégia e foco claros”.

Neste cenario, para que o Brasil possa contribuir para o desdobramento da
ciéncia aplicada no ramo tecnolégico e ndo depender de outros paises, 0 mesmo deve
investir em centros de Inteligéncia Artificial qualificados, visando competir
internacionalmente e se igualar aos demais centros tecnologicos espalhados pelo
exterior. Com o investimento na area, o pais contribui agregando conhecimento para
a comunidade cientifica, gerando empregos para sua populacédo e alavancando sua
economia. (CARVALHO, 2021). E importante acrescentar que para Moreli e outros,
(2021, p. 24) no Brasil a “IA pode apresentar um grande beneficio econémico atingindo

um adicional de US$ 432 bhilhdes no seu valor agregado bruto em 2035. Isso
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representaria um incremento de 0,9 ponto percentual no crescimento para aquele
ano.”
Em consequéncia disso, nota-se que com toda essa evolugcdo mundialmente

da Inteligéncia Artificial Gabriel destaca que:

Aumentam-se também as preocupac¢des com a seguranca, a privacidade e
0s avangos éticos das tecnologias. Assim, em 2018, entra em vigor, na
Europa, o0 GDPR — Regulamento Geral sobre a Protecdo de Dados —, que
desencadeia a criacdo de leis dessa mesma natureza ao redor do planeta,
como a LGPD (Lei Geral de Protecdo de Dados Pessoais), que entrou em
vigor no Brasil em agosto de 2020. (GABRIEL, 2022, p. 36).

Para a Teixeira (2021, p. 78) a lei n. 13.709/2018, Lei Geral de Protegéo de
Dados Pessoais (LGPD), “é indiscutivelmente um grande marco no cenario nacional
guanto a protecéo de dados de pessoas fisicas.”

Por todos esses aspectos apresentados anteriormente sobre a Inteligéncia
Artificial no Brasil, € natural que haja uma disputa entre os paises pela lideranca desta

tecnologia tdo valiosa e ambiciosa para o futuro.

2.4 REDES NEURAIS

As redes neurais artificiais sdo a base da Inteligéncia Atrtificial, para Gabriel
(2022, p.80), As redes neurais artificiais (RNA) “sdo sistemas computacionais
importantes para o desenvolvimento da Inteligéncia Artificial, pois sao inspirados nas
redes neurais biol6gicas existentes nos cérebros animais (ndo necessariamente
humanos).“ A rede neural humana € formada pelos neurdnios onde este possui a
capacidade de processamento e armazenamento de informac¢do e com esse mesmo
sentido que foi descoberta a rede neural artificial. (GABRIEL, 2022).

Os autores, Silva e outros (2018, p. 112) destacam que as redes neurais
artificiais sdo um “campo de Inteligéncia Artificial responséavel por simular e referenciar
as atividades cerebrais dos neurdnios por meio de modelos matematicos.”

No entanto, Moreli e outros (2021, p. 347) definem as redes neurais artificiais
como: “sistemas de computacéo originalmente inspirados em modelos matematicos
de cérebros de animais, com o objetivo de resolver problemas da mesma maneira que
esse ceérebro resolveria”. Ainda sob o mesmo autor, Moreli e outros (2021, p. 170)

apontam as redes neurais artificiais “tém permitido identificar materiais ainda
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desconhecidos que apresentem propriedades desejadas para aplicagOes

especificas”.

As RNA sdo uma rede de cole¢cdes composta por muitos processadores
(“neurdnios”), tendo cada um possivelmente uma (pequena quantidade de)
memoéria local. As unidades operam apenas em seus dados locais e nas
entradas que recebem por meio das conexfes ou dos links unidirecionais. A
unidade de rede tem uma regra para somar os sinais vindos e uma regra para
calcular um sinal de saida, que é entdo enviado para outras unidades da rede.
As regras para calcular a saida sdo conhecidas como sendo a fungdo de
ativagdo. (SANTOS, 2021, p. 41).

As redes neurais artificias, se dividem em duas abordagens, sendo a primeira
com o foco em processos biolégicos no cérebro, com a abordagem bem-sucedida em
diversas aplicagcbes, como a visdo computacional, reconhecimento de fala, games e
entre outras. Sua outra linha de abordagem que o objetivo do presente trabalho, é o
uso das redes neurais em Inteligéncia Artificial com o desenvolvimento focado em
neuros computadores transformando-se em um computador que utiliza como fonte de
processamento 0SS neurdnios biolégicos formados por DNA  (&cido
desoxirribonucleico). (GABRIEL, 2022).

A historia das redes neurais segundo Gabriel (2022, p. 80) iniciou-se em: 71943,
Warren McCulloch e Walter Pitts criaram um modelo de redes neurais baseado em
matematica e algoritmos, que deu origem a varias linhas de pesquisas em redes
neurais artificiais”. Complementando esse pensamento, o autor Santos (2021, p. 41)
destaca que uma “primeira onda de interesse nesse assunto surgiu apos a introducao
dos neurdnios simplificados por McCulloch e Pitts em 1943, também conhecidos como
modelos conexionistas”.

Silva et al., (2018, p. 115) afirma em seus estudos que a “estrutura de rede de
camada unica foi proposta em 1958, por Rosenblatt, € a forma mais simples de
estruturacdo de rede neural artificial, considerando que se constitui de uma camada
neural e de um neurdnio.”

Dando seguimento nos acontecimentos histéricos, as redes neurais artificiais
voltaram a ganhar destaque somente em 1975, quando Paul J. Werbos apresentou o
algoritmo backpropagation, tornando eficiente o treinamento algoritmo de redes. Mas
as redes neurais artificiais foram perdendo espaco ao longo dos anos, isso se da
devido a grande demanda por volumes de dados e os amplos recursos, substituido

naquela época por métodos quantificados como os Support. (MORELI et al., 2021).
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Apds isso 0s progressos se estagnaram por mais de uma década, segundo
Moreli e outros (2021, p. 348) essa pausa se deu devido ao posicionamento infeliz de
Marvin Minsky, que “desacreditou essa linha de pesquisa em detrimento do IA
simbdlico (que atingiu relativamente pouco sucesso), até que na década de 1990
houve uma ressurgéncia do interesse nas redes neurais.” O autor ainda complementa
que “dado o grande avanco na teoria fundamental que habilitou o aprendizado em
redes neurais profundas, que levou a “Deep Learning Revolution” de 2012.” Com seu
ressurgimento e avangos em sua pesquisa resultaram no nascimento de modelos de
aprendizado profundo ou Deep Learning, que serdo descritas no decorrer da presente
monografia. (MORELI et al., 2021)

O funcionamento das redes neurais artificias € complexo, no entanto, Gabriel
(2022, p. 80) afirma que “esses sistemas “aprendem” a executar tarefas por meio de
exemplos, normalmente, sem programacéo para isso.” O autor uso o exemplo da
utilizacdo das redes neurais nos sistemas de reconhecimento de imagem, onde estas
podem aprender a identificar imagens que apresentam “flor” ou “sem flor”, por meio
de uma analise de imagens-exemplos manualmente marcadas. E esse tipo de
tecnologia é extremamente Gtil em algoritmos computacionais tradicionais, onde sua
aplicacéo é dificil de expressar como em regras de programacéo. (GABRIEL, 2022)

No entanto, Moreli e outros (2021, p. 227) destacam que a forca das redes
neurais depende de sua capacidade de aprendizagem. “A partir de um conjunto de
dados disponiveis para seu treinamento, as redes conseguem melhorar
progressivamente seu desempenho aperfeicoando a forca de cada conexao até que

seus resultados também sejam corrigidos.”

2.5 DEEP LEARNING

Conforme supracitado, o Deep Learnig é a evolucao das redes neurais, com
base nisso Gabriel (2022, p. 88), define Deep Learnig como aquela tecnologia que
utiliza “algoritmos de redes neurais artificiais, aprofundando o processamento em
camadas de neurdnios artificiais para resolver problemas mais complexos,
aproximando-se mais do que entende-se por “pensamento” humano.”

No entanto, Souza e outros (2019, p. 149) apontam que o Deep Learning “é
uma técnica de aprendizado de maquina na qual o programa computacional — que

constitui uma Rede Neural Convolucional (RNC) — aprende a distinguir entre imagens
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diferentes tal como humanos fazem: com a experiéncia.” O autor ainda destaca que
este tipo de técnica se diferencia das demais, pois o “programa aprende diretamente
a partir de imagens. Isso ocorre de forma mais complexa para as demais técnica.”
Trazendo o exemplo onde a rede aprende o que sdo caes fazendo a analise de
diversas imagens do animal, ap6s esse processo a rede é consegue diferenciar os
caes dos gatos, oncas e ledes.

Souza e outros (2019, p. 149) ainda reforcam que para essa rede conseguir
funcionar de maneira eficiente é necessario fornecer “fotos variadas que representem
as diversas situacfes em que se podem encontrar os protozoarios. O aprendizado
também é mais bem-sucedido quando se oferece um numero maior de fotos e que
apresentem boa qualidade.”

Contribuindo com a definicdo de Souza e outros (2019, p. 149), Moreli e outros
(2021, p. 348) definem em sua obra o Deep Learnig como uma “técnica de
aprendizado supervisionado baseada em redes neurais com muitos niveis que nao s6
consegue processar grandes volumes de dados, mas que exige um repositério de
dados massivo para ser eficaz.” O autor faz refere-se a sua utilizag&o disponibilizada
gratuitamente via OpenSource, onde foi implementado recentemente de forma
automatica um sistema de andlise de pragas em lavouras de mandioca operadas por
agricultores familiares. Este sistema consegue rodar em um smartphone e faz a
analise das imagens de folhas de mandioca em tempo, fornecendo sugestbes de
manejo para o agricultor. Como este sistema necessita de exemplos para assim aderir
o aprendizado, foi necessario realizar um catalogo manualmente de dezenas de
milhares de imagens de folhas de mandioca, para assim o0 sistema extrair 0
conhecimento e conseguir fazer de forma automatica em futuras ocasides. (MORELI
et al., 2021)

O Deep Learning tem sido utilizado nos mais diversos segmentos do mercado,
conforme visto anteriormente 0 mesmo esta sendo usado em massa pelos 0s
agricultores para combater pragas, no entanto, Souza e outros (2019, p. 150) trazem
em seu artigo aplicacdo dessa tecnologia, na identificacdo automatica de vetores da

doenca de Chagas.

O projeto de identificacdo automatica de triatomineos do México e do Brasil
foi baseado em uma rica base de dados obtida entre 2012 e 2017. Os
resultados preliminares demonstram que triatomineos podem ser
identificados com sucesso a partir de fotografias dorsais em um processo
totalmente automatizado. O sucesso de identificagdo foi de aproximadamente
80% para a maioria das espécies. Em um segundo trabalho, o objetivo foi
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explorar os mesmos dados do primeiro artigo usando Deep Learning para
promover melhorias na identificacdo. Para isso, foi empregado TensorFlow,
uma plataforma de software de cddigo aberto que aplica a técnica Deep
Learning. O sistema alcancou 83% e 86,7% de identificacdes corretas em
todas as espécies mexicanas e brasileiras respectivamente — uma boa
melhora em relacdo ao primeiro artigo de identificacdo automatica. (SOUZA
et al., 2019, p. 150).

Outra utilizacdo da tecnologia do Deep Learnig que vem ganhando cada vez
mais notoriedade atualmente é nos carros autbnomos, onde o autor Santos (2021, p.
12) cita que cada “veiculo é equipado com uma série de sensores e cameras que
permitem o reconhecimento de seus ambientes tridimensionais” e ainda finaliza que
com essas tecnologias elas “fornecem a capacidade de tornar inteligentes as decisées
sobre manobras em estradas e as condi¢gdes do trafego real variavel.” Nesse mesmo
entendimento, o autor Teixeira (2021, p. 85) finaliza que com o programa € possivel
“reproduzir toda essa intrincada relacéo entre estimulos e reagdes em outro carro sem
motorista.” Em outras palavras. Assim como uma crianga aprende a falar, um carro
aprende a dirigir: observando, tentando e errando até acertar.”

Com base nas informagdes supracitadas, Gabriel (2022, p. 88) afirma que em
outras palavras, “o deep learning estd pavimentando o caminho para um futuro de IA
mais proximo daquilo que vemos na ficcdo, em que os sistemas computacionais

atuam no nivel humano de inteligéncia”.
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3 MARKETING DIGITAL: PLANEJAMENTO E FERRAMENTAS

Recentemente, tem se discutido com frequéncia acerca do Marketing Digital,
pois esse assunto tomou propor¢des inimaginaveis impulsionadas pela Pandemia do
Covid-19. Durante este periodo, muitas empresas se sentiram na obrigacéo de inovar
para atingir o maior publico possivel através das midias digitais, visto que nao era
permitido circular nas ruas.

Com essa colocacédo, Casas (2022, p. 4) define o Marketing Digital como:
“atividades de Marketing praticadas on-line por uma empresa ou individuo. As
empresas que praticam a comercializacao digital atuam de forma diferente e contam
com recursos que podem diferenciad-las do modo tradicional na abordagem dos
clientes.” Ou seja, o Marketing Digital chegou para facilitar a vida do empreendedor,
pois com ele é possivel incluir os clientes em todo o processo das taticas de Marketing,
por sugestdes para melhorias e a partir disso sendo possivel o compartilhamento.
(CASAS, 2022).

Por outro lado, Marques (2018, p. 35) traz:

O que mudou nos ultimos anos € que, devido a natureza dos negdcios, a
efervescéncia das alteracdes e a velocidade com que tudo acontece, se torna
mais eficiente ndo perder demasiado tempo com planos de algo que podera
nunca acontecer, pelo menos da maneira prevista.

Verifica-se ainda que os autores Gabriel e Kiso (2021, p. 83) trazem que “o
Marketing em ambiente digital coloca vocé nos mesmaos canais, para que seus clientes
em potencial possam vé-lo, aprender mais sobre vocé, consultar mais informacdes
sobre seus produtos ou servigcos, comprar e receber atendimento”. O Marketing Digital
chega aos administradores com varias possibilidades e ferramentas, onde é possivel
averiguar, segundo Casas (2022, p. 5), as “condicbes de navegabilidade tais como
esforcos e resultados, o nUmero de acessos, tempo de permanéncia, como também
a analise de landing pages, 0 que permite acompanhar quais Sdo as paginas mais
acessadas pelos clientes.” Portanto, através destas ferramentas com o uso da
Inteligéncia Artificial, torna-se possivel melhorar os resultados a curto, médio e longo
prazo. (CASAS, 2022).



33

Em contrapartida, Gabriel e Kiso (2021, p. 85) apontam que o termo Marketing
Digital “n&do é totalmente adequado nem nesse caso, pois o digital tende a permear
todas as plataformas futuras, tornando-se tédo transparente quanto a eletricidade é
hoje para nés.” O autor traz um exemplo simples onde 0 mesmo cita a eletricidade,
gue ao transcorrer dos anos ela foi tornando-se a base de tudo e com isso ninguém
mais alardeia ou destaca sua importancia. (GABRIEL; KISO, 2021).

Para finalizar, o autor Giacometti (2020, p. 94) traz que uma das maiores
vantagens do Marketing Digital é: “a possibilidade de quantificar e compreender as
interagcbes e as pessoas alcangcadas pelos anudncios, pelos contedudos e pelo
engajamento social”. Com isso, torna-se viavel a quantificacdo do publico que esta

visualizando os anuncios, fazendo com a proxima campanha seja mais assertiva.

3.1 PLANEJAMENTO DO MARKETING DIGITAL

E indiscutivel que o planejamento é fundamental em qualquer parte de nossas
vidas, portanto, ndo diferiria no Marketing Digital. Segundo os autores Gabriel e Kiso
(2021, p. 23):

O planejamento estratégico de Marketing é o processo no qual uma empresa
analisa o ambiente de Marketing (macro, micro e ambiente interno da
empresa) com foco nos seus objetivos com um determinado publico-alvo,
tracando as estratégias de marketing para alcancar tais objetivos.

Essa ideia dos autores Gabriel e Kiso (2021, p. 23) complementa a linha de
raciocinio de Casas (2022, p. 22), que destaca importancia em realizar tal
planejamento, “para que os administradores consigam comparar o desempenho
organizacional atual com aquele desempenho esperado, e corrigir possiveis desvios
em tempo, para que consigam atingir os objetivos estratégicos.”.

Partindo-se do mesmo principio, Giacometti (2020, p. 64) sinaliza em sua obra
que “uma boa estratégia se baseia em determinar como os recursos serdo alocados
para atingir o mercado definido pela empresa, considerando-se todos os prés e
contras.”

Em vista dos argumentos apresentados, € necessario comecar pela a parte
mais importante do planejamento. Segundo Casas (2022, p. 23) é necessario fazer

uma “andlise do ambiente no qual a empresa esta inserida. As organizagdes
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necessitam compreender melhor o ambiente em que operam, para que consigam
diminuir seus riscos e, assim, tomar decisdes baseadas em informagdes confiaveis.”
Sob o mesmo ponto de vista, Gabriel e Kiso (2021, p. 45) afirmam que essa etapa
“‘visa analisar todas as variaveis do macroambiente e os possiveis impactos que
possam exercer sobre a empresa/produto.” Segundo Casas (2022, p. 23) ainda
convém lembrar que as empresas presentes no ambiente on-line muitas vezes
também estdo presentes no off-line, “e elas exercem influéncias umas nas outras,
portanto, devem ser considerados consumidores e concorrentes presentes em ambos
0s ambientes para a realizagéo do planejamento de Marketing.”

Dando continuidade no planejamento estratégico, chega-se na segmentacao
de mercado que, de forma hipotética, se assemelha a delimitar o tema de um projeto
monografico. Para uma organizacao ter sucesso, segundo Casas (2022, p. 23) “é
necessario que ela realize a segmentacao e estabeleca qual sera o seu publico-alvo
para entregar produtos ou servicos que satisfacam suas necessidades mais
especificas.” Nesse mesmo sentindo, analisa-se o mercado de atuacdo da
empresa/produto visando apresentar as tendéncias baseadas em dados reais, a
concorréncia, onde busca levantar informacdes sobre ameacas e oportunidades e por
fim o publico-alvo para assim ter estratégias mais assertivas. (GABRIEL; KISO, 2021).

O autor Casas (2022, p. 124), ainda complementa que:

E preciso conhecer seu publico-alvo, pois claramente ndo é possivel
estabelecer uma comunicagdo assertiva se ndo conhecemos com quem
iremos nos comunicar. Porém, diante da tamanha concorréncia no mundo
virtual, cada dia mais se torna crucial para as empresas maior
aprofundamento nesse conhecimento. Dessa maneira, além de definir o
publico, deve-se também construir a persona.

Por fim, realiza-se a analise do ambiente interno, onde este, segundo Casas
(2022, p. 26) “fara com que os administradores tenham consciéncia dos pontos fortes
da organizacgéo e, assim, sera possivel melhor aproveitamento desses recursos.” E
conclui que o “reconhecimento dos pontos fracos fara com que as organizagbes
consigam compreender suas fragilidades e antecipar acdes que visem evitar
problemas decorrentes desses pontos fracos.” Contribuindo com o mesmo
pensamento que Casas (2022, p. 26), os autores Gabriel e Kiso (2021, p. 48) afirmam

que esta analise “permite detectar as forgas e as fraquezas do nosso produto”.
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Apoés ser tragcado o planejamento estratégico, com base no levantamento dos
dados em que a empresa esta inserida, é necessario estabelecer os objetivos e metas

a serem alcancadas.

A definicdo dos objetivos deve servir como um guia, para que todos os
individuos que fazem parte de uma organizacdo saibam aonde devem
chegar, auxiliando, assim, o desenvolvimento do planejamento das acdes
necessarias para que seja possivel alcancar estes objetivos. (CASAS, 2022,
p. 26)

Para Gabriel e Kiso (2021, p. 49) este objetivo “pode envolver quaisquer
aspectos do Marketing, como lancamento de produto, fortalecimento ou recuperacao
de imagem, aumento de vendas e market share etc.”

No entanto, Giacometti (2020, p. 94) aponta de forma simples o objetivo do
Marketing Digital que no qual é “[...] sempre gerar receita. O trabalho de comunicagao
e identificacdo de padrbes de consumo tem como foco final a venda, portanto, o
aumento do lucro.”

Portanto, com os fatos supracitados, € claro perceber a importancia de
planejamento detalhado, sem pular as etapas, por mais 6bvias que eles sejam, serdo
refletidas la na frente. Guiando-se a partir disso, crescem as chances de sucesso em
uma campanha publicitaria ou qualquer situacéo que faca o uso do Marketing Digital

ou até mesmo do Marketing off-line.

3.2 COMERCIO ELETRONICO

O comeércio eletrdnico tem seu papel fundamental na era da informacéo, tanto
gue Gabriel e Kiso (2021, p. 181) definem comércio eletrbnico com o termo e-
commerce, que tem como sua funcéo o “processo de compra e venda de produtos por
meios eletrénicos, como aplicativos moveis e Internet. Voltado para compras on-line,
assim como para transacdes eletronicas, esse modelo cresceu muito nas ultimas
décadas.” E devido ao seu crescimento o comércio eletrénico vem substituindo cada
dia mais as lojas tradicionais fisicas, pois conseguem ofertar precos ainda mais
baixos.

Contribuindo com os pensamentos de Gabriel e Kiso (2021, p. 181), o autor
Casas (2022, p. 67) o comeércio eletrébnico como uma: “vitrine on-line. Manter um e-

commerce requer constante atualizacao da loja, de produtos, precos, da concorréncia,
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dimensoes, logistica, calculo de frete etc.” E Abramo et al., (2022, p. 90) ainda
complementa que em muitos casos “a loja virtual se torna uma vitrine digital
complementar ao portfolio apresentado no website institucional, pois facilita o acesso
as informagfes técnicas, fotos, videos de uso, manual e demais informacbes do
produto.” Podendo assim facilitar a vida do consumidor final, onde este consegue fazer
de maneira eficiente um comparativo entre o0s precos, verificar avaliacdes,
comentarios sem ao menos sair de sua residéncia. (ABRAMO et al., 2022).

No entanto, Gabriel e Kiso (2021, p. 181) citam em sua obra que 0 comércio
eletrénico “tornou-se a modalidade de comércio mais promissora da nova era com a
proliferacdo da banda larga, smartphones e computadores. Comprar pela Internet se
tornou um habito cada vez mais comum por sua praticidade”. E devido a isso Abramo
et al., (2022, p. 90) afirma que para as empresas que realizam as vendas direto para
o consumidor final é essencial a presenca no comércio eletrénico, pois “multiplicam
0s canais de venda e permitem uma exposicdo global dos produtos, além de
estabelecer uma relacéo direta com o publico-alvo, cada vez mais adepto ao modelo
de compra online.”

O autor Abramo et al., (2022, p. 90), reforca em seus estudos que para o
sucesso do comércio eletronico é “necessario organizar os portfélios de produtos em
categorias de facil assimilacdo, além de estabelecer uma estratégia de trade
Marketing digital”. Em outras palavras, para aprimorar a experiéncia do consumidor
final e ajudar na sua decisdo de compra, é necessario facilitar a exposicédo do produto
e de suas informacgdes. Sendo de extrema importancia fazer a aproximacao do usuario
tornando sua experiéncia ser semelhante de uma loja fisica. Deixar a loja online mais
‘humanizada”, se tornam sinénimos de eficiéncia na decisédo final do consumidor.
(ABRAMO et al., 2022).

E devido a essa importancia, o autor Abramo et al., (2022, p. 90) destaca que
o “e-commerce tem mostrado um crescimento muito intenso nos ultimos anos, se
tornando um canal essencial para diversas empresas e moldando o comportamento

dos consumidores.”

Quando o e-commerce comegou a crescer e se tornar um mercado
importante para as empresas, a maioria delas ainda ndo compreendia as
necessidades particulares do ambiente digital. Para entender e mensurar o
funcionamento desse novo ambiente por uma abordagem mais holistica,
foram criadas ferramentas de Web andlise, capazes de fornecer informagdes
sobre diferentes aspectos de um site, bem como responder perguntas
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relacionadas ao desemprenho do trafego de sites e coletar as informacgdes
para uma estratégia de Marketing eficiente. (CASAS, 2022, p. 218),

Esse crescimento dos comeércios eletronicos, esta relacionada a evolucéao da
Internet, para Turchi (2018, p. 13) “o potencial oferecido pela Internet levou as
empresas a pensar de forma mais ampla e a incluir em seus planejamentos de
Marketing as estratégias de e-business”. E com esse mesmo entendimento os autores
Gabriel e Kiso (2021, p. 182) afirma haver uma razdo especifico pelo crescimento
explosivo nos ultimos anos do comércio eletronico: “conforme a Internet se tornou um
recurso essencial da vida cotidiana, as empresas estao aprendendo a tirar proveito
dos inumeros beneficios do comércio eletronico.”

O uso deste tipo de estratégia para as empresas possui diversos beneficios,
Turchi (2018, p. 22) afirma que pode ser extremamente vantajoso para as pequenas
e meédias empresas investirem em uma loja virtual: “por representar mais uma forma
de conquistar novos clientes, além de ser uma fonte alternativa de receita, e de ampliar
a visibilidade da sua marca.” O autor ainda faz consideragao da redugéo dos custos,
onde ndo sera necessario investir em aluguel de espaco fisico, tdo pouco se preocupar
em contratar vendedores, fornecer o treinamento necessario e manter esse
funcionério, algo que presentemente estd sendo dificil para a maioria das empresas.
Seu funcionamento € 24 horas e os produtos podem ser consumidos por qualquer
pessoa, em qual regido do Brasil e até mesmo do mundo. (TURCHI, 2018).

Contribuindo com os pensamentos de Turchi (2018, p. 22), o autor Gabriel e
Kiso (2021, p. 182), também apontam os beneficios do comércio eletrénico, dando
destaque para o mercado global onde uma “loja fisica sempre sera limitada por uma
area geografica em que pode vender. Uma loja on-line, ou qualquer outro tipo de
negocio de comércio eletrénico, tem o mundo inteiro como seu mercado.” O autor cita
alguns beneficios supracitados como o seu funcionamento 24 horas, a reducao dos
custos, onde basicamente a maioria do investimento vai para 0 armazenamento dos
produtos. (GABRIEL; KISO, 2021).

Outro beneficio apresentado por Gabriel e Kiso (2021, p. 182) € a opcao de
realizar um Marketing mais direcionado, com o “acesso a uma quantidade grande de
dados de clientes e uma oportunidade de entender o habito de compra deles, as
empresas de comércio eletrénico podem moldar seus esforcos de Marketing para

fornecer uma experiéncia melhor”
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No entanto, a autora Albuquerque (2022, n.p.), elenca em seu blog que a

“Unica desvantagem do e-commerce quanto ao varejo fisico é a aquisicao imediata.

Mas, a pandemia também foi um momento para que a logistica passasse por um

processo de melhoria. “

O comércio eletrbnico € subdivido em diversos modelos de negdcios, e com

isso elencaremos os principais no Quadro 1:

Quadro 1 - Modelos de negdcios

(continua)

Modelos de

negocios

Definicéo

Empresas para
consumidor
(B2C):

“Modelo de negdcios mais comum do mercado, onde as empresas vendem para
consumidores que compram uma pequena quantidade de produtos. S&o
exemplos desse modelo os sites submarino.com.br e paodeacucar.com.”
(GABRIEL; KISO, 2021, p. 183).

“Modelo de negdcio que abrange qualquer transagdo em que uma companhia ou
organizagéo venda seus produtos ou servicos diretamente para os consumidores
finais; nesse caso, consumidores que navegam pela Internet.” (TURCHI, 2018, p.
13).

“Lojas virtuais para o consumidor final sdo as chamadas lojas virtuais de varejo,
as mais conhecidas e em maior quantidade. Embora tenham menor volume de
transacBes e valores envolvidos do que o B2B, tornaram-se praticamente um
sindbnimo de comércio eletrénico.” (FRANCISCO, 2021, p. 13).

Empresas para
empresas (B2B)

“‘Modelo em que as empresas vendem para outras empresas. Isso é tipico e-
commerce que vende a granel para empresas. Normalmente, as empresas B2B
fornecem uma taxa de desconto por unidade se os clientes comprarem em
grandes quantidades. (GABRIEL; KISO, 2021, p. 183).

"Trata-se do comércio eletrénico entre empresas. Tanto compradores quanto
vendedores sdo pessoas juridicas. Aqui € importante destacar que o comprador
ndo é o consumidor final. Isso significa que usara o produto comprado em seu
processo produtivo, fabricacéo ou revenda.” (FRANCISCO, 2021, p. 13).
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(conclusao)

Modelos de -
. Definicéo
negécios

“Modelo de negdécios em que os consumidores que compraram algo
anteriormente procuram revender esse item para outro consumidor.
Geralmente, esse tipo de comércio on-line roda em cima de marketplaces que
contemplam o C2C, como, por exemplo, o site mercadolivre.com.br (GABRIEL;

Consumidor para
KISO, 2021, p. 183).

consumidor (C2C): _
"E-commerce, onde as duas partes, vendedor e comprador, sd0 pessoas

fisicas. Esse tipo de comércio eletrdnico acontece bastante em sites nos quais
as pessoas se cadastram para vender e comprar de tudo, normalmente
produtos usados.” (FRANCISCO, 2021, p. 13).

“Define as atividades comerciais, nesse caso pela Internet, entre empresas
privadas e governamentais.” (GABRIEL; KISO, 2021, p. 183).

Business to

Government

“Casos em que as empresas enviam informagdes aos 6rgédos de governo e
(empresa-para- ] ) . .
onde ha algum tipo de pagamento por isso. Um exemplo sdo os sites que
governo) B2G: _ _
implementam os pregdes eletronicos.” (FRANCISCO, 2021, p. 13).

“Modelo de comércio eletrbnico em que empresas vendem servicos ou
produtos a seus funcionérios” (GABRIEL; KISO, 2021, p. 183).

Business-to
Employee

“Empresas e seus empregados também podem transacionar produtos e
(empresa para- ) _ _
servigos pela web, muitas vezes, nesses casos, pela Intranet (Internet restrita

empregado) B2E: ) . .
a funcionarios de uma companhia).” (FRANCISCO, 2021, p. 13).

Fonte: Gabriel e Kiso (2021), Francisco (2021) e Turchi (2018).

Apés a definicdo do comércio eletrbnico e também a mensuracdo dos
principais modelos de negdécios, é necessario entender a importancia historico deste
segmento. Para Turchi (2018, p. 14) o comércio eletrdnico “comegou a deslanchar nos
EUA por volta de 1995, com o surgimento da Amazon.com e de outras empresas
pioneiras que decidiram apostar nesse novo modo de fazer negécios.” E completa que
a “chamada “bolha de oportunidade” acabou estourando no ano 2000, na Bolsa de
Valores americana, a Nasdaq, e muitas empresas e investidores que apostaram alto
na web, talvez prematuramente, quebraram.” Em outras palavras, esse estouro da
“bolha” provocou uma desconfianga por parte dos consumidores em relacdo ao um
assunto tao futuristico naquela época.

Muitos investimentos e valores relacionados as empresas no mundo digital ndo
tinham um fundamento real que se sustentasse, e isso revisitou em 2000, quando

esses valores, de certa forma ilusorios, foram colocados em xeque e muitas empresas
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acabaram quebrando. Muitas pessoas ndo se lembram desse episodio, e alguns até
o confundem com o “bug do milénio”, pois ocorreram no mesmo periodo, mas um
fendbmeno ndo tem nada a ver com o outro. (TURCHI, 2018).

As empresas que resistiram a esse acontecimento, conseguiram se firmar e
se destacar no comércio eletrénico, por exemplo, a Amazon nos Estados Unidos e a
Submarino no Brasil. E foi devido a essas empresas que Tim O’Reilly trouxe pela
primeira vez o termo Web 2.0, onde as empresas remanescentes atuavam com a
participagdo ativa dos consumidores e usuarios. Apds esses ocorrido € com 0 Sucesso
de algumas empresas desse segmento, o comércio eletrbnico se manteve em
crescimento continuos e consistente ao longo dos anos, impulsionado ainda mais em
2021, devido a pandemia de Covid-19 (TURCHI, 2018).

A autora Albuquerque (2022, n.p.), aponta que a “pandemia da Covid-19, desde
seu inicio, em marco de 2020, fez com que o comércio virtual, chamado e-commerce,
ganhasse bastante espaco no Brasil e no mundo.” E ainda complementa que, a
expectativa é de que o “varejo online cresga ainda mais, com um aumento de 56% até

0 ano de 2024, mesmo com a reabertura das lojas fisicas.”

3.3 MARKETING DE INFLUENCIA

Os autores Révillion, Lessa e Neto (2020, p. 107) trazem em sua obra que “de
tempos em tempos, a humanidade passa por momentos de profundas
transformacdes, alterando a sua heranca cultural e a sua forma de produzir
conhecimento.” E ainda descreve que “essas transformacdes ficam cada vez mais
complexas com o impacto das novas tecnologias, como as midias sociais.

Com base nisso, os autores Gabriel e Kiso (2021, p. 450), definem o Marketing
de influéncia como um “tipo de midia social que usa recomendagdes de produtos ou
servicos e mengdes a marcas como parte do contexto do conteudo.” Citando também
que os “usuarios de redes sociais que tém um certo volume de seguidores engajados
e sao vistos como especialistas em seu nicho podem ser considerados influenciadores
digitais.” Este segmento do Marketing tem éxito, devido a confianca dos seguidores
nos famosos influenciadores digitais, onde o consumidor € altamente maleavel pelas
indicagcbes e recomendacdes destes influenciadores no mercado atual. (GABRIEL;
KISO, 2021).


https://olhardigital.com.br/editorias/coronavirus/
https://olhardigital.com.br/2020/09/18/noticias/brasil-abrigara-o-maior-complexo-de-producao-de-vacinas-da-america-latina/
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Porém, para Abramo e outros (2022, p. 56), o Marketing de influéncia é uma
“estratégia de Marketing relativamente nova e tem sido muito utilizada por empresas
de todos os portes e segmentos para influenciar positivamente a percepcéo do seu
publico-alvo em relagdo as suas marcas, produtos e servigos.” E com isso o autor
Casas (2022, p. 137) define o Marketing de influéncia como a “capacidade de causar
efeito, mudanca de comportamento e dirigir resultados mensuraveis conectados.” E
ainda completa que estes “formam unides fortes nas redes sociais e fortalecem essas
conexdes com valor e interag&o significativa.”

Nesse mesmo entendimento, os autores Révillion, Lessa e Neto (2020, p. 109)
destacam que os influenciadores digitais sdo “pessoas que produzem algum tipo de
conteudo para a internet e se popularizam nas redes sociais como Facebook,
Instagram e YouTube.” E entende-se que por “ganharem bastante notoriedade nesse
meio, eles passam a influenciar a tomada de decisdo de seus seguidores”.

No entanto, Gabriel e Kiso (2021, p. 451), aponta outros niameros importantes

em seu estudo:

Esse mercado ndo mostra sinais de desaceleragdo, tendo evoluido para uma
estratégia de Marketing bdsica praticada por mais de 93% dos profissionais de
Marketing. Em termos de conteudo, 57% dos profissionais de Marketing dizem que
o conteudo de influenciadores supera o contetdo feito pela sua prépria marca. Ja
em termos de resultado sobre investimento (ROI), 35%6 dos profissionais de
Marketing dizem que a¢des com influenciadores digitais tém o melhor retorno.

Os autores Révillion, Lessa e Neto (2020, p. 109), destacam que o poder do
influenciador digital “reside no fato de que ele conquistou um papel de autoridade para
seus seguidores, estejam eles em qualquer rede social.” Com isso, Rocha e Trevisan
(2020, p. 447) destaca em sua obra que o “grande desafio para esses influenciadores
€ manter-se firmes nos mercados em que tém ascendéncia e, sobretudo, provar
constantemente seu poder de engajamento.” O autor descreve através da Figura 3 a
principal diferenca entre o Marketing tradicional e o Marketing de influéncia, onde é
possivel ver que o Marketing tradicional segue da percepcao da populacdo geral até
0 mesmo se tornar um cliente do seu produto ou servi¢co, no entanto, o Marketing de
Influéncia, tem seu inicio no influenciador, onde este ira converter os seus seguidores

em possiveis clientes.
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Figura 3 - Marketing tradicional x influéncia
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Fonte: CUNHA, R Microinfluenciadores digitais estdo se tornando mais importantes para as
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Devido a sua importancia o autor Abramo et al., (2022, p. 56) destaca em sua
obra a relevancia do Marketing por influéncia, onde os “numeros recentemente
divulgados que indicam que o valor desse mercado especifico mais que dobrou entre
2019 e 2021, crescendo de 6,5 bilhdes para 13,8 bilhdes de dblares apenas nesses
trés anos. “

Com essa demanda em ascensao, o(a) influenciador(a) digital virou uma
profissdo muito cobicada. No entanto, o autor Abramo et al., (2022, p. 56) salienta que
0 Marketing de influenciadores é “flexivel no sentido de que os influenciadores podem
mudar rapidamente suas postagens e histérias, o que da a essa forma de propaganda

uma vantagem competitiva.”

Em um mundo de tendéncias em rapida mutagdo, o Marketing de
influenciadores permite que as marcas projetem uma imagem de marca que
esteja em sintonia com as tendéncias atuais. Todas estas pesquisas
procuram compreender como as pessoas tomam suas decisGes de compra.
O comportamento do consumidor é o campo de estudo responsavel por
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compreender o processo de compra, isto é, 0 que motiva as pessoas a
consumirem um produto ou servigo. (ABRAMO et al., 2022, p. 56).

O influenciador digital como profissdo se transformou com a chegada das
redes sociais, onde este profissional consegue atrair empresas que estao
determinadas a pagar altos valores para ter o seu produto/servi¢o divulgado por este
profissional, ou até mesmo usar este para seu garoto (a) propaganda da empresa.
Presentemente o influenciador digital esta em constante questionamento quanto ao
tamanho do seu publico, fidelidade e com a sua capacidade de engajar. E devido a
iSs0, quanto maior sua estrutura, mais facil é a atracdo por parte de uma empresa na
hora de contratar seu servigo. (HARADA, 2021).

E essa importancia ndo veio do nada, os autores Gabriel e Kiso (2021, p. 453)
destacam que os consumidores confiam nos influenciadores como uma “fonte para
obter novas informag@es e recomendacdes de produtos ou servi¢os. De fato, 86% ja
descobriram um produto por meio de um influenciador digital no Brasil e 50%
costumam pesquisar a opinido deles antes de comprar produtos e servi¢os.”

Em uma matéria escrita pelo autor Alex Bessas no Jornal “O Tempo” aponta
o influenciador digital como a “profissdo dos sonhos”, onde Bessas (2022, n.p.)
descreve que é “trés vezes mais provavel que uma crianga da China, dos Estados
Unidos ou do Reino Unido queira ser uma youtuber do que uma astronauta.” Muitos
consideram esta como uma das profissdes do futuro com base em um mercado
estando em constante ascensdo, e sem a perspectiva de um declinio. A todo
momento, surge uma grande estrela nesse segmento, obrigando os profissionais
atuais a se reinventar todos os dias para continuar em alta. (HARADA, 2021).

Com base na mesma ideia que Bessas (2022, n.p.) os autores Gabriel e Kiso
(2021, p. 453) reforcam em seus estudos que “como uma das ferramentas de
Marketing mais eficazes atualmente, os influenciadores digitais ndo vao desaparecer
tdo cedo. As marcas precisam estar dispostas a testar e aprender a encontrar as

estratégias que funcionam melhor para elas.”
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4 A IMPORTANCIA DAS MIDIAS SOCIAS NO MARKETING DIGITAL

Comenta-se, com frequéncia, a respeito dos diversos termos utilizados
atualmente para representar a ligacdo e o relacionamento nas mais diversas
plataformas de comunicacdo (ROCHA; TREVISAN, 2020). Para, Rocha e Trevisan
(2020, p. 45), o mercado € mais objetivo “adotando o termo redes sociais, midias
sociais ou simplesmente redes como sindbnimos das interagdes mediadas pelo
computador e pela tecnologia, enquanto a academia tem tentado estruturar uma
epistemologia que dé conta dos novos termos.”

Sob outro ponto de vista, Abramo e outros (2022, p. 72) comentam que as
“‘midias sociais sdo apenas ferramentas de comunicacdo e relacionamento. E
ferramentas sdo um meio, e ndo um fim. Olhar para as midias sociais como um fim
pode ser o maior erro que empresas ou profissionais costumam cometer.”
Contribuindo com essa ideia o autor Antunes (2017, p. 81) aponta em seus estudos
que quando as “pessoas decidem entrar em uma rede social, elas possuem a intencao
de se relacionar com outras pessoas e nao de fazer negocio.”

Os autores Gabriel e Kiso (2021, p. 236) citam as redes sociais como uma
“estrutura social formada por individuos (ou empresas) chamados de nds, que sao
ligados (conectados) por um ou mais tipos especificos de interdependéncia”. Nesse
mesmo entendimento, Avis (2022, p. 35) traz que as redes sociais “caracterizam-se
por grupos de pessoas com interesses ou relagbes em comum. A principal
caracteristica de uma rede social é a interacdo entre as pessoas de maneira
facilitada.”

Com os seus sucessos grandiosos, ndo restam duvidas que as redes sociais
chegaram para ficar por anos, no nosso dia a dia, onde, segundo os autores Gabiriel
e Kiso (2021, p. 236), “os numeros e as estatisticas em redes sociais mudam
constantemente, conforme mais e mais pessoas se conectem aos sites de redes
sociais existentes.” Conforme apresentado na Figura 4, disponibilizada no site
Smerush e publicada no dia 11 de marco de 2022, aponta as redes sociais mais

utilizadas no mundo e, estas, por obséquio, serdo abordadas nesse presente trabalho.



Figura 4 - As redes 10 sociais mais usadas no Mundo
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Devido a importancia das redes sociais em todo o mundo, os autores Gabriel e
Kiso (2021, p. 223) fazem a ligacdo entre a rede social e o Marketing, onde “as redes
sociais se tornaram uma base significativa para os profissionais de Marketing que

desejam envolver os clientes ao longo da sua jornada.” Os autores ainda citam que:

Os profissionais de Marketing usam as redes sociais para aumentar o
reconhecimento da marca e incentivar novos negécios. As redes sociais em
ambiente digital tornam uma empresa mais acessivel a novos clientes e mais
reconhecida pelos clientes existentes, elas ajudam a promover a voz e 0
conteddo de uma marca. (GABRIEL; KISO, 2021, p. 223).

No entendimento de Abramo e outros (2022, p. 72), o “amadurecimento
dessas redes, as grandes empresas encontraram nesse formato uma oportunidade
de falar com seus futuros clientes de maneira rapida e com valores mais acessiveis
do que a publicidade tradicional’. Com isso, 0 pensamento das empresas muda e as
mesmas comecam a destinar dinheiro e esfor¢o para a criacdo de propaganda digital,
dando inicio a uma enorme corrida pela atencdo do publico no mundo online.
(ABRAMO et al., 2022).

Contribuindo com o que foi citado por Abramo e outros (2022, p. 72), o autor
Antunes (2017, p. 82) afirma que “se produzir o conteudo certo, com a abordagem de

acordo com o seu publico, com certeza vocé atraira a atencao dele, mesmo que
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naquele momento a Unica coisa que busque € encontrar um amigo ou relaxar.” E ainda
destaca que para “conseguir bons resultados nas midias, vocé precisa manter uma
frequéncia de publicacdo e uma boa interacdo com o publico pelos grupos e pelos
comentarios, como também nao se esquecer de ser sempre sincero e verdadeiro.
Dessa maneira, o autor Kuazaqui (2019, p. 9) traz em seus estudos que as
redes sociais sdo uma segmentacdo de mercado inovadora, pois “cada rede social
oferece um rol de servicos que visam facilitar as relacdes entre os usuarios e acumular
dados e informagdes que servem como referenciais para empresas anunciarem seus

negocios.”

4.1 INSTAGRAM: HISTORIA E FERRAMENTAS

E indiscutivel que o Instagram € uma das maiores redes sociais da atualidade,
principalmente quando se fala em Marketing Digital. Para o autor Casas (2022, p. 123),
o Instagram “é uma plataforma digital, considerada comumente uma rede social digital
ou rede social on-line de compartilhamento de fotos e videos entre seus usuarios, que
permite aplicar filtros digitais e compartilha-los.” E o autor ainda complementa que o
‘Instagram é hoje uma das redes virtuais de maior facilidade de uso por sua
simplicidade e informacdes claras.”

Essa definicdo apresentada pelo autor Casas (2022, p. 123) vem de encontro
com o que Marques (2018, p. 329) escreve sobre o Instagram: “é um Social Media
incontornavel para partilha de fotografias e videos, mas também pelas histérias. Tem
a possibilidade de criar e partilhar videos até 60 segundos, podendo adicionar filtros,
como nas fotografias”. O autor Avis (2022, p. 128) complementa também que o
Instagram “é uma rede social de caracteristica altamente visual, além de ser a rede
social com maior retencdo de atencdo e de audiéncia”.

Devido a sua importancia para a atualidade, se faz necessario entender a sua
histéria, de modo a descobrir os motivos que levaram a tamanho sucesso. Com isso,
Casas (2022, p. 124) traz marco inicial da rede, “fundado em 6 de outubro de 2010
por dois jovens, o brasileiro Michel Krieger e o norte-americano Kevin Systro.” Nesta
data, o aplicativo foi langado oficialmente na loja de aplicativos da Apple, alcangcando
nameros inimaginaveis, como 1 milhdo de pessoas na primeira quinzena de
dezembro. Quando o aplicativo chegou para o sistema operacional Android da Google

em margo de 2012, ja atingia a marca de mais de 25 milhdes de downloads,
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alcancando 50 milhdes de usuarios meses depois. Com 0 sucesso da sua criacao, 0s
fundadores do Instagram realizaram a venda do mesmo no dia 9 de abril de 2012,
para o Facebook pelo valor aproximado de US$ 1 bilhdo. (CASAS, 2022).

Para Abramo et al., (2022, p. 82), o Instagram é “hoje, a 4° rede social mais
usada no Brasil em 2020 também dispde de uma verséo para desktop, ainda que o
foco seja para dispositivos moveis.” Em consequéncia disso, Avis (2022, p. 109) traz
outro marco atual do Instagram, onde o mesmo “é uma rede tao popular que néo existe
apenas no celular: ambientes e produtos agora também s&o considerados
“‘instagrameaveis” (alus&o ao fato de ser Instagram uma rede altamente visual) — e
sdo um sucesso”. O autor usa o exemplo do café da Starbucks, onde € praticamente
impossivel alguém consumir o café, sem ao menos tirar uma fotografia e postar em
sua rede social, e esse mesmo fator acontece em restaurantes e feiras. (AVIS, 2022)

Tendo em vista o tema supracitado, h4& um exemplo soélido visto em
Gramado/RS: em um restaurante tradicional da cidade, comercializa-se uma
sobremesa batizada como “Panqueca de doce de leite”. A mesma é vendida pelo valor
de R$ 52,00 e faz sucesso nas redes sociais pela forma, apresentada na mesa: com
uma camada de acucar, ela é flambada ao ferro quente, levantando fumaca e chamas
de fogo em publico. Analisando o conjunto da obra, tira-se a conclusdo de que os
clientes compram experiéncias que o0s, dé midias “instagramaveis”, indo atras de um
simples clique que os renda, interacdes e visualizacdes no meio digital.

Ha também, como exemplo, diversos parques nas cidades de Gramado/RS e
Canela/RS, que dispdem de ambientes projetados exclusivamente com a finalidade
de render bons conteddo para publicaces nas redes sociais e, dentre estas,
principalmente o Instagram.

Os autores Abramo e outros (2022, p. 83), ainda, apontam que:

De maneira flexivel, o Instagram comporta todos os tipos de usuarios,
aqueles que pretendem apenas compartilhar fotos com os amigos, até
aqueles que enxergam a rede social como uma oportunidade de trabalho,
uma vez que é possivel até fazer compras pelo aplicativo, através do recurso
“loja”, por exemplo.

Através do aplicativo Instagram, a ferramenta “Loja” trouxe a possibilidade para
as empresas identificarem os produtos em suas postagens e conectar diretamente

com a loja virtual na plataforma, podendo visualizar o preco e até mesmo finalizar a
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compra, sem sair do aplicativo. E esse exemplo podemos verificar através da Figura

5:(CASAS, 2022).

Figura 5 - Imagem de um post do Instagram da Adidas Brasil.
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Para as empresas e o publico, o Instagram disponibiliza diversas ferramentas
para a usabilidade e comparacéo dos numeros. Atualmente, segundo o autor Abramo
et al., (2022, p. 83) a principal ferramenta do Instagram seria o story. Este € “um
formato cuja publicacdo permanece por 24 horas disponivel, caso ndo seja anexada
no perfil, 0 que favorece a interacéo, ja que € possivel criar enquetes, fazer perguntas,
compartilhar videos e gifs;”. Complementando a definicdo de Abramo et al., (2022, p.
83) o autor Casas (2022, p. 125), apontam 0s stories como um “recurso que permite
compartilhar todos os momentos do seu dia e ndo apenas aqueles que vocé deseja
manter no seu perfil, que consiste em um feed onde as publicacdes desaparecem 24
horas apos serem postadas.” E através dos Stories com o uso da Inteligéncia Artificial
o Instagram permite a analise dos resultados da publicacdo, sendo possivel ver o
namero de visualizagdes (alcance da publicagdo), as interagdes (respostas, curtidas
e visitas ao seu perfil), e mais uma infinidade de dados, fazendo com que esta analise

seja fundamental para a estratégia de sua empresa. (AVIS, 2021).
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Outro instrumento de divulgagao no Instagram que vem ganhando fama nos
ultimos anos séo as famosas lives, onde Abramo et al., (2022, p. 83) cita a transmissao
ao vivo como “uma maneira rapida e simples de alcancgar varias pessoas e interagir
com elas sincronamente”. O autor Avis (2022, p. 121) traz que as “transmissdes ao
vivo tém caracteristica de gerar uma altissima taxa de engajamento [...] as lives
precisam ser mais informais.” Em outras palavras, deve-se usar essa ferramenta com
cuidado para assim conseguir usufruir da melhor maneira as transmissdes ao Vivo.

E de relevancia citar também os famosos reels, que seriam, segundo Abramo
et al., (2022, p. 83) “uma maneira divertida de criar videos curtos, de até 15 segundos
e editar, legendar, adicionar musicas e até criar um remix, fazendo um video ao lado
de um video do reels ja existente”. E por fim, deve-se descrever a importancia da
utilizacdo das hastags, esta ferramenta pode facilitar os usuéarios para encontrarem a
sua publicacdo, tornando a sua utilizagdo uma estratégia eficaz. (CASAS, 2022). A
hastag, para Avis (2022, p. 115), funciona “como um filtro que serve para identificar o
tema de alguma publicacédo, a fim de que os usuarios que buscam conteudos sobre
um tema possam ver 0s posts reunidos em uma pagina.”

Considerando os fatos historicos apresentados anteriormente, assim como as
principais ferramentas do Instagram, se faz necesséario definir os objetivos de
Marketing no Instagram, que segundo Casas (2022, p. 124), entende que "criar um
perfil para a marca pode até ser facil, mas criar autoridade e notoriedade de marca
nessa rede é um processo complexo, demorado e que exige estratégia com objetivos
bem definidos.” O autor Casas (2022, p. 124) ainda cita que “os objetivos podem ser:
aumentar autoridade profissional; aumentar reconhecimento da marca; aumentar as
vendas; apresentar e divulgar produtos; aumentar namero de leads; aumentar

interacado e fidelizacdo da sua audiéncia ou outros.”

4.2 FACEBOOK: HISTORIA E FERRAMENTAS

E preciso pontuar de inicio que o Facebook é uma das redes sociais que
domina o mercado ha anos, para Avis (2021, p. 65) “o Facebook, é a maior rede social
do mundo, iniciou em 2004 como o langamento de um site TheFaceboobk, criado por
estudantes de Havard.” O autor ainda complementa que “no inicio, o site s6 funcionava
na universidade, mas tomou propor¢des tdo grande que, atualmente, € a rede social

mais importante do mundo”.
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Corroborando com a analise de Avis (2021, p. 65) os autores Marques (2018,
p. 231) citam em sua obra que “com mais de 2 mil milhdes de utilizadores, o Facebook
nao deixa margem para duvidas: € a maior Rede Social e com um grande potencial
de segmentagdo para anuncios.” Esses mesmos numeros aparecem de forma
atualizada nas citacdes dos autores Abramo et al., (2022, p. 82), onde “[...] hoje a rede
social contéem 2,80 bilhdes de usuérios mensais, sendo considerada a maior rede
social do mundo, segundo o proprio Facebook.”

Com bases em anuncios, o autor Casas (2022, p. 149) aponta que as
empresas tém uma grande oportunidade de “construirem uma verdadeira comunidade
de pessoas interessadas em seus produtos, tendo em vista que sempre que seu
publico curtir sua pagina esta consequentemente transmitindo adiante a ideia de que
aprova aquela marca,”. E isso tudo se da devido a grande relevancia do Facebook
nos negaocios, pois esta rede social possui uma propensao natural para a promogao
de vendas, com base na oferta dos recursos técnicos necessarios para as empresas
e ao publico. (CASAS, 2022).

Outra ferramenta que ganha destaque nos negocios sdo 0s anuncios pagos,
gue para o Abramo e outros (2022, p. 84) € “um recurso que permite a criagéo e
veiculagdo de campanhas de uma maneira simples e eficaz para potencializar o
alcance do publico desejado.” O autor ainda aponta que “além da facilidade, esse
recurso, inclusive, mensura o desempenho com relatérios de facil compreenséao, o que
permite uma estratégia de Marketing apropriada de acordo com os interesses.” No
entanto, € comum que as empresas facam a utilizacdo dessa ferramenta de forma
errada, onde apostam fielmente nos nimeros que a determinada publicacdo possa
alcancar, mas no final, como essas campanhas nédo tém um publico alvo, certamente,
terdo pouco retorno nas vendas. (CASAS, 2022). O autor Casas (2022, p. 151) ainda
complementa que o “propdsito das campanhas no Facebook é alavancar o
engajamento ao maximo, é de vital importancia que seja atraido o publico que estiver,

efetivamente, interessado na marca”.

Os numeros que envolvem o Facebook séo significativos — em 2017, a rede
tinha cerca de dois bilh6es de usuarios em todo o mundo, sendo que sé no
Brasil ha pouco mais de 100 milhGes deles, o que faz o nosso pais ser o
terceiro maior usuario dessa rede social. O primeiro e o segundo paises com
mais usudrios do Facebook no mundo sado, respectivamente, os Estados
Unidos da América e a india. Por congregar uma quantidade tdo expressiva
de consumidores, o Facebook, naturalmente, tornou-se um canal
democratico de comunicacdo muito significativo para as empresas. Com
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ndmeros tdo expressivos, ha uma verdadeira corrida para que incontaveis
empresas ingressem na rede e aproveitem as grandes oportunidades de
fazerem negécios, e, assim, aumentar a rentabilidade. (CASAS, 2022, p.
151).

O Facebook assim como o Instagram possui as ferramentas compartilhadas
como sincronizar o story entre as plataformas, a possibilidade de fazer transmissoes
ao vivo e também a loja personalizada. Além dessas ferramentas, existe segundo
Abramo et al., (2022, p. 84) as paginas do Facebook, sendo esse “um dos recursos
mais utilizados, as paginas permitem a divulgacao de conteudos a fim de aproximar-
se do seu publico.” Casas (2022, p. 150) complementa que as paginas “sao orientadas
as organizagdes e as marcas fazem uso da rede social como uma verdadeira
ferramenta de Marketing.”

Sendo assim, o autor Avis (2021, p. 65) traz uma parte importante em seu
livro, onde “apesar de muitas pessoas acreditarem que o Facebook € uma rede social
morta, ndo utilizadas mais pelos usuarios, ele ainda extremamente usada. No Brasil,
tem mais usuarios do que o WhatsApp, contabilizando mais de 127 milhdes de
usuarios ativos.” O autor ainda traz os numeros no mundo, onde s&o mais de “2
bilhGes de usuérios ativos mensalmente e mais de 90% das pessoas acessam 0
Facebook pelo celular.” E essa ultima informagdo € uma caracteristica importante
dessa rede social: ela é usada em sua grande parte para momentos curtos onde é
compartilhado fotos, videos, textos e também sendo uma forma de se inteirar dos
acontecimentos ao nosso redor, no mundo, no grupo de amigos, tudo isso a partir de
dispositivos moveis. (AVIS, 2021).

4.3 YOUTUBE: HISTORIA E USABILIDADE.

O YouTube é uma das maiores plataformas de videos do mundo, segundo
Casas (2022, p. 161) “uma meédia de 65.000 videos de YouTube sao incluidos
diariamente. E uma maneira de distribuir videos para websites e blogs, obtendo uma
média de 55 milhdes de usuarios por més e na sua grande maioria na faixa dos 35
anos.” Outro ponto a ser destacado € abrangéncia do YouTube na populacédo do
Brasil, onde os numeros de acesso chegam a até 95% da populacéo brasileira on-

line.
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A plataforma, segundo apresentado nos estudos de Marques (2018, p. 283)
surgiu no dia “14 de fevereiro de 2005, uma altura em que a largura de banda comegou
a aumentar. Uma boa camara de filmar passou a ser acessivel e também passou a
estar no bolso de todos.” Avis (2021, p. 150) complementa que gragas ao seu sucesso
inicial, o YouTube “foi comprado pelo Google em 2006 e chegou ao Brasil em junho
de 2007, época em que a rede também expandiu 0s seus negocios para a Europa e
Japao”.

E desde o seu surgimento até os dias atuais a plataforma ganha relevancia
em todo mundo, onde Marques (2018, p. 283) cita que:

O numero mensal de horas de visualizagcdo aumenta 50% ao ano. Cerca de
80% das visualizacfes vém de fora dos EUA. O YouTube esta disponivel em
88 paises e em 76 idiomas e mais de metade das visualizagdes tem origem
em dispositivos moveis. As receitas provenientes destes dispositivos subiram
mais de 100%, em relacdo ao ano anterior.

A todo instante séo postadas na plataforma centenas de horas de videos, em
uma velocidade extrema, sendo este contedudo é consumido pelo mais de 1.500
milhdes de usuéarios mensais, da plataforma. (MARQUES, 2018). E com base neste
namero, Avis (2021, p. 150) afirma que a "plataforma prioriza videos bem produzidos
e roteirizados a fim de garantir a objetividade de mensagem transmitida e a frequéncia
das postagens.”

No entanto, segundo estudos apresentados no livro de Abramo et al., (2022,
p. 84) os usuarios “passam mais de uma hora por dia assistindo a videos no YouTube
em dispositivos moéveis” e com isso o autor Abramo et al., (2022, p. 84) ainda faz uma
ligacao importante citando como “essa plataforma pode se tornar uma boa ferramenta
para negdcios, impulsionando contetdos e proporcionando maior engajamento, tanto
através dos videos e lives quanto através de anuncios”.

Esse pensamento de Abramo et al., (2022, p. 84) vem de encontro com as
ideias de Casas (2022, p. 161) onde o autor traz o YouTube como o principal meio de
Marketing de produtos para o publico jovem, sendo este publico extremamente fiel a
plataforma, onde cerca de 63% afirmaram que nao vivem sem ela. E sabendo dessa
fidelidade do publico jovem, unindo com a propensao maior de consumo, faz do
YouTube o berco de ouro para as empresas que guerem anunciar seus lancamentos
de produtos/servicos. (CASAS, 2022).
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No entanto, Marques (2018, p. 283) lembra que “uma boa presenga no
YouTube, além de aumentar a sua notoriedade do seu negécio, pode trazer visitas ao
seu website e melhores resultados na sua estratégia digital”’. Vale destacar também
gue muitos consumidores acessam o0 YouTube para assim verificar as avaliacdes e
0s comentarios sobre o produto que estdo desejando adquirir, € com base nisso,

Casas (2022, p.162) aponta que:

Muitos compradores acessam o YouTube para obter melhores resultados em
suas compras. Os videos sdo muito Uteis, pois se alguém desejar comprar
algum produto, provavelmente encontrara algum video explicando a sua
utilizacédo, dando detalhes e informacdes que considerarem necessarias.

Além disso, a plataforma também pode ser utilizada pelas empresas, a fim de
verificar a aceitacdo dos produtos no mercado, uma vez que se tem a analise dos
criadores de contetdos e também do publico, em geral, seja ele somente um curioso
ou um futuro comprador. Na plataforma também existem inimeras possibilidades de
compartilhamento do conhecimento, como aulas de matematica, portugués ou até
mesmo os famosos tutoriais de como usar aplicativos, cozinhar, e entre infinitas
possibilidades. (CASAS, 2022).

E com todo seu sucesso a plataforma conta com uma série de ferramentas e
utilidades para o criador de contetdo e também o usuario, onde Marques (2018, p.
283), destaca a "interface simples de facil utilizacdo por qualquer pessoa, tanto em

um dispositivo movel quanto em um computador.”

4.5 METRICAS E KPI DAS REDES SOCIAIS

Ao longo dos anos, a tomada de decisdo no Marketing era uma missao
extremamente complicada devido a dificuldade na mensuracéo dos dados, e visando
facilitar esse processo, surgiram as métricas, onde Avis (2021, p. 37) define as
métricas como “numeros utilizados como uma medida do padrdo de qualidade para
comparar diferentes itens ou periodos de tempo. Esses nUmeros mostram resultados
positivos e negativos”. Nesse entendimento, Casas (2022, p. 35) complementa que
“‘uma das caracteristicas mais interessantes das midias sociais é a capacidade de
poder avalia-las continuamente. Na Internet, tudo pode ser mensurado. Acompanhar

resultados permite a realizacdo de agdes de acompanhamento e possiveis corre¢des”
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As métricas de Marketing existem muito antes do surgimento do Marketing
Digital e, sem dlvida, a internet facilitou, e muito, o levantamento de dados
para sua composi¢cdo e importancia, ja que sdo capazes de definir os
melhores indicadores para atender um objetivo especifico e averiguar os
esforcos que geraram bons resultados, tornando-se, assim, fundamentais
para uma performance financeira melhor. (ABRAMO et al., 2022, p. 142).

Corroborando com este, pensamento Casas (2022, p. 35) aponta que “O
Marketing Digital gera uma quantidade infinita de dados e informac¢des. Conhecer
esses dados e saber gerencia-los a favor das marcas é fundamental.” Isto é “quanto
mais detalhada forem as ferramentas de métrica, mais clareza vocé tera na medicao
dos resultados de seu investimento.” No entendimento de Gabriel e Kiso (2021, p.
525) “uma métrica é algo que vocé pode contar, como alcance, frequéncia, cliques,
downloads, conversfes etc. Uma métrica é apenas um numero, e, cOmoO VOCé
interpreta esse numero é com vocé.”

No entanto, Antunes (2017, p. 127) salienta em sua obra que se 0 seu
“‘conteudo nao converte, entdo ele ndo passa de uma publicacédo gratis, ou seja, um
custo sem retorno.” E ainda complementa que a “mensuragao de resultados é a chave
para entender melhor o efeito que o conteddo esta causando sobre o publico,
encontrar os erros de estratégia e melhorar todo o processo.”

Com bases nas definicdes supracitadas, Gabriel e Kiso (2021, p. 525) citam
também o KPI (Indicador-chave de desempenho), ferramenta que “inclui informacgdes
guantificaveis que o ajudam a enxergar e medir o sucesso. Normalmente, os KPIs tém
valores e podem informar sobre como o seu negécio esta indo, principalmente ao
comparar o seu valor com o valor médio de mercado.” O autor ainda aponta que eles
séo uteis para “definir expectativas e provar que a execugao da estratégia esta tendo
um impacto positivo para o negocio. Um KPI € o cruzamento de uma ou mais métricas
com uma meta no tempo. “

Essa ideia de Gabriel e Kiso (2021, p. 525) complementa a definicdo de
Abramo et al., (2022, p. 101), onde o autor considera o KPl como apenas uma: “sigla
para definirmos o que serd medido na campanha de midia online; pode ser
impressoes, cliques, leads, vendas, engajamento etc. Definir um KPI para a campanha

ajuda o time de traders a ajustar o plano de acordo com as metas definidas.”

Os KPIs sdo usados em todos os campos de negdcios para garantir que as
estratégias implementadas levem a organizacdo em direcdo aos seus
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objetivos. Eles séo indices quantificAveis e mensuraveis que medem o
progresso de uma organizagdo, uma nova campanha ou nova divisdo de uma
empresa em relagdo as suas metas e estratégias de curto e longo prazos.
Talvez, a maior vantagem de usar KPIs é que nao existe um critério rigido
gue os defina. O elemento de flexibilidade e adaptabilidade é o que os torna
verdadeiramente Uteis. Os KPIs utilizados para cada &rea de negdcios séo
diferentes e relevantes para o campo em questdo. (CASAS, 2022, p. 223).

Verifica-se ainda que o autor Casas (2022, p. 223), traz em seu estudo que o
KPI “é fundamental para o sucesso do desempenho de um site. Deve ser um indicador
importante, mas €& preciso ter em mente que 0s nudmeros podem levar a falsas
implicagdes.” Em outras palavras, o autor salienta que devemos saber separar os
acontecimentos esporadicos dos constantes, atribuindo ao um exemplo simples onde
uma rede de lanches de cachorros-quentes vende menos lanche ao ter o tempo
chuvoso em comparacao ao ter sol. Sendo o clima este um fator que ndo se pode
controlar. (CASAS, 2022).

Vivencia-se no tempo atual um processo de mudanca, em uma velocidade
imensuravel, para o autor Abramo et al., (2022, p. 21) isso ocorre “provavelmente,
proporcionadas pelas redes sociais e 0 avango de tecnologias digitais para as
organizacfes e para as pessoas. O que estd sendo modificado sdo as plataformas
pelas quais iremos realizar analises e tomar decis6es nesta area.”

Sob mesmo pensamento que Abramo et al., (2022, p. 21), o autor Casas
(2022, p. 219) também afirma em seus estudos que ao longo dos anos a forma de
realizar a analise da Web evoluiu constantemente, mais do que uma "ferramenta
orientada a encontrar problemas, ela oferece solugdes estratégicas completas e
abrangentes para empresas. Nao sé solucdes para problemas especificos, mas
também projetos estratégicos on-line eficazes e globais.” E o autor ainda conclui que
os “sofisticados softwares analiticos podem ajudar as empresas a implementar essas
solugdes e medir seu progresso.”

Destaca-se ainda que segundo Antunes (2017, p. 127), todos 0os movimentos
e agdes e estratégicas para o “ambiente online podem e devem ser mensuradas e, a
partir dai, gerar informacg@es suficientes para saber qual delas esta funcionando bem,
guais sdo os conteudos que mais estdo agradando o publico e aproximando-o da
marca (produto/servico).”

Dentre as ferramentas que existem para a analise de métricas, a que ganha

énfase como unanimidade em todos os livros pesquisado € o Google Analytics. O
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autor Avis (2021, p. 116), afirma em seus estudados que essa é a ferramenta mais
completa para a andlise de sites, sendo essencial em qualquer site ativo de sucesso.
“O analytics é capaz de fornecer infinitos dados de navegacao do site que revelam
desde o comportamento dos usuérios até as métricas especificas por pagina do site”

No entanto, Gabriel e Kiso (2021, p. 520) afirmam que o Google Analytics “é
a ferramenta de Marketing mais poderosa para avaliar essas analises e aproveitar as
estatisticas para gerar insights e tornar as estratégias mais eficazes.” E a partir destas
andlises, é possivel auxiliar os profissionais de Marketing para futuras tendéncia e
tomadas de decisbes. Gabriel e Kiso (2021, p. 520) ainda complementam que se vocé
“‘precisa melhorar a experiéncia do usuario, aumentar a receita ou monitorar o
movimento dos usuarios on-line, o0 Google Analytics é certamente a melhor ferramenta
para qualquer estratégia de Marketing orientada a dados.”

Com base nas informagdes supracitas, Casas (2022, p. 219) complementa
gue o Google Analytics € a ferramenta de Web analise mais utilizada no mercado:
“hoje, 54% dos servigos utilizam o Google Analytics, tais como diversos tipos de site,
blogs e e-commerces.” O autor ainda refor¢ga a importancia de tal ferramenta, pois
esta pertence a maior empresa de dados on-line, sendo possivel utilizar os poderes
do Google para assim atingir objetivos do site. Possuindo versdes gratuitas para todos
e também versdes pagas destinadas a empresas efetivamente grandes. (CASAS,
2022, p. 219). No entanto, Antunes (2017, p. 40) afirma em sua obra que o “volume
de informacdes fornecidas pelo Google Analytics € muito grande, logo, vocé tera a
possibilidade de analisar os resultados da sua pesquisa de campo com o que acontece
diretamente no site do seu negdcio.”

No entendimento de Gabriel e Kiso (2021, p. 221) "n&do importa se a empresa
utiliza o Google Analytics ou alguma outra ferramenta de Web andlise, sempre havera
uma robusta matriz de métricas disponiveis." O autor ainda complementa que
"concentrando-se nas métricas seguintes, € possivel analisar as informagdes mais
importantes sobre o comportamento dos internautas em um site.” E € com base nesse
entendimento que o pesquisador trouxe alguns termos e significados, sob a forma de

analisar as métricas e KPI:
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Quadro 2 - Métricas e KPI

(continua)

Termos Definigoes
"Indica o quanto custou para adquirir um novo cliente [...] Considerando determinado
periodo." (ABRAMO et al., 2022, p. 142).

"O custo de aquisicdo é quanto vocé gasta para obter um novo cliente. Isso pode incluir

Custo De publicidade, ligagdes ou visitas de vendas e qualquer outra coisa que envolva seu processo de

Aquisigdo Por | Prospecgdo e conversdo."(GABRIEL; KISO, 2021, p. 236)

Cliente) . ) . ) ]
"Representa a proporgdo das pessoas que realizam uma agdo proposta pelo site. Ou seja, se o
visitante foi convertido em cliente depois de visitar o site. Uma baixa taxa de conversdo
significa que, mesmo que o site esteja atraindo trafego, ainda ndo consegue transformar
visitantes em clientes." (CASAS, 2022, p. 221)

"Quantidade de usudrios que ndo exerceram nenhuma agcdo sobre o site, apenas
visualizaram." (ABRAMO et al., 2022, p. 142).
Taxa De "Quando um visitante acessa uma pdgina do seu site e sai imediatamente, é chamado de
Rejeicao rejeicdo. "(GABRIEL; KISO 2021, p. 531)

Representa o nimero de pessoas que visitam o site, mas saem imediatamente. Essa agdo é
completada antes mesmo de a pagina ser carregada completamente. (CASAS, 2022, p. 221)

Ticket Médio

"Métrica utilizada para calcular a média de quanto cada cliente gasta na sua empresa, em
determinado periodo." (ABRAMO et al., 2022, p. 142).

"Representa o quanto, na média, os leads pagam para serem clientes" (GABRIEL; KISO, 2021,
p. 530)

Custo Por
Lead

"Sdo chamados de lead os visitantes que possuem interesse por seu conteudo, representando
as pessoas com quem vocé pode iniciar um relacionamento no funil de vendas, para,
posteriormente, realizar ofertas de produtos ou servicos. " (ABRAMO et al., 2022, p. 142).

"0 valor que um anunciante paga quando recebe uma inscricdo de uma pessoa interessada
numa landing page ou site como resultado direto de seu anuncio." (GABRIEL; KISO 2021, p.
236)

“Potencial consumidor de determinada marca que demonstra algum tipo de interesse em
consumir seu produto ou servigo. Esse interesse pode aparecer quando o internauta preenche
dados por meio de um formuldrio, assina um newsletter, ou seja, é o interesse de um visitante
por sua marca ao informar determinado contato.” (CASAS, 2022, p. 242)

Custo Por Mil

"Métrica capaz de identificar o gasto de um servigo/produto disponibilizado para mil pessoas."
(ABRAMO et al., 2022, p. 142).

"0 valor que um anunciante paga ao veiculo de midia a cada mil vezes que o anuncio é exibido.
Um anuncio pode ser exibido mil vezes para cem pessoas, aparecendo na média dez vezes
para cada pessoal, assim como um anuncio pode ser exibido mil vezes para mil pessoas,
aparecendo na média uma vez para cada pessoa" (GABRIEL; KISO 2021, p. 492)

Custo Por
Clique

"Custo por clique refere-se a cobran¢a de anuncios pagos realizada através do nimero de
cliques efetuados. " (ABRAMO et al., 2022, p. 142).

"0 valor que um anunciante paga apenas quando o anuncio é clicado. "(GABRIEL; KISO, 2021,
p. 492)

“E o valor monetdrio que o anunciante paga pelos cliques efetuados no link patrocinado.”
(TURCHI, 2018, p. 81)
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(conclusdo)

Termos Definigbes
“O valor que um anunciante paga quando uma ac¢do especifica, como uma venda, um
Custo Por | Preenchimento de formulario ocorre.” (ABRAMO et al., 2022, p. 142).
Aquisicdo | £ 5 yalor pago pelo anunciante apenas quando uma conversdo (venda ou registro) ¢ efetuada
em seu site. (TURCHI, 2018, p. 81)
“E o lucro obtido a partir da campanha (valor obtido com a campanha dividido pelo valor
TaxaDe | octido).” (GABRIEL; KISO 2021, p. 389)
Cliques (ROI)
“O retorno do valor aplicado numa campanha.” (TURCHI, 2018, p. 81).
“Se vocé incluir links para paginas do seu site, produtos ou servicos ou qualquer outra coisa
em seus e-mails, poderda acompanhar quantas pessoas clicam nesses links para avaliar a
TaxaDe | norformance. “ (GABRIEL; KISO 2021, p. 534).
Cliques

“E a quantidade de cliques no antncio, dividida pela quantidade de vezes em que ele foi exibido
e visualizado nas paginas de resultados (impressdes).” (TURCHI, 2018, p. 81).

Fonte: Abramo et al., (2022), Casas (2022), Gabriel E Kiso (2021) e Turchi (2018)

Cabe salientar, conforme € apresentado no Quadro 1, as métricas e KPIs tem

extrema importancia para a empresa, Gabriel e Kiso (2021, p. 527) afirmam que “vocé

realmente ndo pode errar neste estagio, mas ndo se preocupe, € muito simples — basta

medir fatores que terdo um impacto nas metas ou objetivos da sua organizagéo.”

No entanto, Antunes (2017, p. 139) chama a atencdo quando a “partir do

momento em que uma meétrica comeca a se tornar relevante para a mensuragéo,

entdo ela esta se transformando em um KPI. E ainda finaliza que a “escolha dos KPIs

também deve ser feita com esse critério. Escolha KPIs que séo significativos para a

estratégia e que tragam informagdes capazes de auxiliar na tomada de decisdes.”
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5 INTELIGENCIA ARTIFICIAL NO MARKETING DIGITAL E SUAS FERRAMENTAS

Para Teixeira (2021, p. 35), as “métricas como alcance e frequéncia, comuns
no Marketing tradicional, ficam ultrapassadas no Marketing com IA, porque elas eram
baseadas no desconhecimento das pessoas, gerando enorme desperdicio.” O autor
cita o Marketing tradicional usando o exemplo de um funil, onde os investimentos das
empresas sao feitos na parte menor do funil, gerando uma expectativa de atingir um
publico enorme, o que acontece de fato, mas muitas empresas esquecem da distancia
enorme entre as pontas desse objeto e no fim, tal investimento acaba atingindo em
grandes numeros pessoas que nao irdo trazer qualquer tipo de retorno para empresa.
(TEIXEIRA, 2021).

Ainda sobre, Teixeira (2021, p. 35) cita que esse é um dos principais motivos
pelos quais a Inteligéncia Artificial esta revolucionando os negdcios “com tantos
pontos de contato com o consumidor, com tanta capacidade computacional para
trabalhar dados e inteligéncia para predicdo, algoritmos e personalizacdo, €
impossivel fazer o Marketing como sempre foi feito.”

Sob 0 mesmo pensamento que Teixeira (2021, p. 35), Kuazaqui (2019, p. 4)
traz que com a abertura dos mercados internacionais as empresas “viram a
necessidade de manter sua posicdo competitiva e seus niveis de crescimento, por
isso buscaram novas formas de fazer negdécios, aumentar a produtividade e reduzir
custos operacionais”. De maneira geral, esse caminho ao mundo digital foi se
estendendo para todos os setores da economia, visando prestar 0s servicos com a
maior taxa de eficiéncia possivel. (KUAZAQUI, 2019).

Pensando na eficiéncia, o autor Teixeira (2021, p. 35) cita em seu livro a
seguinte frase: “motivadas por um aumento impressionante na eficiéncia, empresas
estdo usando |A para automatizar e otimizar processos e interagcbes.” E ainda
complementa que a “computacdo em nuvem aumentou a acessibilidade, diminuiu o
custo e democratizou o uso da tecnologia.” E pensando nessas otimizacoes, Teixeira
(2021, p.35) faz a citagao do termo gatilho que vem ganhando cada vez mais espago

atualmente:

Gatilho, um termo muito usado em tecnologia, prevé uma comunicacao
imediata a partir de um determinado evento. Por exemplo: vamos supor que
das diversas interag8es com uma marca (loja, site, gerente etc.), um calculo
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de propensdo vai sendo formado e, até ai, vocé ndo recebe nenhuma
propaganda. De repente, vocé navegou em uma determinada pagina e isso
fez vocé atingir a marca de “90% de chances” de uma determinada compra.
Nesse momento (gatilho), um e-mail é disparado com a oferta ou o gerente
do banco te liga etc., ou seja, sdo interagbes que nasceram de um
comportamento quase imediato do consumidor.

A Inteligéncia Artificial tem papel fundamental para que o “gatilho” ocorra de
forma eficiente, pois esta permite a segmentacdo na publicidade. Com o transcorrer
do tempo, os consumidores ficaram mais exigente nas visualizacdes de anuncios,
onde basicamente ninguém gostaria de ser interrompido em suas atividades online,
mas 0 mesmo pode aceitar o anuncio desde que faca algum sentido em sua vida, e é
com esse objetivo que a Inteligéncia Artificial pode atuar, fazendo um filtro do que ira
ser util para o consumidor. (PALIS, 2021). O autor Palis (2021, n.p.) explica que isso
€ possivel com o “processamento de dados, conseguimos visualizar diversas
segmentacdes de publico e cruzd-las com os valores e interesses da marca. Cada
comportamento requer um tipo de comunicacdo — ai entra a personalizagao.”

Verifica-se ainda que muitas empresas utilizam a Inteligéncia Artificial de forma
restrita, como em anuncios digitais, na automacédo dos dados e também como um
apoio no atendimento ao cliente, mas de acordo com Trevisani (2021, n.p.), a IA pode
agregar também na captagdo de novos clientes “por meio da analise de
comportamento em tempo real e, consequentemente, na comunicagdo mais assertiva
e até mesmo na reducao de riscos, a partir da utilizacao da triagem analitica que pode
sinalizar possiveis sinais de fraude e inadimpléncia.” E esse uso da Inteligéncia
Artificial sera descrita no transcorrer da presente monografia.

O Marketing baseado na Inteligéncia Artificial, tem como o objetivo prestar um
servico mais direcionado e exclusivo ao publico. Para Teixeira (2021, p. 36) esse tipo
de Marketing muda a forma de interagir com as pessoas, pois trabalha de forma
antecipada, prevendo as necessidades, enquanto respeita suas preferéncias. Eleva
também o trabalho de todos os profissionais ligados ao Marketing, pois acaba
sobrando tempo para serem mais analitico e menos influenciados pelo senso comum.
E por fim o uso da Inteligéncia Artificial no Marketing, torna possivel a expanséo e
utilizacédo dos dados para além do Marketing, sendo possivel a sua utilizagcdo no CRM
(gestao de relacionamento com o cliente), vendas e até no RH (Recursos Humanos).
(TEIXEIRA, 2021). O autor Palis (2021, n.p.) reforca que a inteligéncia nao trabalha

sozinha, mas abre o caminho para os profissionais de Marketing Digital agirem, suas
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informagbes evidenciadas com a Inteligéncia Artificial “orientam o setor criativo, que
faz conteudo especificos para cada publico. Além disso, outros trajetos sdo apontados
pelos dados: midias preferidas, redes sociais mais utilizadas, sites mais acessados,
dias e horarios de maior uso da internet.”

Com base na sua importancia supracitado, sera descrito ao longo deste
capitulo as principais ferramentas de marketing digital atribuindo seu uso a Inteligéncia
Artificial.

5.1 BIG DATA NO MARKETING DIGITAL

A Big Data € peca fundamental para o sucesso do Marketing Digital e nesse
entendimento o autor Kuazaqui (2019, p. 128) destaca em sua obra que a “matéria-
prima da era da informacado é o Big Data. [...] Praticamente tudo o que fazemos na
sociedade contemporanea vira dado para o Big Data”. O renomado autor Malhotra
(2019, p. 99) descreve em uma das obras que o termo Big Data “denota uma
guantidade volumosa de dados estruturados, semiestruturados e nao estruturados
com o potencial de serem minados em busca de informacdes.” Este é um termo que
esta em constante evolucdo uma vez que os aplicativos tradicionais e o
processamento se tornam inadequado ao passar dos tempos. Por se tratar de algo
grande como o proprio nome ja diz (“Big”) € imprescindivel que novas técnicas e
tecnologias surjam para a analise dos insights a partir de um conjunto imenso de
dados. (MALHOTRA, 2019)

Em sua obra o autor Gabriel (2022, p. 14) afirma que a “Big Data equivale a
memoria humana, que alimenta o processamento cerebral para virar inteligéncia.” No
mesmo entendimento, Frankenthal (2017, n.p.) traz a Big Data como uma “aplicagao
de tecnologia na tarefa de coletar, armazenar, interpretar e combinar grandes volumes
de dados para gerar informagéo, conhecimento e, em ultima instancia, inteligéncia. ”
E ainda complementa que essa tecnologia se “tornara a base da competitividade e do
crescimento das empresas, sendo responsavel por aumentar a produtividade, diminuir
gastos e melhorar a qualidade dos produtos e servigos que chegam ao mercado.”

No entanto, Rabello (2022, n.p.) cita em seu artigo que a Big Data “significa
uma organizagdo de um grande volume de dados. Tanto que a traducgéo direta € mega
dados.” E salienta que a “quantidade de informagdes que chega aumenta

consideravelmente a medida que novos meios digitais aparecem para gerar dados
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diariamente, é necessério que esses dados sejam organizados estrategicamente.” Em
outras palavras é como se fossemos comparar com dados fisicos, citando o exemplo
gue todos os dias chegam 10 paginas de informacdes sobre os potenciais clientes, ao
decorrer de um ano vocé ter4 mais de 3.000 paginas com informacdes importantes
arquivados, sendo praticamente impossivel localizar alguma informacéo nessa pilha
de dados. E a Big Data chega com intuito de facilitar esse processo, cruzando dados
para chegar nos famosos insights auxiliando nas decisbes estratégicas de uma
empresa. (RABELLO, 2022)

Do mesmo modo, Kuazaqui (2019, p. 128) destaca que a Big Data “esta em
transicdo de uma ferramenta primaria de coleta de dados para um instrumento de
inteligéncia de marketing, que oferece diversas novas aplicacbes para o
desenvolvimento de comunicacdo, produtos e servicos.” Para as empresas
atualmente o simples ajuste nos processos e préaticas para o meio digital ndo esta
mais sendo suficiente. Destaca-se que todos 0s negécios, seja ele uma
microempresa, uma multinacional, € necessaria que estes se reinventem
substancialmente, seja na posicdo do seu negdécio, ou na estrutura e modelo de
operacdo. Como exemplo basico destaca-se o surgimento do Airbnb, que fez o jeito
de reservas acomodacoOes, onde hoje qualquer casa ou quarto pode-se tornar uma
acomodacédo na plataforma e isso fez esse ramo de negdécio mudar radicalmente,
necessario se reinventar para assim continuar no mercado. (KUAZAQUI, 2019).

E essa transicdo descrita por Kuazaqui (2019, p. 128) também aparece nos
livros de Malhotra (2019, p. 99) onde este afirma que nos ultimos anos “emergiram
novas abordagens de armazenamento e analise de dados que dependem menos dos
esquemas e da qualidade dos dados.” E ainda complemente que em vez disso, “dados
brutos com metadados estendidos sao agregados em um lago de dados, e programas
de aprendizado por maquina e Inteligéncia Artificial (IA) procuram por padrdes
repetiveis usando algoritmos complexos. Abramo et al., (2022, p. 23) também
destaca a inovacdo como principal tema do desenvolvimento presentemente: “para
inovar, a primeira coisa € aprimorar as proprias capacidades cientificas e tecnoldgicas
e 0 aumento do investimento em Big data e Inteligéncia Artificial, principalmente, € a
chave para o desenvolvimento inovador de tais empresas.”

No entanto, Kuazaqui (2019, p. 128) aponta que a mudanca esta “diretamente
ligada a forma como os negdécios devem se relacionar com seus consumidores a partir

de novas plataformas de comunicacao digital que oferecam meios mais interativos e
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da criagdo de comunidades em seu redor.” E ainda firma que o “consumidor ndo quer
mais apenas consumir de forma passiva e massificada.” E Rabello (2022, n.p.) afirma
gue o Big Data € “capaz de gerar uma significativa vantagem competitiva para as
organizagdes que precisam estar sempre a frente dos seus concorrentes.” Em outras
palavras, seu uso é fundamental na tomada de decisdes assertivas em oportunidades
pouco favoraveis, auxiliando nas estratégias para o marketing com o uso dos grandes
dados de volumes disponiveis. (RABELLO, 2022).

A revolucao digital esta causando mudancas disruptivas em praticamente
todos os setores. Por exemplo, no setor de servicos financeiros, o0s
consumidores finais estdo abandonando relacionamentos longos com
instituicdes tradicionais como os bancos Bradesco, Ital, Santander, etc., em
favor de empresas como Nubank, PayPal, Apple Pay, entre outras. Claro que
as instituicdes tradicionais tentam manter seu status. No Brasil, os bancos
tradicionais estéo realizando parcerias com as novas tecnologias na tentativa
de adiar a mudanca. Mas devemos entender que tais mudancas, mais cedo
ou mais tarde, irdo afetar todos os mercados, independentemente da
resisténcia de seus atuais competidores. (KUAZAQUI, 2019, p. 128).

No entanto, Malhotra (2019, p. 99) afirma que “a precisao no processamento
de Big data pode levar a decisbes mais confiantes, e melhores decisdes podem
resultar em maior eficiéncia operacional e em reducéo de custos e riscos, conforme
exemplificado pela Visa.” O autor traz o exemplo da Visa - uma multinacional de
servicos financeiros — onde esta tinha a dificil missdo de combater as atividades
fraudulentas sem que isso pudesse atrapalhar os clientes. De inicio a primeira solucéo
foi a utilizacdo de software que possui uma série de regras comercias automatizadas,
mas este esbarrava no problema em que esta tecnologia ndo conseguia aferir se o
cliente estava viajando e utilizando o seu ou se alguém havia lhe roubado. Com base
nisso a empresa entdo adotou a analise de Big Data, sendo possivel analisar até 500
variaveis diferentes simultaneamente. Sua aplicacdo foi um sucesso, pois ajudou a
reduzir significativamente o nimero de fraudes sem atrapalhar os clientes com as
recusas desnecessérias de pagamento. Destaca-se também a participacdo como uma
das patrocinadoras das Olimpiadas de 2016, no Rio, com o Slogan “Onde vocé quiser
estar”, que faz uma aluséo ao seu sistema de combate a fraude através da Big Data.
(MALHOTRA, 2019).

Corroborando com Malhotra (2019, p. 99) a autora Frankenthal (2017, n.p.)
descreve em seu artigo que a andlise do Big Data “permite que decisbes sejam

tomadas de forma mais assertiva, eficiente e rapida. Isso significa que, além de ter
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consumidores mais satisfeitos, a empresa tera uma reducdo de custo operacional e
um aumento significativo do lucro.”

De uma maneira mais complexa, o autor Rabello (2022, n.p.) aponta o0s
desafios dessa tecnologia citando em seu artigo a “quantidade de dados gerados. Isso
porque por conta de tantas tecnologias que temos ligados a internet, o nimero de
dados coletados nao para de crescer.” Apesar de a termos 0 armazenamento em
nuvem para comportar todos esses dados, é necessaria que as empresas dediquem
0 tempo para assim analisar e acompanhar esses dados que estdo sendo
armazenados, de modo a evitar que tenha uma enxurrada de dados ‘“inuteis”
prejudicando sua principal utilidade. (RABELLO, 2022). E o autor Silva (2022, n.p.)
finaliza que esse “recurso pode ser usado em diferentes setores de uma empresa [...].
A ideia é que os dados gerados por um negoOcio sejam analisados de forma
automatizada para servirem de base para tomadas de decisdes.”

Com base nas informacdes supracitadas, entende-se a importancia do Big Data
aplicado ao Marketing, pois este ajuda as empresas a entender 0s seus
consumidores, incorporando assim essas informac¢des na comunicacao estratégica e
no marketing da empresa. Destaca-se que a sua utilizacao € de extrema importancia

para a base de todas ferramentas que serao transcritas no presente capitulo.

5.2 A MACHINE LEARNING NA PREDICAO DO MARKETING

No Marketing Digital, baseado na Inteligéncia Artificial, € necessario estar
sempre buscando novidades para se mostrar competitivo, visando utilizar ferramentas
que possam auxiliar na tomada de decis&o. E nessa parte que as empresas comegam
a usar o marketing preditivo, com a intencdo de tentar adivinhar a necessidade do
cliente. Com base nesse significado, o autor Teixeira (2021, p. 132) afirma que “esse
processo comeca pelo entendimento dos dados, passa pela suposicdo do que pode
acontecer (predicdo) até que sejam tomadas decisdes (automatizadas ou néo) e elas
sejam medidas, aperfeicoadas e melhoradas.” E ainda conclui que “elas podem ser
direcionadas para mudar a experiéncia do consumidor e/ou mudar nossa estratégia
de marketing. No exemplo a seguir, nosso foco € o profissional de marketing que sera
bem melhor se elevado a IA.”

Silva (2022, n.p.) traz a definigdo de Marketing Preditivo como uma “maneira

de prever o que pode mudar no comportamento do consumidor e quais tendéncias
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serao geradas e/ou terao impacto sobre isso.” No entanto, o Marketing Preditivo esta
ligado ao Machine Learning onde os autores Gabriel e Kiso (2021, p. 144) destacam
gue essa tecnologia é a parte da Inteligéncia Artificial que “lida com algoritmos que
permitem a um programa “aprender” — ou seja, 0s programadores humanos nao
precisam especificar um cédigo que determina as a¢des ou previsdes que 0 programa
vai realizar em determinada situacao.”

Corroborando as definicdes de Gabriel e Kiso (2021, p. 144) o autor Silva (2022,
n.p.), salienta que “A base de funcionamento do marketing preditivo s&o os dados.” E
ainda destaca que as “informagdes e algoritmos gerados por solugdes tecnoldgicas
como IA e Machine Learning é possivel analisar eventos passados e, com isso, prever
acontecimentos futuros, como a mudanga de comportamento dos clientes.” Através
da coleta de dados e referéncias reais é possivel desenvolver uma campanha de
marketing mais direcionada ao publico-alvo. Além disso, essa estratégia assertiva
resulta em diversos pontos positivos para a sua empresa, como no auxilio da perda
de tempo e dinheiro, e previsdo para evitar que a empresa comprometa
negativamente a sua imagem. (SILVA, 2022).

Partindo-se do mesmo principio, Abramo e outros (2022, p. 110) definem a
Machine Learning como um “aprendizado de maquina, onde esta inteligéncia vai
adquirindo conhecimento das melhores praticas”. E complementando essa ideia, o
autor Gabriel (2022, p. 73) salienta que ndo é necessario descrever “um cdodigo que
determine as acdes ou previsdes que o programa deva realizar em certa situacdo. O
cbdigo reconhece padrdes e similaridades das suas experiéncias anteriores e assume
a acao apropriada baseado nesses dados.” Com essa possibilidade, o autor
complementa que “isso permite uma melhor automacéao, na qual o programa nao para
guando encontra algo novo, mas trara dados de suas experiéncias para lidar
suavemente com a tarefa que precisa fazer.”

De acordo com, Gabriel e Kiso (2021, p. 144) destaca-se que a Machine
Learning trabalha através do reconhecimento de “padrbes e similaridades das suas
experiéncias anteriores e assume a acao apropriada com base nesses dados.” E
finalizam que isso “permite uma melhor automacéo, na qual o programa nao para
guando encontra algo novo, mas trard dados de suas experiéncias para lidar
suavemente com a tarefa que precisa fazer. “

Em conformidade com Gabriel e Kiso (2021, p. 144), no artigo de Machine...

(2019, n.p.) é citado que a Machine Learning consegue compreender e “detectar
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padrbes a partir de uma imensidade de dados. Com as informac¢des adquiridas da
analise, é possivel fazer previsdes altamente precisas, que serdo usadas como base
para a tomada de decisbes mais assertivas.” Do mesmo modo, os autores Trevisan e
Rocha (2020, p. 361) citam que essa possibilidade de “aprendizado” das maquinas
“melhoram a experiéncia do consumidor na medida em que, ao contrario de apenas
analisar os dados, esses recursos aplicam algoritmos que entendem padrdes de
comportamento e criam modelos de agao.”

Para Silva (2022, n.p.), o “cliente se tornou o ponto central de todas as
abordagens e estratégias de empresas que realmente visam crescer.” O aumento da
participacdo e influéncia dos clientes nas acdes das empresas € movido pela
facilidade no acesso a informacdo e um uso significativamente maior das redes
sociais. Com isso as empresas comegaram a se engajar mais, arriscando impulsionar
uma migracdo para 0S concorrentes, visto que a comparagado pode ser feito
simultaneamente em qualquer lugar. De modo a combater essa perda de clientes, o
Marketing Preditivo baseado na Inteligéncia Artificial, analisa esses inumeros dados e
gera os insights, que serdo utilizados como chave principal para a criacdo de
estratégias mais eficientes e direcionadas. (SILVA, 2022).

Com o uso da Machine Learning destinado para uma analise preditiva, é
possivel fazer previsdes de diversos resultados futuros. Citando como exemplo o caso
da Target — rede varejista nos Estados Unidos —, onde em 2012, através da
mudanca nos habitos de compras de uma adolescente, conseguiu prever de maneira
correta a sua gravidez antes mesmo que seus pais tivessem ciéncia. I1sso ocorre
devido ao grande poder de precisao dos algoritmos que melhor sinergicamente ao
decorrer dos anos. (GABRIEL; KISO, 2021).

Muitos ndo sabem, mas como supracitado por diversos autores, a Machine
Learning € usada a todo momento, como nos exemplos basicos de recomendacdes
de filmes e séries na Netflix ou até mesmo nas indicacdes de playlist do Spotify. Outro
aplicativo que ganha destaca é o Waze onde este consegue atualizar e notificar em
tempo real os motoristas, com base em inimeros dados e informacgdes geradas pelos
usuarios. Tornando-se assim a sua experiéncia mais completa, mostrando que esse
servico da plataforma foi destinado especialmente para vocé.

Do mesmo modo, os autores Trevisan e Rocha (2020, p. 361) citam como
exemplo pratico do uso da Machine Learning no Marketing Preditivo onde este pode

ser “encontrado nos sites da Amazon e Netflix, que utilizam o recurso de Machine
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Learning quando recomendam produtos (livros e filmes), com base em
comportamentos anteriores do usuario.” E esse sistema proporciona o6timas
experiéncia para o consumidor final.

Destaca-se, ainda, a importancia de manter sempre o cliente como o seu foco
principal da sua estratégia, visando desenvolver um servico ou produto que possa
realmente entregar ao publico-alvo o que ele anseia, contribuindo para o aumento de
sua satisfacédo, realizando a entrega dos produtos ou servico de forma mais pontual e

0 mais importante o aumento da lucratividade da sua empresa. (SILVA, 2022).

5.3 CHATBOTS: SUA UTILIZACAO NO MARKETING DIGITAL

O chatbot € uma das maiores ferramentas que usam a Inteligéncia Atrtificial
como base. Os autores Gabriel e Kiso (2021, p. 149) apontam que um “dos gargalos
gue o marketing enfrenta é o gargalo de atendimento ao cliente, que frequentemente
gera insatisfacdes e crises de relacionamento entre o publico e as marcas.” E nesse
sentido € que surgem os chatbots, definidos por Silva et al., (2018, p. 27) como um
programa de “computador que imita conversas humanas no seu formato natural,
incluindo texto ou linguagem falada e técnicas de Inteligéncia Artificial, como
Processamento de Linguagem Natural (PLN), processamento de imagem e video e
analise de audio.” Para Almeida et al., (2020, p. 4) o termo “chatbot é oriundo da
juncdo entre chat e robot. Trata-se, assim, de um software para conversas
automatizadas, um robd programado para responder automaticamente.”

O autor Casas (2022, p. 50) afirma que o chatbot “é desenvolvido a partir de
um software de comunicacdo automatizada, que, por meio do aprendizado de
maquina, consegue interagir cada vez melhor com as pessoas. Pode ser utilizado
como canal de comunicagao no site da marca.” Outro ponto que Casas (2022, p. 50)
traz em sua obra é que o “design do chatbot pode ser um grande influenciador no
modo como as marcas se mostrardo para o mundo.”

Muitas empresas utilizam esta ferramenta como uma extenséo da sua marca,
e para que isso ocorra da forma correra deve-se considerar alguns fatores importantes
como: 0 posicionamento que a sua empresa que dar em relacdo ao usuario, o
engajamento que o chatbot ira fornecer, se esta tecnologia conseguira auxiliar o

consumidor, fornecendo uma conversa objetiva e eficiente e por fim a maneira que
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essa ferramenta ird abordar o publico, pois deve-se pensar com extrema atenc¢ao, qual
a linguagem sera adotada no diadlogo. (CASAS, 2022).

No entanto, Oliveira (2018, p. 17) define o chatbot como um “software que
funciona em uma aplicacdo de mensagens, que consegue receber e interpretar
comandos e enviar respostas baseadas em seus parametros recebidos, seus dados
ja obtidos e suas regras de negocios pré-definidos.” Nesse mesmo entendimento,
Amaral (2021, n.p.) aponta que esta ferramenta é um “robd desenvolvido muitas vezes
com Inteligéncia Artificial e com processamento de linguagem natural para auxiliar no
atendimento, em campanhas de Marketing e também em outros setores que precisam
dessa transformacéo digital.”

Com base nas definicbes supracitadas, Almeida e outros (2020, p. 4)
descrevem que os “chatbots permitem a conversacéo por meio de técnicas textuais
ou auditivos em sites, aplicativos de mensagens, aplicativos moveis ou telefone.
Esses sistemas usam Inteligéncia Artificial e estdo cada vez mais aperfeicoadas”. E
0s autores, Silva e outros (2018, p. 15) complementam que “a eficiéncia do chatbot
(robb atendente) assegura que todo usuario seja devidamente atendido, solucionando
sua duvida de maneira imediata ou redirecionando-o a area competente.”

O autor Casas (2022, p. 50) afirma que o “uso dessas tecnologias de
gamificacdo e chatbots sdo oportunidades para engajar de maneira mais sélida os
publicos de interesse de uma empresa.“ Como a principal funcionalidade dos chatbots,
os autores, Almeida e outros (2020, p. 5) destacam em sua obra a forma de “executar
atendimento de maneira agil; Enquanto os operadores de chat pensam em que vao
responder e comecam a digitar, o chatbot faz isso de forma quase instantanea, dando
assim o retorno que o cliente precisa.”

A aplicacdo do chatbot com o uso da Inteligéncia Artificial € diversificada,
ganhando destaque para o atendimento direto ao cliente, onde proporciona a
possibilidade de reduzir o tempo de espera e esclarecer duvidas basicas e repetitivas,
economizando o tempo de um atendente. E evidente a importancia de sua utilizag&o
para o Marketing, onde permite que esta tecnologia consiga realizar pesquisas de
satisfacdo, sem a necessidade de grandes formularios e também nas campanhas de
Marketing, realizando didlogos mais leves, proporcionando um maior envolvimento do
usuario com o produto. (OLIVEIRA et al., 2020).

Do mesmo modo o autor Almeida e outros (2020, p. 7) destacam também a

serventia dos chatbots no Marketing Digital: “comunicacdo e atendimento rapido ao
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cliente; o aprimoramento da relac&o entre o cliente e o produtor através dos meios de
divulgacdo de entretenimento, novidades ou informacdes; o gerenciamento das
reclamacdes; o controle das redes sociais.”

E sua utilizacdo ganha destaca como uma estratégia de Marketing, destinado
a automacéo dos processos. Amaral (2021, n.p.) destaca em seu blog que o “conteudo
enviado por um chatbot faz parte da estratégia de comunicacdo da empresa, entdo
disparar pesquisas que ajudem a equipe a capturar dados importantes para a jornada
de compra é essencial.”

Esses resultados possibilitam a realizacdo de acgles estratégicas mais
direcionadas e eficientes, atingindo em “cheio” o publico algo. A partir da criagdo dos
conteudos especificos, abre espaco para a geracdo de um lead mais qualificado. Por
fim destaca-se que a utilizacdo dos chatbots ligados a Inteligéncia Artificial em seu
negoécio, aumenta engajamento do usudrio, devido a esta tecnologia fornecer
respostas completas e instantaneas, e também a capacidade de armazenar dados
para assim ter uma conversacdo mais fluida e direcionada, melhorando assim a
experiéncia do usuario. (AMARAL, 2021).

Com os consumidores mais conectados, € imprescindivel que a sua empresa
também esteja no ambiente virtual, Morais (2022, n.p.) aponta que nessa perspectiva,
“as marcas podem interagir com os usuarios ao recorrerem a integracao de chatbots
em seus sites ou outros canais populares de mensagens, como WhatsApp,
Messenger e Telegram.”

No entanto, nenhuma tecnologia é perfeita, e pensando nisso o autor Almeida
et al., (2020, p. 5) salienta em sua obra que esta tecnologia “pode ter um problema de
interacdo, alguns vocabularios e opc¢des o chatbot ainda ndo pode saber resolver, mas
isso € um problema solucionado com o passar do tempo da melhoria continua da

inteligéncia-artificial.” Mas o autor afirma que:

Porém, isso pode ser solucionado com a interagdo do chatbot com humanos
por meio de transferéncia de conversacéo, o chatbot apds reconhecer que
ndo consegue prosseguir com o atendimento transfere para um atendente
humano para assim finalizar o seu atendimento, dessa forma o atendente
recebe o histoérico de mensagem e ja consegue prosseguir com o atendimento
assim que foi Ihe transferido. (ALMEIDA et al., 2020, p. 5).

E essa situacdo é possivel encontrar em diversos Chatbots, conforme

apresentado na Figura 6, a tecnologia da loja de varejos das Casas Bahia néo
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consegue ajudar o cliente em suas duvidas especificas, mas faz a transferéncia para

um atendente.

Figura 6 - Conversa com o Chatbot Bahianinho

@ Casas Bahia @ e (i)
Digite o nimero da opcao: P
1 - Sim, tentar novamente
@ 2 - Néo, continuar sem identificagdo
Certo! Por aqui eu te ajudo com esses assuntos aqui.
E 56 digitar o nimero da opcdo desejada:
1 - Pedidos
2 - Ainda ndo Comprei
3 - Alterar Dados Cadastrais e Senha
4 - Cartdio Casas Bahia
5 - Listas de Presentes
6 - Gol de Pix
7 - Carné Digital
@ 8 - Qutros Assuntos
Me conta, sobre o que vocé deseja falar?
@ Pergunte de maneira simples que eu entendo melhor assim. 22
Promogdes de Tv
Eu ainda ndo entendo desse assunto, mas estou aprendendo com suas interagdes! .=
@ Como posso te ajudar?
Falar com Atendente
@ Certo! Estou chamando alguém para te ajudar 2 P
v
CQGECT ha S W

Fonte: Facebook

Os autores Gabriel e Kiso (2021, p. 149) afirmam que “InUmeras marcas tém
adotado o uso de chatbots inteligentes, de varejos a bancos. As iniciativas incluem
também o relacionamento com o publico interno.” E ainda apontam que com a
“evolugao continua da IA, esse tipo de solugao tende a ser cada vez mais onipresente
no marketing.”

Sua utilizacdo atualmente € um sucesso, Casas (2022, p. 50) destaca que na
area de entretenimento, “o uso de bots ja esta sendo amplamente considerado, como,
por exemplo, o caso da Zootopiabot da Disney no Facebook Messenger, em que
usuarios conversam com o bot por mais de dez minutos.” O autor Morais (2022, n.p.)
destaca também em sua obra que o publico poderia “interagir com a detetive e ajuda-
la a desvendar os casos que iam além do filme. [...] Foram milh6es de mensagens
trocadas; mais um sucesso da Disney e o resultado foi a campanha entrar no ranking

de chatbots famosos no mundo!”
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Outro destaque presentemente é da grande rede varejo, a Casas Bahia, onde
estd utiliza os chatbots para as acdes de Marketing no decorrer do ano. Morais (2022,
n.p.) afirma que a “persona do chatbot é carinhosamente chamado de Bahianinho e
mais de 150 mil pessoas ja interagiram com ele, o que mostra que Casas Bahia
estreitou o relacionamento com o cliente.” Sua utilizagcdo parte dos principios
supracitados pelo Almeida et al., (2020, p. 7), e Morais (2022, n.p.) aponta 0s nimeros
onde “em 4 dias de campanha, 51.4 mil pessoas conversaram, enviando quase 2

milhdes de mensagens.”

5.4 E-MAIL MARKETING

Ao contrario do que se pensa, o e-mail Marketing ainda € uma das principais
ferramentas para a propagacgéo de informagdes em abundancia, com base nisso 0s
autores Gabriel e Kiso (2021, p. 354) definem o e-mail Marketing como a “pratica que
utiliza eticamente o envio de mensagens por e-mail para atingir objetivos de
Marketing.” No entendimento de Marques (2018, p. 205) este tipo de ferramenta € um
“‘meio de comunicacéo digital universal para comunicar para qualquer parte do mundo.
E o seu passaporte digital, pois sem e-mail ndo é possivel sequer criar uma conta
online na maioria das redes sociais ou dos outros servi¢os.”

Corroborando com a analise de Marques (2018, p. 205), a autora Borges
(2022, n.p.) destaca em seu blog que “com o tempo, o e-mail entrou no dia a dia da
internet e se tornou um tipo de identidade dos usuérios na internet, usado para trocar
mensagens e realizar qualquer cadastro na internet.”

Complementando essa linha de raciocinio, os autores Abramo e outros (2022,
p. 91) destacam o e-mail Marketing como um dos “principais canais de Marketing
digital é a publicidade por correio eletrénico (e-mail Marketing), onde se estabelece
um relacionamento direto entre empresa e publico-alvo.” Para Casas (2022, p. 239) o
e-mail Marketing “continua sendo uma ferramenta eficaz para obter resultados nesse
universo.” Na compreensao de Borges (2022, n.p.) o e-mail Marketing € a “estratégia
de envio de e-mails para uma lista de contatos a fim de estabelecer uma comunicacéo
com cada destinatario e cumprir determinados objetivos de Marketing.” E
complementa que o e-mail se tornou um “canal de comunicagédo direta entre um

remetente e um destinatario.”
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Abramo e outros (2022, p. 91) afirmam em sua obra que o “e-mail Marketing
€ necessario, mas deve ser realizado de forma estratégica para ser assertivo e efetivo,
tanto para atingir os resultados objetivados pela empresa quanto para atender as
necessidades e expectativas do destinatario.” E os autores Abramo et al., (2022, p.
91) ainda complementam que, para uma boa relacdo entre empresa e publico-alvo é
de suma importancia: “haja transparéncia total nos objetivos das mensagens, assim
como € essencial que o destinatario dé o seu consentimento para receber as
mensagens da empresa.”

Entretanto, uma informacéo ganha destaque em todos artigos supracitados, e
seria 0 cuidado quanto a sua utilizacdo em grande escala, ocasionando os famosos
Spam, sendo este um dos maiores problemas do e-mail Marketing. O envio de
publicidade em massa e repetitivamente para a mesma pessoa, prejudicou
imensamente a reputagdo do e-mail Marketing, onde de forma automética diversos
provedores como: Hotmail, Yahoo e Gmail, comecaram a bloquear de forma
automatica estes conteudos “suspeitos”, mas mesmo assim, alguns spams
conseguem ultrapassar essa camada de seguranca chegando nos e-mails dos
usuarios. A Unica solucdo do publico gastar € 0 seu tempo para gerenciar as caixas
de e-mail apagando este conteddo indesejado ou simplesmente deixar em
esquecimento uma vez que ela foi consumida pelos indesejados spans. (BORGES,
2022).

Para Abramo e outros (2022, p. 91), um dos principais pontos cruciais no e-
mail Marketing é a “quantidade de mensagens que recebemos por dia e,
consequentemente, o alto indice de rejeicdo de e-mails publicitarios.” E ainda
complementa que “existe uma cultura de rejeicdo a e-mails com propésito de
Marketing por conta do excesso de spams, mensagens nao solicitadas enviadas de
forma massiva.”

Contribuindo com os pensamentos de Abramo e outros (2022, p. 91), a autora
Borges (2022, n.p.) afirma que o “problema é que o uso do e-mail como ferramenta
de Marketing passou a incomodar os usuarios. Muitas empresas passaram a enviar
mensagens indesejadas, insistentes, sem qualquer permissdo.” No entanto, Casas
(2022, p. 239) destaca que o uso indevido dessa ferramenta pode ocasionar um efeito
imensuravel onde “esse e-mail tem grande probabilidade de entrar numa lista de
spams e o0 investimento realizado em comunicacdo sera perdido, uma vez que a

campanha nao se comunicara com os consumidores.”
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Conforme apresentado por Borges (2022, n.p.), os autores Gabriel e Kiso
(2021, p. 356) destacam que “em razao da grande quantidade de mensagens de spam
enviadas diariamente, cada vez mais os servidores e sistemas clientes de e-mail
bloqueiam e filtram mensagens que consideram spam.” E esses tipos de
generalizacdo dos filtros acabam, prejudicando algumas empresas que fazem a
utilizacdo de maneira correta da ferramenta de e-mail Marketing. Para ter certeza que
a acao de Marketing esta ocorrendo de maneira eficiente € necessario realizar uma
andlise do conteudo, entender as regras de bloqueios nos servidores, onde ja existe
atualmente ferramentas que calculam a probabilidade de o e-mail chegar na caixa de
entrada do publico-alvo e por fim realizar a mensuracdo de cada lote de envio,
concluindo assim o sucesso ou ndo da campanha de Marketing. (GABRIEL; KISO,
2021)

Essa mesma compreensao € apresentada por Abramo e outros (2022, p. 91),
onde “é importante que haja um sistema de monitoramento para ver o que &, de fato,
interesse do destinatario para que sejam enviadas mensagens de forma a oferecer o
que vai ao encontro do que € mais assertivo para o destinatario.” E complementa que
€ necessario possuir uma: personaliza¢cdes na mensagem, tanto no tratamento quanto
na lembranca de datas comemorativas e na customizacdo do contetdo (promocgdes
de produtos e conteudo que sejam de interesse do destinatario).”

No entanto, Gabriel e Kiso (2021, p. 354) destacam que “a primeira agéo a
considerar antes de qualquer acado de e-mail Marketing € ter ética e procurar atender
aos codigos de regulamentagdo.” E com esse intuito as empresas comegaram um
movimento para assim qualificar as abordagens através do e-mail, em outras palavras
as empresas passaram a solicitar a sua autorizagcao para o envio, segmentar melhor
0s contatos, realizar o envio de maneira mais personalizada e relevante e também
cancelar a inscricdo a qualquer momento com poucos cliques no e-mail. (BORGES,
2022)

Mesmo com esse problema tecnicamente sem solucdo o e-mail continua
sendo um dos principais meios de relacionamento e compartiihamento de
informacdes. Gabriel e Kiso (2021, p. 356) destacam em seus estudos que “em 2019,
0s usudérios globais de e-mail totalizaram 3,9 bilhdes (Statista, 2020). Esse ndmero
deve crescer para 4,3 bilhdes de usuéarios em 2023 (Statista, 2020). Isso € metade da
populagdo do mundo.” E conclui que “essa estatistica mostra claramente que o e-mail

ainda é uma das principais ferramentas e € uma oportunidade de Marketing que vocé
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nao deve perder.” Com base nos numeros supracitados, a autora Borges (2022, n.p.)
aponta que “quando vocé investe no e-mail Marketing, pode alcancar um namero
enorme de pessoas — que podem nao estar nas redes sociais ou outros canais, mas
certamente tém um e-mail.”

Com o0s numeros em alta é necessario realizar uma estratégia onde possa
integrar as redes sociais ao e-mail Marketing com o uso da Inteligéncia Atrtificial e

pensando nisso, os autores Gabriel e Kiso (2021, p. 359) destacam que:

O e-mail Marketing comeca a ser aplicado como ferramenta de segmentacao
para relacionamento, indo muito além da venda em si. Quando realizado com
base nas boas praticas de comunicac¢éo, de acordo com principios éticos de
responsabilidade e adequacéo de conteddo em meio ao publico-alvo, o e-
mail Marketing traz resultados que aumentam o ROl (retorno sobre o
investimento).

Uma das formas de capturar esses consumidores destacada pelos autores
Abramo e outros (2022, p. 91) em seus estudos séo as famosas landing page, onde
possuem o “foco em oferecer um conteudo rico especifico para passar informacdes e
conquistar o cadastro do usuério, intencionando uma futura conversao em vendas.
Dependendo da campanha, ja pode conter uma conexao com o carrinho de vendas,
pois, em muitos casos, a campanha ja esta no ciclo de conversao.” Complementando,
essa definicdo os Gabriel e Kiso (2021, p. 356) afirmam que, no entanto, as “a¢des de
e-mail Marketing que almejem continuar agdes no ambiente digital por meio de links
para paginas na Web devem necessariamente criar landing pages que sejam
continuagao da mensagem.”

No entanto, Abramo e outros (2022, p. 91) afirmam que landing page possui
um “propodsito especifico em uma campanha e, portanto, uma vida relativamente curta.
Assim, é essencial que a interacdo promovida seja intensa e que 0 usuario tenha um
pronto retorno no call to action.” E conclui que as “landing page precisa ser objetiva e
agil para prestar um servico claro e especifico dentro de uma campanha.” Os autores
Révillion, Lessa e Neto (2020, p. 132) reforcam também que quando a “estratégia
procura converter visitantes em leads, as landing pages séo a ferramenta ideal, uma
vez que sdo paginas concebidas e arquitetadas para convencer o usuério a realizar
essa acao principal.” E ainda complementa que o “e-mail marketing tem
caracteristicas singulares, as landing pages costumam ter elementos basicos que

auxiliam na transformacéao de visitantes em leads.”
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Outra estratégia apontada por Marques (2018, p. 205), sdo as newsletter onde
esta é: “uma forma de comunicar com noticias, muito associado ao tipico envio
semanal com as novidades da empresa, sendo um caso particular de e-mail
Marketing.” Em outras palavras, Borges (2022, n.p.) define newsletter como o “envio
periddico (diario, semanal, quinzenal etc.) de mensagens em torno de algum tema.
Com regularidade nos envios, esse formato ajuda a manter as pessoas proximas da
marca e bem informadas.” No entanto, Antunes (2017, p. 77) destaca as newsletter
como “um canal direto de comunicacdo com o seu publico, no qual vocé compartilha
com ele as mais variadas informacgdes.” Para isso segundo o autor é necessario
construir “estratégias solidas para as newsletters, e cuide da periodicidade para que
vocé ndo comece a invadir demais a vida do seu lead e, principalmente, para evitar
ser marcado como spam.”

Conforme supracitado, o e-mail Marketing segue sendo uma ferramenta de
destague no Marketing Digital, mas este exige precaucfes, para gue assim sua
utilizacao seja benéfica para as empresas e também o publico-alvo. A autora Antunes
(2017, p. 83) reforca que se “vocé quer ter sucesso no uso de e-mail marketing,
preocupe-se em melhorar a qualidade dos dados, tanto dos que enviara por e-mail

guanto da sua lista de e-mails.”

5.4 OS LEADS E O INBOUND MARKETING NO FUNIL DE VENDAS

Para o autor Meira (2022, n.p.) o lead é um “consumidor em potencial que de
alguma maneira demonstrou interesse em seu servi¢co ou produto. No universo do
Marketing digital ele demonstra esse interesse por meio de conversdes.” Os leads sao
potenciais clientes, pois fornecem informacées como nome, telefone ou e-mail em
troca de conteudo, ou ofertas do seu negécio. O lead é um cliente de ouro, pois este
buscou pelo seu negdcio e possivelmente ira tornar um novo cliente. (MEIRA, 2022).

No entanto, segundo Abramo e outros (2022, p. 142), os leads séao os
“visitantes que possuem interesse por seu conteudo, representando as pessoas com
guem vocé pode iniciar um relacionamento no funil de vendas, para, posteriormente,
realizar ofertas de produtos ou servicos.” Com o mesmo entendimento, o CEO
Guilherme de Bortoli (2022, n.p.) da empresa de Marketing digital, Organica Digital,
descreve em seu artigo que os leads sédo “contatos de possiveis consumidores que

deixaram seus dados e suas informacdes pessoais ou profissionais (como e-mail,
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nome ou telefone) em troca de alguma recompensa oferecida pela empresa.” A autora
Falchi (2017, n.p.) também afirma em seus estudos que o lead é: “todo o contato que
chega até uma empresa por meio da internet e que de alguma forma demonstra
interesse por seus conteudos, produtos e servicos, sendo um possivel cliente
potencial.”

Bortoli (2022, n.p.) destaca em seu artigo que uma das partes mais

importantes dessa ferramenta é geracao de leads:

Geracdo de leads é o processo de transformar desconhecidos — que estéo
interessados no contexto da empresa — em conhecidos, através da producéo
de conteddo e de artefatos que sé@o considerados relevantes o suficiente,
para que essas pessoas escolham espontaneamente entregar seus dados,
dando inicio em um relacionamento onde haja troca simultdnea de valor.
(BORTOLI, 2022, n.p.)

Com base em sua importancia, o autor Meira (2022, n.p.) descreve gque
existem “varias formas de converter um usuario em lead, seja por um formulario em
artigo de blog, uma landing page com pontos de conversdo ou ainda pop-ups
espalhados pelo site, por exemplo.” E ainda destaca que n&o pode “faltar sdo locais
em que o usuario se sinta atraido por uma oferta ou conteudo, a ponto dele deixar as
informac0des dele ali para adquirir o produto.”

Apos ter realizado essa captacdo do lead, € importante descrever sobre o
Inbound Marketing, onde Gabriel e Kiso (2021, p. 478) destacam como sendo uma
“estratégia de Marketing que espera os clientes em potencial darem o primeiro passo.
[...] @ marca comeca oferecendo conteldo relevante que atrai a atengéo dos leads”.

No entanto, Abramo et al., (2022, p. 44) afirma que esse tipo de Marketing,
trabalha para “criar relacionamentos individualizados que causem impactos
duradouros em quem deseja se relacionar com uma marca.” E ainda descreve em sua
obra que “ndo existe uma agado de Inbound Marketing sem conteldo, mas existe
estratégia de conteado sem Inbound Marketing, e isso vocé vai entender melhor aqui.”
Casas (2022, p. 62) aponta que o “Inbound Marketing, apesar de muitissimo eficiente,
requer paciéncia e dedicacdo. Afinal, ndo € da noite para o dia que se conquista a
confianga de alguém”

Corroborando com a analise de Abramo e outros (2022, p. 44), os autores
Révillion, Lessa e Neto (2020, p. 132) destacam que o “objetivo de desenvolver um

relacionamento solido com os clientes, Marketing Digital esta aliando-se a novas
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7

ferramentas e alternativas para cativar seu publico-alvo; uma delas é o inbound
Marketing.” Esta ferramenta do Marketing com o uso da Inteligéncia Atrtificial é
caracterizada pela a estratégia de atracdo dos clientes através de conteudo,
fornecendo ao publico-alvo, informagfes precisas e relevantes, que possuem a
capacidade de acrescentar valor ao futuro cliente. (REVILLION; LESSA; NETO, 2020)

A mensuracdo dos numeros ganha destaque no Inbound Marketing, sendo
possivel realizar o rastreio de visitantes em seu site, classifica-los e também
compreender qual é o lead mais qualificado, tudo isso gracas as métricas conforme
supracitados no capitulo 4.4. Com esse tipo Marketing também traz a possibilidade de
verificar a campanha de forma simultanea, tornando possivel os ajustes para o
alcance dos objetivos. (GABRIEL; KISO 2021, p. 478). Com base nos dados
supracitados por Gabriel e Kiso (2021, p. 478), o autor Meira (2022, n.p.) também
afirma em seu artigo que “os objetivos além de atrair visitantes é fazer com que eles
convertam e iniciem relacionamento. E por isso que uma métrica importante é a taxa
de converséo de visitantes em leads.”

Com a definicdo de leads e do Inbound Marketing € possivel adentrar funil de
Marketing que no qual é a juncdo de ambos os assuntos. Para Gabriel e Kiso (2021,
p. 164) o funil de Marketing “¢ um modelo dos processos de Marketing e vendas da
sua empresa, onde o publico-alvo altera seu status a medida que avanca nesses
processos.” O funil permite preparar melhor o cliente durante o seu processo de
compra: desde 0 seu primeiro contato com a marca, passando pela apresentacao do
produto e a identificacdo da solugcdo proposta, dando abertura para o cliente se
cadastrar e receber mais informacdes, com a finalidade de receber oportunidades
atrativas e efetivar a sua compra. (ABRAMO et al., 2022).

Através do funil as equipes de Marketing e vendas, conseguem entender o
caminho que o cliente percorre ao decorrer do processo de compra. Essa visualizacao
bem ampla permite para os colaboradores uma defini¢cdo estratégica do seu negacio,
atingindo o maior niumero possivel de interessados que irdo tornar-se novos clientes
da sua marca. (BORTOLI, 2022).

Depois de obter muitos leads, é necessario descobrir quem esta realmente
interessado no seu produto e quem esti apenas comecando a jornada. Isso
significa entender com clareza quem séo os leads quentes que vale a pena
se esforcar para vender, como, por exemplo, colocar vendedores para entrar
em contato por telefone. (GABRIEL; KISO 2021, p. 484).
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Conforme apresentado na Figura 7, € no topo funil de Marketing para Gabriel
e Kiso (2021, p. 478) “os leads comecam sua jornada [...] um lead no topo do funil de
Marketing sabe que sua empresa existe, mas nao interagiu muito com vocé nem
buscou informagdes adicionais”. Nessa etapa o cliente tem seus primeiros contatos
com a empresa, e a estratégia de Marketing unida a Inteligéncia Artificial deve ser
certeira para capturar esse cliente, uma vez que dificilmente esse visitante ja esteja
interessado em comprar ou contratar os seus servicos. (MEIRA, 2019).

Para o autor Abramo et al., (2022, p. 39) é nessa parte inicial que ocorrem as
atracbes onde é necessario ter as “ferramentas digitais prontas para receber um
potencial cliente, como hotsite, site institucional, e-commerce etc. Através de acdes
massivas, como link patrocinado, post impulsionado, banners, matérias pagas e
publicidade online.” No entanto, Bortoli (2022, n.p.) descreve essa etapa do funil como
‘o momento de atrair e conscientizar, transformando o visitante do seu site em um
possivel comprador. A pessoa nessa fase ndo esta interessada em comprar, mas em
obter respostas para uma questdo.” Com isso deixa claro o porqué iniciarmos pelo
lado maior do funil, o publico-geral ira saindo do processo até restar somente o cliente,
conforme descrito no decorrer do presente capitulo.

No entanto, Antunes (2017, p. 110), descreve que € “nesse momento que vocé
0 ajuda a descobrir 0os seus reais problemas e inicia a conducéo, tornando-o apto a
consumir contetdo que mostra mais sobre a solugdo desse transtorno” E ainda conclui
que se “utilize os tipos de conteudo escolhidos para dar dicas e apresentar problemas
gue se relacionam com a solucéo que vocé apresentara nas proximas etapas do funil
de conversao”

Partindo do pressuposto a proxima etapa € o meio, conforme descrito na
Figura 7 ela é formada pelas oportunidades de ajudar a encontrar a solugdo para o
problema do cliente, Abramo et al., (2022, p. 39) afirma em seu livro que este é o
‘momento de relacionamento intenso com a persona, oferecendo mais informacdes e
conteudos ricos para ajuda-la a amadurecer a sua conscientizacao sobre o produto e
apoiar na sua decisdo de compra.” E ainda conclui que também é o “momento de
aproveitar para aplicar o remarketing com acdes especificas para quem ja se
cadastrou e demonstrou interesse, mas ainda nao converteu em venda.” Destaca-se
na obra de Antunes (2017, p. 110), que o meio do funil tem “como objetivo fazer com
gue o publico se engaje, conheca mais sobre 0s seus problemas e 0 que pode ser

usado como solugéo, e se tornem leads (possiveis clientes).” E ainda finaliza que esse
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€ 0 “momento para vocé comecar a falar sobre solucdes, ferramentas que possam
ajuda-lo a resolver a adversidade ou outras informacdes que mostrem que quem esta
por tras do conteudo tem total capacidade de assessora-lo.”

Complementando a ideia de Abramo et al., (2022, p. 39), o Bortoli (2022, n.p.)
autor descreve o meio como um ponto importante no processo, onde ao “despertar o
interesse para 0 seu negécio, € chegado o momento de ajudar seus leads a
entenderem mais profundamente as variaveis que envolvem a questdo do seu
interesse, entendendo qual sera a sua melhor escolha.” Esta parte é caracterizada
pelo reconhecimento dos erros no processo com a ajuda da Inteligéncia Atrtificial e
também pela sua correcdo. Onde todo o esforco do Marketing deve estar em
direcionar para a conversao desses clientes, tornando-os leads qualificados, e que
poderdo se tornar realmente futuros clientes. Tornando essa uma das etapas mais
sensiveis do processo. (MEIRA, 2019).

Por fim, chega-se a parte mais estreita do funil, onde apds todas das etapas
dos processos anteriores, deverdo restar somente os clientes da sua empresa. Bortoli
(2022, n.p.) destaca que, no fundo do funil “a partir das informagdes mais especificas,
o lead passa a estar qualificado para tomar a sua decisdo. E nesse momento que o
time de vendas passa a agir, auxiliando na compra.” Para Meira (2019, n.p.) € no fundo
“os leads se transformam em oportunidades. Basicamente € o momento de convencer
de vez que a sua solucéo € a ideal para o problema passado. E finalmente encaminhar
o lead para a compra.” E ainda destaca como o ponto principal dessa etapa a
priorizagcao pelo “time de Marketing e ndo apenas sé pelo time comercial. Sendo
assim, faz-se necessario estratégias especificas para encaminhar as oportunidades
para a prospecgao e, a partir dai, efetuar a venda.”

No entanto, Antunes (2017, p. 110) destaca que no fundo desse funil encontra-
se as “etapas de Avaliagédo e Decisao, o momento crucial em que o lead vai escolher
guem fornecera a solugdo para o seu problema.” A autor afirma ainda que nesse
‘momento, vocé vai apresentar a solugao para o problema, fazer comparagéo com as
solucbes apresentadas pelos concorrentes, quais 0s prés e os contras de escolher as
solugdes A ou B e, por fim, mostrar resultados de testes e avaliagdes.” Com isso,
Abramo et al., (2022, p. 39) destaca ser necessario “ter o canal de atendimento e/ou
de venda que permita a conversdo da persona que esta percorrendo o funil e oferecer
condicOes de facilidades e de atracédo para a venda atraves de promocodes, beneficios,

valor agregado etc.”
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Figura 7 - Funil do Marketing

oberta
Topo de funil :
Reconhecimento
do problema
Meio do funil da solugdo

LEADS -114

PROPOSTAS - 34
VENDAS - 20

Oportunidades —
-
Fundo do funil Clientes de compra

Fonte: FUNIL de Vendas. [S. I.], 15 jun. 2019. Disponivel em: https://www.aokisistemas.com.br/funil-

de-vendas/. Acesso em: 21 out. 2022.

Com apresentacdo da Figura 7, deixa visivel o objetivo especifico do funil,
separar os leads qualificados dos visitantes. O autor Meira (2022, n.p.) define os
visitantes como “usuarios gerais que navegam por alguma pagina do site ou qualquer
outro canal online da empresa.” Outro ponto que ganha relevancia nos estudos de
Gabriel e Kiso (2021, p. 478) € como o rastreamento da “posi¢ao dos leads no funil de
Marketing ajuda a saber como manter o interesse deles, responder as suas perguntas
e resolver suas objecdes, o que pode ser fundamental para conversdo.” E ainda
finaliza que o “funil de Marketing tradicional assume uma jornada de decisao linear do
cliente: conscientizacéo, interesse, consideracédo, compra e fidelidade; ou atencéao,
interesse, desejo, acao e retencao”.

Apos os filtros no funil de Marketing surgem os leads qualificados onde Meira
(2022, n.p.) destaca em seu artigo que este cliente € “aquele que esta mais
predisposto a venda, entendendo o problema que enfrenta e como sua empresa o
soluciona. Em outras palavras, sdo leads que ja tiveram um relacionamento com a
marca.” Mas o autor saliente que, “nem todo lead vira a se tornar um lead qualificado.
Ou seja, nem todo usuario que converte estara realmente interessado em iniciar uma
negociagcao de compra.”

No entanto, Gabriel e Kiso (2021, p. 484) afirmam que a “pontuagao de leads
€ o processo de atribuir valores, geralmente na forma de pontos numéricos, a cada

lead que vocé gerar.” Eles podem ser classificados segundo o mesmo autor “com base

OPORTUNIDADES -68
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em Varios atributos, incluindo as informagdes solicitadas nos formularios das landing
pages, quais conteludos jA consumiram da sua marca, acfes de comportamento

dentro do seu site, entre outros.”

5.6 AUTOMACAO DO MARKETING DE CONTEUDO

Os autores Rocha e Trevisan (2020, p. 140) definem o Marketing de contetdo
como “todo o conteudo de qualidade e relevancia, cujo objetivo é educar, informar ou
entreter determinado publico de interesse. Consiste na producdo de contetdo de
marca direcionado a publicos-alvo especificos.” Esse tipo de Marketing atua visando
auxiliar no processa da compra, prestando informagdes sobre o produto ou servico,
também é essencial no estabelecimento das relacdes entra a empresa e 0 publico-
alvo, ocasionado um estreitamento entre ambos. (ROCHA; TREVISAN, 2020).

No entanto, para Gabriel e Kiso (2021, p. 341) o Marketing de conteudo é o
“processo de criagao de conteudo de valor e relevante para atrair, adquirir e envolver
seu publico de interesse.” Esse tipo de Marketing proporciona para os profissionais da
area, a construcdo do seu préprio publico, possibilitando a atencdo destes
exclusivamente para o seu conteado. Em outras palavras, o profissional de Marketing
estard utilizando da Inteligéncia Artificial para auxiliar na criagdo e distribuicdo de
conteudo mais especificos para um determinado publico-alvo, aumentando os
nameros de vendas e reduzindo os custos de investimento em midias, uma vez que
tera uma grande taxa de conversdo, sem desperdicar o tdo precioso tempo.
(GABRIEL; KISO, 2021).

Os autores Rocha e Trevisan (2020, p. 142), também trazem outra perspectiva
sobre o Marketing de conteudo, onde este consiste em: “produzir conteudo de marca
com o objetivo de envolver o publico em conteddo de seu interesse, que sejam
relevantes e Uteis o suficiente para atrair outros publicos, ampliando, assim, a rede de
consumidores atuais e potenciais.” E ainda finaliza que o “Marketing de conteudo n&o
se refere ao que sua empresa faz, mas ao que seus clientes precisam. [..] Um bom
conteudo tem potencial de gerar contatos, criando valor e auxiliando a construcéo de
uma percepc¢ao positiva da marca.”

Corroborando com a analise de Rocha e Trevisan (2020, p. 142), os autores
Casas (2022, p.59) aponta que o marketing de conteudo se inicia “a partir do momento

em que se define um objetivo, a audiéncia também sera definida.” E complementa que
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com o “recorte de quem € o publico-alvo (as personas), € mais simples criar ofertas
de conteldo para relacionar e, a partir deste ponto, estabelecer um relacionamento e

gerar valor para tal publico.”

Quando alguém procura sobre algo na internet, é porque esta querendo achar
respostas para suas duvidas. A maioria das pessoas nao esta em busca de
um produto ou servico especifico, mas da solugdo para um ou mais
problemas. Elas querem ajuda. A funcdo do conteldo é ajudar pessoas a
resolverem seus problemas e, indiretamente, vender o seu produto ou
servico. O contetdo produzido para o seu hegdcio deve ser 80% direcionado
para ajudar, sem falar exclusivamente de um produto ou servico. Entéo, vocé
pode usar os outros 20% para falar do seu negdcio, produto e/ou servico.
Mais adiante, vocé aprendera sobre o funil de vendas, e esse conceito que
citei ficara mais claro. (ANTUNES, 2017, p. 60).

Sob outro ponto de vista, Casas (2022, p.59) afirma que devido a unido a
Inteligéncia Artificial com o Marketing Digital é “possivel monitorar todas as agfes de
uma pessoa na web: o que procura nos buscadores, 0s sites que visita, quando abre
um e-mail, se compra determinados produtos, quantas vezes visita uma pagina na
Internet.” E isso é possivel devido métricas e KPI's supracitadas no capitulo 4.4 da
presente monografia. Com esses dados € possivel transforma-los em conteudos
relevantes, formando assim uma relacdo mais especifica com o seu publico,
resultando em vendas mais efetivas devido a este relacionamento mais estreito.
(CASAS, 2022).

Como o Marketing de contetdo baseia-se com o enfoque total no publico-alvo,
costuma-se se chamar esse publico-alvo de personas e essa definicdo aparece nos
mais diversos livros e artigos referentes a este assunto. O autor Casa (2022, p. 60)
define personas como a “representagao do cliente ideal, isto €, seu cliente tipico, com
as caracteristicas dos consumidores, seus desejos, vontades, aspiracées, demandas
explicitas e ocultas.” E necessario estudar e compreenda cada persona, pois é
somente assim que € possivel a criagdo de um contetdo mais direcionado ao seu lead
e futuro cliente. Com o auxilio da Inteligéncia Artificial, sua construcdo, também pode
se basear em dados analiticos, ou até mesmo atraves de pesquisas, com o intuito de
conhecer aregido geografica, a renda, necessidade, padrédo de consumo e interesses.
Quanto mais informacdao for possivel coletar, mais facil sera para produzir o Marketing
de conteludo. (CASAS, 2022).

Do mesmo modo, Rocha e Trevisan (2020, p. 142), sinaliza em sua obra que

a “definicdo de uma persona é fundamental para estabelecer o relacionamento com
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os diversos publicos.” Baseando-se em dados coletados através das observacoes
realizadas sobre o0 comportamento dos consumidores, envolvendo dados
demograficos e comportamentais como histérias, motivacbes, preocupacdes e
educacdo. (ROCHA; TREVISAN, 2020).

A persona chega ao Marketing como o objetivo, segundo Révillion, Lessa e
Neto (2020, p. 50) de ofertar “produtos e servicos que conferem ao consumidor a
impressdo de que foram projetados especialmente para ele, como se alguém
penetrasse em sua mente e descobrisse as suas reais necessidades e motivacdes.”
E de suma importancia conhecer o seu publico antes de comecar a produzir o
conteudo, Antunes (2017, p. 32) afirma que “ndo adianta produzir conteudo de
exceléncia, com um apelo visual que o torne, impossivel de ser ignorado, se ele ndo
tiver sido projeto de acordo com o publico.”

Contribuindo com as ideias de Casa (2022, p. 60), os autores Révillion, Lessa
e Neto (2020, p. 51) salientam a necessidade de realizar questionarios com o publico,
pois isso “Isso permite descobrir como eles pensam e quais sdo as suas reais
motivagdes para adquirir produtos e servigos.” E ainda concluem que o "objetivo vai
além de simplesmente descobrir o que o cliente deseja: a ideia € identificar como ele
chega a esse desejo. I1sso é possivel uma vez que toda persona é construida em torno
de uma historia sobre a decisdo de compra.” Para Rocha e Trevisan (2020, p. 142)
“‘um dos principais aspectos para a criagdo de uma persona € a capacidade e
necessidade de desenvolver a empatia com os publicos de relacionamento”

Dando seguimento, o autor Casa (2022, p. 61) destaca que com o “objetivo
da marca e as personas definidas, temos uma base direcional para todo o processo
da estratégia até a execugao e mensuragao.” Conforme supracitado nos capitulos, a
estratégia é fundamental para qualquer tipo de servico ou negdcio, e ndo poderia
diferir no Marketing de conteudo. Sabendo disso, os autores Gabriel e Kiso (2021, p.
341) afirmam que uma estratégia “bem elaborada coloca sua empresa na posigéao de
autoridade, influenciando a preferéncia pela sua marca, ao informar e educar os
compradores.”

Em conformidade com Gabriel e Kiso (2021, p. 341), Casas (2022, p. 59)
descreve que a “base para que essa estratégia seja efetiva € criar um relacionamento
saudavel, baseado na confianga, diferentemente do modelo tradicional.” Caminhando
lado a lado com a estratégia esta o planejamento, a juncdo de ambos é primordial

para atingir os objetivos do Marketing de contetido. Entende-se que a estratégia tem
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como definicdo a qualidade do conteudo, ja o planejamento esta relacionado com as
guestbes qualitativas, como, por exemplo, a frequéncia de publicacdo do conteudo.
Em outras palavras, é a estratégia que ira colocar o planejamento em pratica
(ANTUNES, 2017).

Casas (2022, p. 61) destaca que “por meio da criagdo de conteudo relevante,
€ possivel envolver, atrair e estimular clientes e potenciais clientes.” E complementa
que “trabalhar o conteido de uma marca pode ser ndo s6 uma venda, mas também o
preenchimento de um cadastro, download de um material, compartilhamento de um
conteudo.” E reforgcando essa ideia, os autores Gabriel e Kiso (2021, p. 341) afirmam
que “fornecer conteudo Util e relevante pode estimular uma relacéo de credibilidade e
confianca entre sua marca e os clientes, que continua a crescer e se fortalecer ao
longo do tempo.”

Segundo Antunes (2017, p. 46), com a estratégia e o planejamento bem
definido, seu “objetivo deve ser atingir os objetivos e metas do negécio. De nada
adianta produzir uma diversidade de contetdo de alta qualidade se ela ndo trouxer os
resultados certos.”

Com o conteudo criado estrategicamente através do planejamento com o
auxilio da Inteligéncia Artificial através das analytics, € necessario entender os
principais canais para a distribuicdo deste contetdo. Partindo destes aspectos, o autor
Casas (2022, p. 66) afirma que € “preciso saber quais canais trazem mais resultado
para cada negocio analisado, quais canais precisam melhorar o desempenho e em
guais canais deve-se deixar de investir. Cada canal tem suas peculiaridades.” E
reforca que "alguns sao melhores para atracdo, outros para relacionamento,
construcdo de marca ou venda. E interessante ndo dependermos somente de um
canal, pois ele pode saturar e nos deixar sem suporte. "

Sob 0 mesmo ponto de vista que Casas (2022, p. 66) os autores Gabriel e
Kiso (2021, p. 341), afirmam que o “marketing de conteudo n&o se resume apenas em
criar um conteudo relevante para o publico-alvo, mas também saber distribui-lo
conforme a estratégia digital mais adequada.” Antunes (2017, p. 150) também destaca
em sua obra que “escolher os canais nos quais o conteudo sera publicado € um
desafio, pois vai depender de onde o publico estd. E preciso escolher os mais
eficientes, ja que ndo adianta estar em todos os possiveis e ndo atingir o publico

correto.”
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Existem diversos canais para divulgacdo, a seguir serdo descritos 0s

principais:

Website: Casas (2022, p. 66) destaca que “sempre foi visto como um
dos pontos principais de contato entre um negécio e seus
consumidores e também como principal canal de trafego.”

Landing page: Para Gabriel e Kiso (2021, p. 341) as landing page séo
“paginas unicas no site com o propdésito de capturar o lead em troca de
conteudo de valor como e-books, webinarios, lives e kits (arquivo
contendo planilhas, templates, e-books etc.).” Contribuindo com esse
pensamento, o autor Casas (2022, p. 67) aponta que o seu principal
objetivo é “trabalhar de forma integrada, dando o suporte ao conteudo
para transformar os visitantes em leads. E nesse tipo de pagina que
sua oferta sera promovida e que a conversao devera acontecer.”
Blog: Casas (2022, p. 67) destaca que os blogs “devem ser pensados
para um publico especifico, com os conteudos direcionados para seus
interesses. E um modo informal de criar vinculo com os publicos de
interesse.” Os autores Gabriel e Kiso (2021, p. 341) afirma que o blog
da sua empresa “pode e deve ser usado para promover conteudo. Alie
a estratégia de contetado com a estratégia de SEO, pois isso te ajudara
a manter as postagens em uma programagao consistente.” No entanto,
Antunes (2017, p. 72) destaca que “este € o formato mais comum de
conteldo e o que mais atrai trafego. Os blogs posts ajudam no
posicionamento do negdcio, tanto nos mecanismos de busca quanto
em nivel de mercado.” E ainda aponta que uma “grande vantagem dos
blogs posts é que eles podem ter o contetdo e o layout personalizados.
Logo, sdo como uma folha em branco, na qual vocé pode deixar a
criatividade fluir em forma de texto. ©

E-book: Para Antunes (2017, p. 73) “esta € uma das formas de
conteudo mais usada para pedir permissdo ao leitor para trocar
informacdes com ele de modo mais direto. Vocé oferece o e-book com
um conteudo atrativo e, em troca, pede o e-mail do interessado.” No
entanto, Gabriel e Kiso (2021, p. 341) aponta que o objetivo do e-book
€ “educar, mas é importante manter o texto consistente com a voz da

sua marca. Semelhante a um post de blog, os e-books tém um melhor
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resultado de leitura ao organizar o texto com subtitulos que dividem o
assunto em sec¢des especificas.” Corroborando com a mesma ideia, o
autor Casas (2022, p. 67) traz essa ferramenta como uma “solugao
para compor a estratégia digital. A decisdo de investir em um livro
eletrénico deve ser se a empresa tiver necessidade de aprofundar-se
com mais detalhes em determinado assunto, o que é muito comum em
empresas B2B.”

Videos: Gabriel e Kiso (2021, p. 344) aponta que “para usar
efetivamente o video como parte de uma estratégia de conteudo, tente
manté-lo o mais atemporal possivel, para que vocé consiga extrair o
maximo de valor ao longo do tempo.” Além disso, Antunes (2017, p. 73)
descreve em sua obra que os “videos sao interativos, chamam mais
atencao do publico e tém uma entrega muito maior do que 0s outros
tipos de conteudo quando compartilhados em redes sociais.”
Imagens: Na obra de Antunes (2017, p. 75) ele aponta que segundo o
psicologo Albert Mehrabian, “aproximadamente 93% da comunicacgéo
é feita de modo néo verbal, ou seja, através de imagens. Nas redes, a
maioria das pessoas vai passando o dedo na tela de seus smartphones
e olhando apenas as imagens que passam na timeline.”

Infograficos: Antunes (2017, p. 76) descreve que o “infografico € uma
combinacgéo de texto e imagem capaz de transmitir um grande volume
de informagdo, de maneira simples e objetiva. Isso facilita a
compreensao por parte do leitor.” Complementando essa ideia, os
autores Gabriel e Kiso (2021, p. 344) afirma que essa € uma “forma de
comunicacao visual destinada a capturar a atencdo e melhorar a
compreensdao das pessoas sobre um assunto de forma rapida.
Geralmente, um infografico contém dados de pesquisa, texto curto,
esquemas de como algo funciona etc.” Destaca-se ainda que
idealmente esse canal deve ter o “minimo de texto possivel, ser
visualmente atraente, deixar as imagens contar a histéria, conter um
assunto atraente para seu publico-alvo e ser apoiado por um contetudo

de analise em seu blog e canais sociais.”
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Com base nas definicbes supracitadas € indiscutivel a importancia do
marketing de conteudo ligado a Inteligéncia Artificial para o sucesso do seu negécio,
contudo os autores Gabriel e Kiso (2021, p. 344) salienta que marketing de conteudo
€ uma “estratégia de longo prazo, portanto, € importante fazer um planejamento
adequado baseado em objetivos, personas, tom de voz, frequéncia, canais e
editoriais. E finaliza que “Isso é fundamental para que vocé tenha uma base sodlida
para colher resultados no futuro." No entanto, Rocha e Trevisan (2020, p. 142),
destaca ainda em seus estudos, como sendo o principal destaque do Marketing de
conteudo é que as “pessoas querem sentir-se parte de algo maior com o qual possam

colaborar por um mundo melhor.”
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6 METODO DE PESQUISA

A partir dos estudos de Brevidelli e Sertério (2017, p. 23), entende-se que o
método de pesquisa tem extrema importancia em um projeto monografico, pois este
“refere-se a técnica selecionada para obter os dados, podendo se: observacao,
entrevista, questionario, formulario, medidas de opinides e atitudes, testes, histéria de
vida, consulta, medida de material, analise, pesquisa de mercado etc”.

Sob 0 mesmo ponto de vista que Brevidelli e Sertorio (2017, p. 23), o autor
Mascarenhas (2018, p. 195) traz que os “métodos e as técnicas a serem empregados
na pesquisa cientifica podem ser selecionados desde a proposi¢cdo do problema, da
formulagao das hipoteses e da delimitacdo do universo ou da amostra.”

No entanto, Silva (2015, p. 53) define o método de pesquisa “pela adogéo de
métodos dedutivos e busca a objetividade, a validade e a confiabilidade. O qualitativo
utiliza métodos indutivos, objetivando a descoberta, a identificacdo, a descricdo
detalhada e aprofundada.” E ainda complementa que “cada abordagem metodolégica
apresenta vantagens e limitagdes. Em muitas circunstancias, as duas abordagens
podem e devem ser utilizadas como complementares.” Por outro lado, Mascarenhas
(2018, p. 195) traz que a “selegao do instrumental metodolégico esta, portanto,
diretamente relacionada com o problema a ser estudado [...] tanto os métodos quanto

as técnicas devem adequar-se ao problema a ser estudado”

6.1 TIPO DE PESQUISA

Para fundamentacdo desta monografia, o estudante utilizard da pesquisa
bibliografica a partir de materiais ja finalizados, sendo este formado por livros, artigos
cientificos, internet, revistas e entre outras. Esta colocacdo vem ao encontro com 0s
estudos de Menezes et al., (2017, p. 27) onde cita que “cada pesquisador define seu
objeto de estudo levando em consideracdo o0s objetivos da pesquisa e como ele
pretende alcanga-los. Desse modo, ainda durante a definicdo do problema deve-se
pensar a qual tipo de pesquisa tal estudo pertence.” De acordo com Vergara (2016, p.
49) este tipo de pesquisa visa o “estudo sistematizado desenvolvido com base em

material publicado em livros, revistas, jornais, redes eletrbnicas, isto €, material
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acessivel ao publico em geral. Fornece instrumental analitico para qualquer outro tipo
de pesquisa, mas também pode esgotar-se em si mesma.”

Do mesmo modo, Malhotra (2019, p. 58) define que a pesquisa “detalha os
procedimentos necessérios para a obtencdo das informacgdes indispensaveis para
estruturar ou resolver problemas de pesquisa de marketing.”

Um aspecto importante a ser observado é que nao existe um consenso
guanto as classificagfes de pesquisas por parte dos autores de Metodologia
Cientifica. Devido a isso, enquanto alguns definem certo nimero de modos
de pesquisar sob categorias determinadas, outros as acrescentam (ou as
retiram) e as deslocam para outras classificacbes. (MENEZES et al., 2017, p.
28).

Dentre os tipos de pesquisa, Malhotra (2019, p. 58) destaca a pesquisa
exploratdria, onde este pretende “ajudar a compreender o problema enfrentado pelo
pesquisador.” E ainda complementa que a “pesquisa exploratéria é usada em casos
nos quais é necessario definir o problema com mais preciséo, identificar cursos
relevantes de acdo ou obter dados adicionais antes de poder desenvolver uma
abordagem.”

No entanto, Vergara (2016, p. 49) afirma que a pesquisa exploratéria “por sua
natureza de sondagem, ndo comporta hipoteses que, todavia, poderao surgir durante
ou ao final da pesquisa.” Menezes et al., (2017, p. 34) aponta que “tal tipo de pesquisa
ajuda o pesquisador a compreender ou aprimorar 0 conhecimento sobre um
determinado assunto, de modo que, apds 0 seu término, seus resultados possam levar
a outras pesquisas com novas abordagens.” E sob o mesmo pensamento,
Mascarenhas (2018, p. 48) afirma que a pesquisa exploratoria é “recomendada para
guem pretende criar mais familiaridade com um problema para, depois, criar hipoteses
sobre ele.”

Outro tipo de pesquisa descrito na obra de Menezes et al., (2017, p. 34) € a
pesquisa descritiva, que procura um “levantamento de determinadas caracteristicas
de um grupo, observar as opinides e as crencas de uma determinada parte da
populagdo ou relacionar determinadas variaveis.” No entanto, segundo Malhotra
(2019, p. 59), este € um “tipo de pesquisa conclusiva que tem como principal objetivo
a descricao de algo — normalmente caracteristicas ou fungbes do mercado.” E
complementa que ela é “pré-planejada e estruturada e, normalmente, baseia-se em

amostras grandes e representativas [...] requer uma especificacdo clara da pesquisa
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em termos de quem, o qué, quando, onde, por que e como.” Para Vergara (2016, p.
49) este tipo de pesquisa “expde caracteristicas de determinada populagdao ou de
determinado fendmeno. Pode também estabelecer correlacbes entre variaveis e
definir sua natureza.”

No entanto, surge em diversos livros o tipo de pesquisa qualitativa, esta
segundo Mascarenhas (2018, p. 46) é utilizada quando “queremos descrever nosso
objeto de estudo com mais profundidade.” De acordo Menezes et al., (2017, p. 34)
nesse tipo de pesquisa a interpretacdo do “pesquisador apresenta uma importancia
fundamental. Nao se trata apenas de um conjunto de informacdes fechadas cujo valor
numérico é o Unico aspecto a ser levado em consideracédo, devido a prépria natureza
do fenbmeno investigado.”

E por fim destaca-se a pesquisa quantitativa, segundo Malhotra (2019, p. 110)
utiliza uma “metodologia de pesquisa que procura quantificar os dados e, geralmente,
aplica alguma forma de analise estatistica.” Para Mascarenhas (2018, p. 46), esta
“‘baseia-se na quantificacdo para coletar e, mais tarde, tratar os dados obtidos. [...]
oferece uma base mais segura para que o pesquisador tire suas conclusdes”

Com base nas definicdes supracitadas, o pesquisador utilizard o método da
pesquisa exploratéria qualitativa e descritiva em forma de questionario, que seréao

aplicadas nas empresas de Marketing Digital instaladas na cidade de Gramado/RS.

6.2 UNIVERSO E AMOSTRA

Os autores Brevidelli e Sertério (2017, p. 55) definem o universo como “um
conjunto que pode ser formado por pessoas, familias, empresas, animais ou qualquer
tipo de elemento.” Para Silva (2015 p. 54) “o conceito de populagdo é amplo,
designando a totalidade de individuos que possuem as mesmas caracteristicas,
definidas para um determinado estudo.”

Contribuindo com as definicdes supracitadas, Malhotra (2019, p. 259) afirma
que no “universo, a variedade de fendmenos passiveis de estudo é infinita”. E no
mesmo entendimento o autor Kuazaqui (2019, p. 42) entende o universo como “todos
0s elementos ou objetos (pessoas, familias, domicilios, empresas, lojas, sites etc.)
gue compartilham algumas caracteristicas em comum”. E complementa que um
“levantamento de dados bem sucedido comeca com a correta definicdo das unidades

elementares que compdem uma populacdo-alvo, ou seja, o conjunto dos elementos
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de interesse de uma pesquisa.” Para Vergara (2016, p. 52) o universo é a definicao
de “toda a populagéo e a populacdo amostral. Entenda-se aqui por populacdo ndo o
namero de habitantes de um local, como é largamente conhecido o termo, mas um
conjunto de elementos que possuem as caracteristicas que serdo objeto de estudo.”

Destaca-se que sera selecionado como universo deste projeto monografico
as dezoito empresas apresentadas no Google Maps através da seguinte pesquisa:
‘empresas de Marketing Digital instaladas na cidade de Gramado”. Estas empresas
do segmento de Marketing Digital passaram por uma pesquisa exploratoria qualitativa
e descritiva.

Segundo Malhotra (2019, p. 259) a amostra € um “subgrupo de uma
populacdo selecionado para participacdo no estudo. Utilizam-se ai caracteristicas
amostrais, chamadas estatisticas, para efetuar inferéncias sobre os parametros
populacionais.” O autor Kuazaqui (2019, p. 42) destaca que “delimitar o universo a ser
pesquisado envolve com frequéncia o uso de dados secundarios como forma de
estimar a propor¢cado das caracteristicas que definem a populagédo de interesse.” No
entanto, Vergara (2016, p. 52) afirma que a “populagdo amostral ou amostra € uma
parte do universo (populacdo) escolhida segundo algum critério de
representatividade.”

De acordo, com Brevidelli e Sertorio (2017, p. 14) no processo de amostragem
€ “necessario deixar claro quem é a populacédo de estudo, que deve ser entendida
como a totalidade de elementos, sujeitos ou objetos que contém informacdes
importantes para a compreensdo do problema de pesquisa.” E concluem que a
“amostra seria apenas uma parte da populacdo de estudo que pode ser obtida de
acordo com uma determinada técnica de amostragem.” E nesse mesmo entendimento
o autor Silva (2015, p. 54) aponta que “é comum desenvolver-se uma pesquisa sem
gue é utilize todos os elementos de uma populacdo. Nesse caso, seleciona-se uma
parte representativa dela, denominada de amostra.”

Corroborando com as definicbes de amostra, Menezes et al., (2017, p. 41)
apresenta em seus estudos que “calculo da amostra deve ser muito cuidadoso, pois,
em uma pesquisa como essa, ndo se consegue investigar a totalidade absoluta da
populagcao”. E Mascarenhas (2018, p. 54) conclui que “amostra é uma parcela
convenientemente selecionada do universo (populacdo); é um subconjunto do

universo.”
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Dentre os tipos de amostra, Malhotra (2019, p. 259) destaca a amostragem
probabilistica onde estd “unidades amostrais sdo escolhidas aleatoriamente. E
possivel pré-especificar cada amostra potencial de determinado tamanho que pode
ser extraida da populacdo, assim como a probabilidade de selecionar cada amostra.”
No entanto, Mascarenhas (2018, p. 460) afirma que este tipo de amostra € “submetida
a tratamento estatistico. Ela € obtida por sorteio com regras bem determinadas. Todos
os integrantes da populacdo devem ter as mesmas chances de ser escolhidos”

E estas amostras séo subdividas em que categorias:

e Amostragem aleatdria simples: Malhotra (2019, p. 299) destaca que
“cada elemento da populacao tem uma probabilidade conhecida e igual
de ser escolhido.” De acordo com Vergara (2016, p. 52) esse tipo de
amostragem destaca-se onde “cada elemento da populagdo tem uma
chance determinada de ser selecionado. Em geral, atribui-se a cada
elemento da populagdo um numero e depois faz-se a selecao
aleatoriamente, casualmente;” Para Marconi e Lakatos (2017, p. 260)
este tipo de amostra “baseia-se na escolha aleatéria dos pesquisados,
significando o aleatorio que a selecdo se faz de forma que cada
membro da populagdo tenha a mesma probabilidade de ser escolhido.”
o Amostragem estratificada: Vergara (2016, p. 52) aponta que “se
seleciona uma amostra de cada grupo da populagéo, por exemplo, em
termos de sexo, idade, profissdo e outras variaveis.” E nesse
entendimento Malhotra (2019, p. 302) afirma que é uma amostra
“probabilistica que usa um processo de dois estagios para dividir a
populacdo em subpopulagdes ou estratos. Escolhem-se os elementos

de cada estrato por um processo aleatério;”

E necessario também citar a amostragem n&o probabilistica, onde Malhotra
(2019, p. 259) cita que esse tipo de amostra “confia na conveniéncia ou no julgamento
pessoal do pesquisador, e ndo no acaso, para selecionar os elementos da amostra.
O pesquisador pode, arbitraria ou conscientemente, decidir os elementos a serem
incluidos na amostra.” De acordo com Mascarenhas (2018, p. 46) é neste momento
em que o “pesquisador pode escolher os integrantes de sua amostra com base em
experienciar anteriores, por exemplo. Nao € necessario fazer uma escolha aleatéria”

Dentre as amostras nao probabilisticas apresentam-se as seguintes:
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e Amostragem por conveniéncia: Esta é a primeira apresenta nos
estudos de Malhotra (2019, p. 259), onde este tipo de amostragem é
utilizado quando se “procura obter uma amostra de elementos
convenientes. A selecdo das unidades amostrais é deixada em grande
parte a cargo do entrevistador.”

e Amostragem por julgamento: Malhotra (2019, p. 297) nessa amostra
os “elementos da populagao sao selecionados com base no julgamento
do pesquisador.” No entendimento de Vergara (2016, p. 52) este tipo
de amostra é “constituida pela selecdo de elementos que o
pesquisador considere representativos da populacdo-alvo, o que

requer profundo conhecimento dessa populagao.”

A amostra deste projeto sera probabilistica aleatéria simples nas empresas de
Marketing Digital instaladas na cidade de Gramado/RS, considerando a ordem de

melhor avaliagdo no site Google Maps

6.3 COLETA DE DADOS

Os autores, Brevidelli e Sertério (2017, p. 22) apontam que “definido o
delineamento da pesquisa, 0 pesquisador deve se concentrar na operacionalizacéo
da coleta de dados. Isso significa definir um instrumento para mensurar as variaveis
de interesse da pesquisa, bem como definir como e quando os dados ser&o
coletados”.

De encontro com Brevidelli e Sertorio (2017, p. 22), o autor Mascarenhas
(2018, p. 197), aponta que a “coleta de dados é a etapa da pesquisa em que se inicia
a aplicacdo dos instrumentos elaborados e das técnicas selecionadas, a Um de
efetuar a coleta dos dados previstos.” E ainda finaliza que o “rigoroso controle na
aplicacdo dos instrumentos de pesquisa é fator fundamental para evitar erros e
defeitos resultantes de entrevistadores inexperientes ou de informantes

tendenciosos.”

O método de levantamento para obtencdo de informacdes envolve um
questiondrio estruturado a que os entrevistados devem responder. Assim,
esse método se baseia no interrogatério dos participantes, aos quais se
fazem véarias perguntas sobre comportamento, intencdes, atitudes,
consciéncia, motivacdes e caracteristicas demograficas e de estilo de vida.
Essas perguntas podem ser formuladas verbalmente, por escrito ou por
computador, e as respostas sdo obtidas de qualquer uma dessas formas.



94

Geralmente, o questionéario é estruturado visando a certa padroniza¢cdo no
processo de coleta de dados. (MALHOTRA, 2019, p. 146),

Ainda sobre Malhotra (2019, p. 156), destaca-se que a variagao de “perguntas
que podem ser formuladas em um levantamento e a flexibilidade da coleta de dados
dependem do grau de interacdo do participante com o entrevistador, do questionario
e também da possibilidade de o entrevistado ver as perguntas.”

Conforme supracitado anteriormente, sera aplicado um questionario aos
profissionais das empresas de Marketing Digital instaladas na cidade de Gramado/RS.
O questionario, segundo Vergara (2016, p. 57) “caracteriza-se por uma série de
questbes apresentadas ao respondente, por escrito, de forma impressa ou digital. As
vezes, é chamado de teste, como é comum em pesquisa psicolégica; outras, €
designado por escala, quando quantifica respostas.”

No entanto, Telles (2001, p. 66) sugere para a validacdo do projeto da
pesquisa a elaboracdo de uma matriz de Amarracdo, pois este “fornece relevante
instrumento conceitual para a analise metodologica, particularmente para a pesquisa
em Administragao. “

De acordo com Malhotra (2019, p. 513) o “procedimento analitico se baseia
em uma matriz de correlacdes entre as varidveis. Um exame dessa matriz oferece
informacdes importantes. Para que a analise fatorial seja apropriada, as variaveis
devem ser correlacionadas.” E o autor complementa que “se as correlacdes entre as
variaveis forem pequenas, a analise fatorial pode ser inadequada. Esperariamos
também que as variaveis altamente correlacionadas umas com as outras se

correlacionassem também com o(s) mesmo(s) fator(es).”

Quadro 3 - Quadro de Amarragao

(continua)
Objetivos Especificos Procedimento de testagem proposto Observacao
Realizar pesquisa bibliogréfica, | Através de pesquisas em matérias
através das obras, teses, sites e | bibliograficos.
também explicar o que é a
Inteligéncia Artificial, o Marketing
Digital e as redes sociais do
Instagram, Facebook e YouTube;
Apontar o uso da Inteligéncia | Através de pesquisas em matérias
Artificial no Marketing Digital;. bibliograficos.
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(Conclusao)

Objetivos Especificos

Procedimento de testagem proposto

Observagao

Analisar as mudangas que a
Inteligéncia Artificial propde em
relacdo ao seu uso no Marketing
Digital,

Através de pesquisas em matérias
bibliograficos.

E também pelo questionario com os
funcionarios das empresas de Marketing
Digital na cidade de Gramado/RS.
Questdes 6, 8,9, 10 e 19.

Entender o objetivo do uso da
Inteligéncia Artificial nas redes
sociais do Instagram, Facebook e
YouTube;

Observacdo direta — visita a empresa em
dias e horarios diversos;

E também pelo questiondrio com os
funcionarios das empresas de Marketing
Digital na cidade de Gramado/RS.
Questodes 5, 7, 15, 16, 17 e 18.

Evidenciar os beneficios da
Inteligéncia Artificial no Marketing
Digital;

Através de pesquisas em matérias
bibliograficos.

E também pelo questiondario com os
funcionarios das empresas de Marketing
Digital na cidade de Gramado/RS.
Questdes 11,12, 13 e 14.

Identificar como as empresas de
Marketing Digital na cidade de
Gramado fazem o uso da
Inteligéncia Artificial;

Questionario constituido por questdes de
assinalar

E também pelo questionario com os
funcionarios das empresas de Marketing
Digital na cidade de Gramado/RS.
Questdes 1,2,3 e 4.

Analisar como as empresas de
Marketing Digital instaladas na
cidade de Gramado/RS fazem o uso
da Inteligéncia Artificial;

Através da mensuracdo dos resultados
colhidos através do questiondrio.

Fonte: Monografia.

Com base nos resultados de pesquisa do Quadro 3, € possivel identificar que

a juncdo dos meétodos, se faz necessario para atingir o proposito deste projeto.

Conforme estudos de Telles (2001, p. 66) o uso da matriz de amarracdo tem extrema

importancia, pois ela permite a “facilitacdo da identificacdo ou da definicdo das

variaveis de pesquisa a serem adotas, a medida que as decis6es quanto a modelo,

problema, questdes e técnicas tendem a apontar para os indicadores necessarios”.
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6.4 TRATAMENTO DOS DADOS

No entendimento de Mascarenhas (2018, p. 59) “A intepretacdo € o momento
em que o cientista olha para os resultados e busca entender o que os dados estao
dizendo. Com base nas informac¢des obtidas, ele pode fazer a comparacéo entre 0s
elementos estudados”. De acordo com Vergara (2016, p. 57) é nessa parte da
pesquisa que se explica como se “pretende tratar os dados a coletar, justificando por
gue tal tratamento é adequado aos propésitos do projeto.” E finaliza que os “objetivos
séo alcancados com a coleta, o tratamento e, posteriormente, com a interpretacao dos
dados; portanto, ndo se deve esquecer de fazer a correlacéo entre objetivos e formas
de atingi-los.”

No entanto, Marconi e Lakatos (2017, p. 200) trazem que “uma vez
manipulados os dados e obtidos os resultados, 0 passo seguinte € sua analise e
interpretacdo, constituindo-se ambas no nucleo central da pesquisa.” Destaca-se
também na obra de Malhotra (2019, p. 373) que a “analise de dados nao é um fim em
si mesma. Seu objetivo € fornecer informacdes que auxiliem na abordagem do
problema em estudo.”

Dentre as analises possiveis, ganha destaca na obra de Vergara (2016, p. 62)
o procedimento estatistico “como o teste de hipoteses. Ha dois grandes grupos de
testes estatisticos: paramétricos e ndo paramétricos.” No mesmo entendimento, o
autor Malhotra (2019, p. 373) afirma que as técnicas estatisticas sdo “adequadas para
a analise de dados quando ha duas ou mais medidas para cada elemento e as
variaveis sédo analisadas simultaneamente. As técnicas multivariadas se referem a
relagdes simultaneas entre dois ou mais fenébmenos.”

Outra possibilidade € da forma néo estatistica, esta definida por Malhotra (2019,
p. 373) como “adequadas para a analise de dados quando ha uma medida Unica de
cada elemento na amostra ou, no caso de haver varias medidas de cada elemento,
quando cada variavel é analisada isoladamente.” Vergara (2016, p. 62) afirma que
este pode ser tratados por exemplo, “codificando-os, apresentando-os de forma mais
estruturada e analisando-os. Existem outros métodos. Em verdade, eles séo muito
variados e escolher o apropriado é tarefa do pesquisador.”

No entanto, ganha destaca na obra de Malhotra (2019, p. 398) o tratamento
de dados através da tabulacdo cruzada onde esta “descreve duas ou mais variaveis

simultaneamente.”
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Uma tabulagdo cruzada é a combinagdo, em uma tabela Unica, das
distribui¢ctes de frequéncia de duas ou mais variaveis, e ajuda-nos a entender
como uma variavel, como a preferéncia por determinada marca, pode estar
relacionada com outra variavel, como género. A tabulacdo cruzada origina
tabelas que refletem a distribuigdo conjunta de duas ou mais variaveis com
um numero limitado de categorias ou valores distintos. As categorias de uma
variavel sao classificadas em cruzamento com as categorias de outra(s)
variavel(eis). (MALHOTRA, 2019, p. 398)

A tabulacdo cruzada € extremamente importante para diversos tipos de
pesquisa, pois esta permite que qualquer administrador consiga realizar uma analise
dos resultados sem que entenda ao menos das estatisticas. Sua clareza de
interpretacdo é primordial para seu sucesso, fornecendo uma informacdo ampla,
aliviando os problemas em diversos setores. (MALHOTRA, 2019).

Com base nestas colocacgfes, o pesquisador buscara realizar o tratamento de
dados, por meio da constatacdo de respostas colhidas utilizando os procedimentos
estatisticos, através da aplicacdo de questionarios qualitativa direcionados
diretamente as empresas de Marketing Digital instaladas na cidade de Gramado/RS.
E a partir dos resultados dos questionarios, o pesquisador realizara uma andlise pelo
método de categorizagdo, onde este segundo Bardin (2001, p. 117) define a
categorizagdo como uma “operagao de classificacdo de elementos constitutivos de
um conjunto, por diferenciacdo e seguidamente por reagrupamento.” E finaliza que
esse tipo de classificacado “impde a investigacdo do que cada um deles tem em comum

com outros”.



98

7 CRONOGRAMA DA MONOGRAFIA

Para Marconi e Lakatos (2017, p. 262), o cronograma € fundamental pois a
“pesquisa deve ser dividida em partes, fazendo-se a previsdo do tempo necessario
para passar de uma fase a outra.” E nesse mesmo entendimento que Menezes
Menezes et al., (2017, p. 65) define coma a “parte do projeto em que se deve colocar
cada etapa da pesquisa de acordo com o tempo determinado para que ela seja
realizada. E comum que se faca uma tabela para definir a cronologia do
desenvolvimento da pesquisa.”

O grafico de Gantt segundo Guerrini (2018, p. 186) foi a “primeira
representacdo grafica do andamento da producdo, permitindo comparar o
planejamento e a execugdo.” E o autor ainda ressalva que “apesar de todos os
avancos da informatica e os respectivos softwares de gestao de projetos, o gréafico de
Gantt permanece ainda como a ferramenta mais simples e efetiva para acompanhar

a programacao da producgao.”

Em sua primeira versdo, o grafico de Gantt foi utilizado para representar a
producéo por lotes. Posteriormente, o grafico de Gantt passou a ser utilizado
para representar uma visdo da demanda dependente associada ao periodo
em que ela devia ser executada. A proposta era conectar as necessidades
dos itens finais para constituirem componentes com a programacao da
producédo de tal forma que todos os componentes estivessem disponiveis
guando fossem necessarios nas atividades subsequentes de producao.
Essas datas de entrega eram utilizadas para planejar a producdo diéria,
determinando as quantidades a serem feitas e, em seguida, rastreando a
producéo em relacao aos objetivos dirios. (GUERRINI, 2018, p. 186)

Com base nas definicdes supracitadas anteriormente, realizaremos o

Cronograma baseado na ferramenta de gestao de Gantt:
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Grafico 1 - Cronograma
10/08/2022 30/08/2022 19/09/2022 09/10/2022 29/10/2022 18/11/2022

Capitulo2 [ 13/08/2022

Capitulo3 S 20/08/2022

Capitulo4 |INNNGE 27/08/2022

Capitulo 5 NN 17/09/2022

Capitulo 6 NN 30/09/2022

Capitulo 7 I 15/10/2022

Capitulo 8 I 29/10/2022

Capitulo 9 N 05/11/2022
Capitulo 10 I 12/11/2022
Capitulo 1 T 19/11/2022

Fonte: Elaborado pelo o autor

No entanto, Silva (2015, p. 81) salienta que “uma etapa podera ser
desenvolvida simultaneamente a outra. A forma mais usual de apresentacdo do
cronograma de um projeto é através do Quadro, no qual sdo cruzados o tempo e as
etapas da pesquisa.” De acordo com Vergara (2016, p. 67) o “cronograma refere-se a

discriminacéo das etapas do trabalho com seus respectivos prazos”.
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8 DESENVOLVIMENTO E RESULTADOS

O desenvolvimento e resultados segunda Marconi e Lakatos (2017, p. 269)
“corresponde a parte mais importante do relatério. E aqui que S&o transcritos os
resultados, agora sob a forma de evidéncias para a confirmagao ou a refutacdo das
hipoteses.” Ao mesmo tempo Vergara (2016, p. 58) salienta que o “desenvolvimento
do relatério é o que sucede a introducao e antecede a conclusao.”

Observa-se que segundo Marconi e Lakatos (2017, p. 269) “os dados séo
irrelevantes, inconclusivos, insuficientes, ndo se pode nem confirmar nem refutar a
hipotese, e tal fato deve ser apontado agora ndo apenas sob o angulo da analise

estatistica, mas também correlacionado com a hip6tese enunciada.”

8.1 PRE-TESTE

Os autores Marconi e Lakatos (2017, p. 264) apontam a “pesquisa-piloto
evidenciara ainda: ambiguidade das questbes, existéncia de perguntas supéruas,
adequacao ou ndo da ordem de apresentacao das questdes, se S80 muito numerosas
ou, ao contrario, necessitam ser complementadas etc.”

Do mesmo modo, Malhotra (2019, p. 274) evidencia que o “pré-teste se refere
ao teste do questionario em uma pequena amostra de entrevistados, com o objetivo
de identificar e eliminar problemas potenciais. Até mesmo o melhor questionario pode
ser aperfeicoado pelo pré-teste.”

Como observou Marconi e Lakatos (2017, p. 264), o autor Vergara (2016, p.
58) salienta que no pré-teste “escolhem-se algumas poucas pessoas representativas
da populacéo e se lhes aplica o questionario, ou se lhes faz a entrevista, solicitando
que também fagam seu julgamento a respeito dele.”

Com base nas definicbes apresentadas pelos autores, o pré-teste do
guestionario foi aplicado em trés empresas pré-selecionadas, bem como em familiares
€ amigos que possuem conhecimento sobre o assunto. Inicialmente, percebeu-se a
necessidade de ajustar as questdes de numero trés, quatro e oito do apéndice B.
Anteriormente, essas questdes solicitavam respostas por escrito, mas, para facilitar a
resposta do entrevistado e a analise posterior do pesquisador, ficou claro que

deveriam incluir op¢des para selecéo.
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Também se torna necessario incluir uma pergunta sobre o cargo e a idade do
entrevistado. Outra questdo ajustada refere-se a idade da empresa. Considerando
gue este € um topico recente, a maioria das empresas tera 10 anos ou menos de
existéncia. A segunda pergunta diz respeito & média de clientes atendidos
mensalmente, considerando a cidade de Gramado/RS. Estabeleceu-se um limite
maximo de 26 clientes atendidos, acreditando-se que isso abrangera a maioria das
empresas na amostra. Entende-se que algumas dessas empresas podem atender um
namero significativamente maior de clientes, portanto, a op¢ao "outros" foi mantida
igual na questéo anterior.

Observa-se também que as questdes oito, treze, dezessete e dezoito do
apéndice “B” foram excluidas devido a semelhanca em suas respostas e para tornar
0 questionario mais dinamico, evitando sobrecarregar o entrevistado.

Durante o pré-teste, também se evidenciou a necessidade de explicar as
opcdes de resposta das questdes nove, dez e onze. Isso se justifica, uma vez que as
palavras eram bastante amplas, exigindo que o respondente interpretasse o nivel de
cada alternativa. Com as mudancas, que incluem a explicagdo dos significados, o
proposito das perguntas ficara mais claro. A pergunta doze do apéndice “B” sofreu
uma alteragdo de posicdo, passando a ser a ultima questdo, como uma espécie de
finalizacdo do questionario.

A pergunta quatorze do apéndice “B” também sofreu uma alteragéo, passando
a solicitar que o entrevistado respondesse em uma escala de um a cinco. Essa
adaptacao se mostrou necessaria apos a observacao de que as respostas durante 0s
pré-testes foram semelhantes entre o0s participantes. Essa modificacdo visa
padronizar as respostas e facilitar a analise. Por fim, no texto introdutério, destacam-
se as alteracfes que buscam descrever claramente o objetivo da pesquisa e ressaltar
que os dados coletados serao tratados com total confidencialidade.

Outra mudanga sugerida e aceita foi a substituicdo da expressao 'redes
sociais' por 'ambiente digital' e 'plataformas digitais’. Essa alteracdo se mostrou
necessaria para facilitar a compreensao do entrevistado, uma vez que a expressao
'redes sociais' estava presente nas Ultimas cinco perguntas. Algumas palavras nas

perguntas de escalas foram ajustadas para melhor interpretacdo dos entrevistados,

incluindo as seguintes palavras: "em que medida,"” "em qual intensidade," "quanto

vocé."
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Por fim, também foi apontada a sugestédo por parte de um dos entrevistados
de reduzir o numero de perguntas para quinze. No entanto, essa sugestdo foi
recusada, uma vez que foram mantidas apenas as perguntas fundamentais para a
realizacéo da andlise, j& havendo uma reducéo de vinte e quatro para vinte.

Esses resultados sdo baseados na definicdo descrita na obra de Marconi e
Lakatos (2017, p. 264) onde estes destacam que: “uma vez constatadas as falhas,
reformula-se o instrumento, conservando, modicando, ampliando, desdobrando ou
alterando itens; explicitando melhor algumas questdes ou modicando a redagéo de
outras.”

Além disso, entende-se a relevancia do pré-teste, com o objetivo de evitar

problemas como apontado pelo autor o autor Casas (2022, p. 235):

Inimeras vezes, promocgdes criativas esbarram no fracasso por falta de
planejamento. Nesse caso, quando se fala de falta de planejamento, um
pequeno detalhe pode fazer toda a diferenga como ilustra o exemplo a seguir.
Um erro verificado em um codigo QR nas embalagens do ketchup Heinz, na
Alemanha, vinculava o usuério diretamente a um site pornografico daquele
pais. No ano de 2012, foi realizada uma promogédo especial convidando
clientes a criarem seus proprios rétulos. As criagcdes eram enviadas para a
Heinz por meio do site da empresa. O que ndo se esperava era que esse QR
code direcionasse consumidores para um site de pornografia. O erro foi
detectado por um cliente chamado Daniel K., que pretendia participar da
promocao, mas teve uma surpresa ao escanear o codigo. Daniel K. entao
apontou o erro na pagina da Heinz no Facebook. Ap6s o lamentavel engano,
a empresa se desculpou publicamente através da mesma rede social.

Segundo, Casas (2022, p. 235) descreve que nesse exemplo, a “falta de
planejamento foi verificada na inexisténcia de realizacdo de um pré-teste pela
empresa antes de a campanha ir ao ar. Caso esse pré-teste fosse realizado, esse
grave erro, simples de ser resolvido, seria evitado.”

Por fim, apresenta-se o resultado do primeiro esbo¢co do teste, conforme
detalhado no apéndice “A”. Nesse primeiro projeto, o modo de respostas foi alterado
para permitir uma analise mais aprofundada apés a entrega. Esse esbogo serviu de
modelo para a elaboracdo do pré-teste, conforme apresentado no apéndice “B”. O
teste final, aplicado nas empresas de Marketing Digital na cidade de Gramado/RS, é

apresentado no apéndice “C”.
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8.2 DESENVOLVIMENTO DO RESULTADO

Para a coleta de resultados, o pesquisador elaborou um questionario com
vinte e uma questdes, das quais seis eram voltadas para a identificacdo da empresa
e do segmento de mercado atendido. A pesquisa teve inicio em 18 de setembro de
2023 e foi concluida em 02 de outubro de 2023, com uma adesdo de 95% das
empresas abordadas. O processo de pesquisa comegou com uma abordagem por
meio do WhatsApp dessas empresas, cujos numeros foram obtidos por meio de
pesquisas no Google e nas redes sociais. Em algumas empresas, foi necesséaria a
realizagdo de visitas presenciais para uma conversa inicial e, posteriormente, a coleta
manual dos dados, que foram entdo fornecidos pelo entrevistado por meio do
formulério. Vale destacar que duas empresas listadas na pesquisa do Google néo
puderam ser localizadas pelo endereco fornecido, e ndo houve retorno por telefone.

A pesquisa foi administrada por meio do Google Forms, 0 que permitiu aos
entrevistados responderem de forma rapida e conveniente em seus dispositivos
moveis, sem a necessidade de cadastro. Durante o pré-teste, observou-se que o
tempo médio de resposta foi de 8 minutos.

As empresas de Marketing Digital da cidade de Gramado/RS seréo
identificadas por letras de A até Q, a fim de preservar a confidencialidade dos
entrevistados, conforme previamente combinado antes da entrevista. Na Figura 8,
pode-se observar a segmentacdo das empresas, incluindo informacfes detalhadas
sobre cargos, idades, tempo de atuacado neste ramo, média de clientes atendidos e os
principais setores de atuacdo. Esses dados sdo apresentados com o propésito de
caracterizar cada empresa que participou do questionario. Essa abordagem de
segmentacao visa proporcionar um retrato mais completo e preciso das organizacées
envolvidas na pesquisa, permitindo uma analise mais aprofundada e detalhada das

respostas obtidas.
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Figura 8 - Entrevistados

i Desde quando | Qual a média L
Qual é o seu cargo ) R . Quais sdo os
Embresa 50 atual Qual ésua vocés atuam de clientes o X q
o] ou posigdo atua idade? nesse atendidos pr|nC|~pa|s setores de
dentro da empresa? atuacdo da empresa?
mercado? mensalmente?
Empresa A Proprietario 38 -45anos | 2014/2013 40 Hotelaria
Empresa B Proprietario 24 -30 anos 2020/2019 13a20 Servigos;
Empresa C Proprietdrio 31-37anos | 2014/2013 60 Servigos
Empresa D CEO 31-37 anos 2016/2015 48 Servicos
EmpresaE |  Proprietario 18-23anos | 2022/2021 21a26 Comercio
Varejista;Servigos
Empresa F CEO 24-30anos | 2020/2019 21a26 Servigos;Hotelaria e
Imobiliaria
Empresa G Proprietario 31-37 anos 2014/2013 06al2 Servigos
Empresa H Proprietario 18 -23 anos 2023 01a05 Servigos
Empresal| Proprietario 18-23anos | 2022/2021 06a 12 Comercio
Varejista;Servigos
Empresal Atendimento 38 -45 anos 2009 06al2 Servigos
L . Industria;Comércio
EmpresaK Proprietario 38 -45 anos 2009 mais de 200 N ;
Varejista;Servigos
Comércio
Empr L Gerente 46 -55 anos 2000 21a26
presa Atacadista;Servigos
Empresa M Proprietario 46 -55 anos 2014/2013 13a20 Servigos
Empresa N Servidor 46 -55 anos 1992 13a20 Ensino
Empresa O Proprietario 38 -45 anos 2014/2013 06al2 Servigos
Empresa P Proprietdrio 24 -30anos | 2020/2019 21a26 Servigos
Empresa Q Analista bl ano ou mai{ 2014/2013 06a 12 Servigos

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

A andlise inicia-se a partir da segunda questdo, uma vez que a primeira se

refere apenas ao nome da empresa, 0 que facilita a elaboracdo das respostas. A

guestao em analise diz respeito ao cargo do entrevistado. Como observado no Gréafico

2, 64,7% dos entrevistados séo proprietarios da empresa, 0 que esta de acordo com

as expectativas devido ao tamanho das empresas. Outro dado que chamou a atencao

foi a presenca de CEOs entre os entrevistados, totalizando 11,8%.
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Gréfico 2 - Cargo ou posicao

Qual é o seu cargo ou posigao atual dentro da empresa?

@ Proprietario
@® Gerente

® CEO

® Analista

@ Assistente
@ Atendimento
@® Senidor

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

No Gréfico 3, € apresentada a idade dos entrevistados, onde se observa uma
distribuicdo bastante equilibrada. No entanto, chama a atencéo o fato de que 64,80%
dos entrevistados tém mais de 30 anos, 0 que pode parecer curioso em um setor
tecnoldgico. No entanto, esses nimeros comecam a fazer sentido ao realizarmos uma
analise complementar, levando em consideracéo o grafico supracitado que mostra a
distribuicdo dos cargos. Nele, fica evidente que 76,5% dos entrevistados ocupam
cargos de proprietarios ou CEO. E essa combinagdo de insights destacam a

importancia do conhecimento e experiéncia para se tornar um empreendedor.

Grafico 3 - Idade

Qual é sua idade?

@® Até 18 anos
® 18-23 anos
) 24 -30 anos
@® 31-37anos
@ 38-45anos
® 46 -55anos
@® 56 -60 anos
@® 61 ano ou mais

Fonte: Dados da pesquisa (2023).
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O Gréfico 4 representa o tempo de atuagdo das empresas no ramo do
Marketing Digital. O destaque vai para os 35,3% dos entrevistados que atuam no setor
desde 2014/2013, mostrando uma presenca solida e consolidada. Em seguida,
apresenta-se as empresas relativamente novas, com 5,9% surgindo em 2023, 11,8%
em 2022/2021 e 17,6% em 2020/2019.

Também € notavel a presenca de empresas mais antigas, como aquelas que
surgiram em 2009 (11,8%) e em 2000 (5,9%), um periodo em que as redes sociais
ainda ndo eram tdo acessadas devido as limita¢cdes de conexao. Por fim, h4 5,9% que
iniciaram suas operacboes antes dos anos 2000, mais precisamente em 1992,
chamando a atencdo pelo risco que assumiram ao investir em algo que ainda era

relativamente desconhecido.

Gréfico 4 — Data de fundacédo da empresa

Desde auando vocés atuam nesse mercado?

@ 2023

@ 2022/2021
2020/2019

@ 2018/2017

@ 2016/2015

@ 2014/2013

® 2009

@® 2000

@ 1992

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

No que diz respeito ao Grafico 5, apresenta-se a média de clientes atendidos
por empresas de Marketing Digital, abrangendo tanto pessoas fisicas quanto juridicas.
Os resultados estdo em conformidade com as informacdes previamente mencionadas
em relacdo ao tamanho das empresas. Nele, observa-se que 35,3% delas atendem
até 12 clientes mensalmente, seguidas por 17,6% que atendem até 20 clientes.
Somando esses dois grupos, alcancamos 52,9% das empresas que atendem até 20
clientes. Esse numero € notavel, pois representa mais da metade dos entrevistados.

No entanto, um dado que merece destaque € o percentual de 23,5% das
empresas que atendem mais de 200 clientes. Este nUmero desempenham um papel

fundamental no enriquecimento desta pesquisa, pois fornece uma ampla gama de
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perspectivas de empresas que atendem a um espectro diversificado de clientes.
Destaca-se, que essas descobertas contribuirdo significativamente para uma
compreensao mais abrangente da relacéo entre as empresas de Marketing Digital e a
Inteligéncia Artificial em Gramado/RS.

Grafico 5 - Média de clientes

Qual a média de clientes atendidos mensalmente?

@®1-5
®6-12
13-20
®21-26

‘ @ 40
‘ ® 60

® 48
@® mais de 200

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

O Grafico 6 apresenta-se as respostas com opgéo de mdultipla escolar e trata-
se dos setores de atuagao das empresas, um dado chamou a atencdo do analista:
surpreendentemente, 88,2% dos entrevistados estdo envolvidos no segmento de
servicos. Esse numero contrasta significativamente com os 16,6% que atuam no
comércio varejista e os 11,8% na hotelaria e imobiliaria. Esses nimeros destacam a
forte dependéncia das empresas de servigos no que diz respeito ao Marketing Digital.
E interessante observar também que muitas empresas do comércio varejista adotam
uma abordagem econdmica, conduzindo suas estratégias de marketing internamente,
para evitar a contratacdo de agéncias externas.

Destaca-se que a predominancia do setor de servicos na pesquisa aponta a
importancia de focar na adaptacdo das estratégias de Marketing Digital,
especialmente aquelas envolvendo Inteligéncia Artificial, para as necessidades
especificas das empresas nesse setor em Gramado/RS. Entende-se empresas de
servicos estdo utilizando as inovagdes tecnoldgicas para assim melhorar suas

estratégias de Marketing
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Grafico 6 - Setores

Quais sao os principais setores de atuagao da empresa?

Industria 1(5,9%)

Comeércio Varejista
Comeércio Atacadista
Servigcos 15 (88,2%)

Hotelaria

Hotelaria e Imobiliaria

Ensino

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Focando agora no Grafico 7 que também permite o entrevistado escolher mais
de uma opcéao de resposta, refere-se as redes sociais mais utilizadas pelas empresas
gue oferecem servigcos, observa-se uma quase unanimidade na preferéncia pelo
Instagram, com 94,1%. Em seguida, temos o Facebook, com 70,6%.
Surpreendentemente, o WhatsApp também aparece com 64,7%. Ao conversar com
alguns entrevistados que mencionaram essa escolha, destacou-se 0 uso significativo
de Chatbots e Leads, informacdes que seréo discutidas ao longo desta pesquisa.

E importante notar que o LinkedIn registra uma participacdo relativamente
baixa, com apenas 5,9%, enquanto o TikTok apresenta 17,6%. Ambas as redes tém
suas caracteristicas Unicas e publicos bem direcionados. Por fim, é interessante
observar que o YouTube ndo é amplamente utilizado no contexto do Marketing Digital.

Ao questionar os entrevistados, percebe-se que essa rede social pode ser
considerada como uma plataforma de publicidade, onde a participacdo se concentra
principalmente em patrocinio de videos e canais famosos. Isso restringe
significativamente o uso de outras ferramentas disponiveis no YouTube para fins de

Marketing.
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Gréafico 7 - Redes Sociais

Quais sdo as redes sociais mais utilizadas pelas empresas em que vocés prestam servigos?

Instagram 16 (94,1%)

Facebook 12 (70,6%)

WhatsApp 11 (64,7%)
Telegram
TikTok
Twitter 0 (0%)
YouTube 0 (0%)

Linkedin 1(5,9%)

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

O Gréfico 8 apresenta as principais areas de aplicacdo de tecnologias de
Inteligéncia Artificial pelas empresas, essa questao permite o entrevistado de escolher
diversas opcdes. Os resultados obtidos estavam alinhados com as expectativas do
analista, com 64,7% das empresas utilizando a Inteligéncia Artificial em Chatbots. No
entanto, alguns numeros merecem destaque especial. Nota-se que 35,3% das
empresas ainda utilizam o E-mail Marketing, uma ferramenta que, inicialmente,
parecia estar em declinio, mas que ainda possui relevancia significativa.

Outro dado importante que ganha cada vez mais espaco com o uso da IA é a
Automacéo de Marketing de Conteudo, adotada por 47,1% das empresas. Além disso,
a geracao de Leads € uma estratégia empregada por 41,2% das empresas, seguida
pela recomendacao de contetdo, com 29,4%.

De forma semelhante, observa-se a adocdo de algumas ferramentas
relativamente novas, impulsionadas pela IA, como a criacdo de imagens, Copywriting

e Redator, todas com 5,9% de participacao entre as empresas.
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Grafico 8 - Principais areas de uso da IA

Quais sdo as principais areas em que a empresa utiliza Inteligéncia Artificial nas Redes Sociais?

Chatbots

Recomendagdes de contelido
Marketing de Influéncia

E-mail Marketing

11 (64,7%)

8(47,1%)
7 (41,2%)

Automacgéo de Marketing de c...
Leads

Big data

IAde criagéo de imagens

Envio de boletos

Copywriting

Redator

0,0 2,5 5,0 75 10,0 12,5

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

No Grafico 9, sdo apresentadas as ferramentas mais utilizadas para a analise
de dados das redes sociais pelas empresas, também com a opcdo de mudltipla
escolha. Com uma vantagem significativa, 0 Google Analytics se destaca, com uma
participacdo de 82,4%. Sua predominancia se deve a facilidade em monitorar e avaliar
o0 desempenho, conforme mencionado ao longo desta monografia. Outro programa
gue merece destaque é a Ubersuggest, com 29,4% de utilizacdo. Essa ferramenta &
especialmente dedicada a otimizacdo de motores de busca (SEO). Empatada com a
Ubersuggest, encontra-se outra plataforma do Google: o Data Studio. Diferentemente
do Analytics, o Data Studio permite a exibicao de todos os dados da web em um Unico
local. Alguns entrevistados destacaram o uso simultaneo de mais de uma ferramenta,
como a combinacdo dos dois softwares do Google.

Por fim, destaca-se a presenca de ferramentas da Microsoft, como o Power

BlI, com 17,6% de participacdo, esta ferramenta é capaz de gerar relatorios e

dashboards de maneira intuitiva.
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Gréafico 9 - Ferramentas

Quais ferramentas vocé utiliza para analise de dados nas redes sociais da sua empresa?

Google Analytics 14 (82,4%)
Ubersuggest

SuneyMonkey

Trello

Hootsuite

Microsoft Power Bi

Google Data Studio
SimilarWeb

Buzzsumo

instagram analytics

Chatgpt

Os insights da Meta no prop...
Reportei

Chat gpt

Click Pages

2 (11,8%)
1(5,9%)

5 (29,4%)
)

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

A primeira etapa do questiondrio consistiu em perguntas de identificacdo das
empresas e na medicdo do atendimento. A segunda etapa foi composta por perguntas
relacionadas ao uso da Inteligéncia Artificial nas empresas de Marketing Digital.

Conforme demonstrado pelo Gréafico 10, o uso da Inteligéncia Artificial nas
redes sociais é considerado uma parte fundamental por um total de 64,7% dos
entrevistados. Vale destacar que essa opcao recebeu a mais alta classificacdo
possivel. Isso é seguido por 29,4% que consideram relevante, embora néo seja o foco
principal, enquanto apenas 5,9% dos entrevistados atribuem pouca importancia ao
uso da IA nas empresas. Notavelmente, nenhum entrevistado considerou que a IA
ndo possui nenhuma importancia. Essa pergunta ressalta a constante presenca e

relevancia da IA no Marketing Digital.
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Grafico 10 - Importancia do uso da IA

Qual é a importancia que a empresa atribui ao uso de Inteligéncia Artificial nas redes sociais?

@ ESTRATEGICA: Parte fundamental da
estratégia global.

@ VIODERADA: Relevante, ndo foco
intenso.
INSIGNIFICANTE: Pouca importancia
atualmente.

@ DESCONSIDERADA: Sem importancia
no momento

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

O Grafico 11 ilustra claramente a tendéncia da utilizacdo da Inteligéncia
Artificial no Marketing Digital, onde 23,5% dos entrevistados consideram seu uso
altamente eficaz, contribuindo significativamente para o sucesso das estratégias.

No entanto, é notavel que 52,9% avaliam o uso como eficaz, impactando
positivamente nas estratégias das empresas, onde percebe-se a melhoria do uso, mas
ainda deixando alguns pontos a desejar.

Por fim, 23,5% o consideram moderadamente eficiente, fornecendo beneficios
aceitaveis para os clientes, mas nao sendo dominante. Com essa analise, percebe-se
a importancia do uso da Inteligéncia Artificial para a elaboracéo de estratégias mais
assertivas no ambito do marketing em redes sociais.

Em sintese, os resultados do Grafico 11 reforcam a conclusdo de que a
Inteligéncia Artificial € uma ferramenta que vem se destacando e desempenhando um
papel fundamental na eficacia das estratégias de marketing nas redes sociais. A
medida que as empresas de Marketing Digital continuam a explorar e aprimorar 0 uso
da IA, é provavel que ela se torne ainda mais eficaz e integrada nas estratégias

futuras.
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Gréfico 11 - Utilizacdo da IA nas estratégias de Marketing

Como vocé avalia a eficdcia da utilizagdo da inteligéncia artificial em suas estratégias de marketing
nas redes sociais?

@ ALTAMENTE EFICAZ: Contribui
significativamente para o sucessod...

@ EFICAZ: Impacta positivamente as
estratégias de marketing.
MODERADAMENTE EFICIENTE:
Fornecer beneficios aceitaveis, mas...

@ POUCO EFICAZ: Contribuigdo limitada
as estratégias.

@ INEFICAZ: Nzo traz beneficios notaveis
as estratégias.

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

O Grafico 12 reforca a afirmacao de que a Inteligéncia Artificial € fundamental
para as empresas. Através da pesquisa, constata-se que 58,8% dos entrevistados
afirmam categoricamente que a IA pode aprimorar significativamente a segmentagao
do publico-alvo nas redes sociais.

Outros 23,5% consideram provavel que a IA possa melhorar a segmentacao.
Por fim, 17,6% acreditam que seja possivel, visto que existe um potencial para

melhoria, embora ndo seja garantido

Grafico 12 - 1A na melhoria da segmentacéo do publico-alvo

Vocé acha que a inteligéncia artificial pode melhorar a segmentagéo de publico-alvo nas redes
sociais?

@ DEFINITIVAMENTE SIM: A 1A pode
aprimorar significativamente a segm...

@ PROVAVEL: A A pode contribuir para
melhorar a segmentagéo.
POSSIVEL: Existe potencial para
melhoria, mas nao garantido.

@ POUCO POSSIVEL: Amelhoria com 1A
& improvavel.

@ DEFINITVAMENTE NAO: AlAnao traria
melhorias na segmentagao.

58,8%

Fonte: Dados da pesquisa (2023).
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O Grafico 13 questiona a importancia do Marketing Digital para uma empresa
em uma escala de 1 a 5, e 76,5% dos entrevistados atribuiram a pontuacdo maxima
de 5 na escala, considerando, portanto, muito importante. Esse niumero é seguido
pelos 23,5% restantes que atribuiram a pontuacgéo 4.

Os numeros apresentados no Grafico 13 validam a ideia de que o Marketing
Digital é fundamental para o sucesso da empresa de Marketing Digital na cidade de
Gramado/RS.

Gréfico 13 - Importancia do Marketing Digital

Oual a importancia do Marketing Digital para uma empresa?

15

13 (76,5%)

10

4 (23,5%)

0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

O Grafico 14 representa a eficiéncia da Inteligéncia Artificial no gerenciamento
das redes sociais. Com base na pesquisa, pode-se observar que 5,9% dos
entrevistados acreditam gque a IA nao é eficiente no gerenciamento. Eles argumentam
gue deixar apenas a IA encarregada do gerenciamento das midias pode ser
desastroso, pois a interagdo humana é essencial tanto nas respostas aos clientes
guanto na interacdo com o publico.

Por outro lado, 41,2% consideram que a IA é eficiente, mas acreditam que a
combinacdo da IA com o trabalho humano é essencial para o sucesso nas midias. Em
uma escala de 1 a 5, 23,5% dos entrevistados atribuem uma importancia de 4, o que
indica que consideram o uso da IA como predominante, mas ainda veem a
necessidade da presenca de um responsavel humano. No entanto, € notavel que
29,5% dos entrevistados consideram a IA extremamente eficiente no gerenciamento,

capaz de atender a um grande namero de usuarios ao mesmo tempo.
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Grafico 14 - A IA na eficiéncia do gerenciamento das redes socias

Em que medida vocé acredita que a inteligéncia artificial é eficiente no gerenciamento de contas
nas redes sociais?

7 (41,2%)

5 (29,4%)

4 (23,5%)

_ NCEE P
O ‘

1 2

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Ao analisar o Gréfico 15, é notavel uma padronizacdo nas respostas, com
52,9% dos entrevistados considerando que a Inteligéncia Artificial pode melhorar
significativamente a experiéncia do usuario. Esse ndmero € particularmente
significativo, pois reflete o principal objetivo do uso da IA no Marketing Digital.

Em seguida, destaca-se 17,6% que atribuem uma pontuacéo de 4 na escala,
indicando que a IA melhora a experiéncia, mas ainda apresenta algumas falhas
minimas. Além disso, 29% dos entrevistados acreditam que a IA contribui para uma
melhora na experiéncia do usuério, mas reconhecem que ainda ha espaco para

aprimoramentos.

Grafico 15 - A IA na experiéncia do usuario

Quanto vocé acredita que o uso da inteligéncia artificial nas redes sociais pode melhorar a
experiéncia do usuario?

9 (52,9%)
75
50
’ 5(29,4%)
2,5 3(17.6%)
0 (0%) 0 (0%)

0.0 | \

1 2

Fonte: Dados da pesquisa (2023).
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As respostas apresentadas no Grafico 16 estédo alinhadas com as conclusdes
do Grafico 14, onde 11,8% dos entrevistados acreditam que usar a IA para aumentar
0 engajamento nas plataformas digitais talvez ndo seja a melhor abordagem, pois
consideram que 0s maiores impulsionadores do engajamento sdao as préprias
pessoas, como celebridades e influenciadores digitais. Esse nimero € seguido por
5,9% que atribuem uma pontuacgao de 2 na escalade 1 a 5.

Além disso, 17,6% dos entrevistados tém a opinido de que a IA pode, sim,
contribuir para 0 aumento do engajamento, mas apenas quando acompanhada de
intervencdo humana. Em seguida, 23,5% acreditam que a IA é fundamental para
aumentar o engajamento, mas enfatizam a importancia de ndo deixar a IA agir
sozinha. Por fim, a maioria, totalizando 41,2% dos entrevistados, considera a IA

essencial para impulsionar o engajamento nas plataformas digitais.

Gréfico 16 - A 1A no aumento do engajamento nas plataformas digitais

Em qual intensidade vocé acredita que o uso da inteligéncia artificial pode aumentar o engajamento

nas plataformas digitais?
17 resy

8

7 (41,2%)

4 (23,5%)
3(17,6%)
2 (11,8%)
1 (5,9%)

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

O Gréfico 17 apresenta a importancia da inteligéncia artificial na tomada de
decisbes em campanhas de Marketing Digital para as redes sociais. E evidente que a
maioria dos entrevistados atribuiu uma pontuacéo de 4 ou 5 para a importancia dessa
ferramenta em suas empresas, representando assim 64,7% das respostas. Isso indica
um alto grau de concordéancia sobre a relevancia da inteligéncia artificial nas decisdes

estratégicas.
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Por outro lado, 23,5% dos entrevistados deram uma pontuagdo 3, revelando
uma percepc¢ao média sobre o uso da IA na tomada de decisdo. Nesse grupo, alguns
podem ver a IA como importante, mas ndo necessariamente vital para as operacoes
da empresa. Por fim, notamos que 11,8% dos respondentes, categorizados como
Grupo 2 na escala, consideram que a IA oferece apenas uma ajuda minima nas
decisfes, mas nao é essencial para o funcionamento da empresa.

Esses resultados corroboram a ideia de que a inteligéncia artificial
desempenha um papel crucial na tomada de decisdo das empresas de Marketing
Digital, com a maioria dos entrevistados expressando uma visdo muito positiva sobre
sua importancia. No entanto, também refletem uma parcela significativa que considera

a IA como importante, mas ndo imprescindivel.

Gréfico 17 - 1A na campanha de Marketing

Quanto vocé considera a inteligéncia artificial uma ferramenta importante para a tomada de
decisdo em campanhas de marketing digital nas redes sociais?

6 (35,3%)

5 (29,4%)

4 (23,5%)

2 (11,8%)

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

O Gréfico 18 revela tendéncias significativas no que diz respeito a
personalizacdo das interacdbes com 0s usuarios através do uso da Inteligéncia
Artificial. Uma observacao importante € a presenca marcante dos extremos da escala.
Notavelmente, 47,1% dos entrevistados atribuiram a pontuacdo maxima de 5,
indicando um forte grau de concordancia com a afirmagcdo. Surpreendentemente,
apenas 11,8% optaram pela pontuacdo 2, e nenhum entrevistado concedeu a

pontuacdo mais baixa, ou seja, 1. Além disso, 11,8% dos entrevistados expressaram
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uma posic¢ao neutra, ndo manifestando concordancia nem discordancia em relacéo ao
uso da IA na personalizacdo. Por fim, 29,4% dos entrevistados escolheram a
pontuacéo 4.

Ao analisar esses resultados em comparacdo com outras questbes
semelhantes no questionario, observa-se uma tendéncia consistente. Aqueles que
deram pontuacdes mais altas aqui também tendem a fazé-lo nas questdes
relacionadas ao uso da IA. Isso sugere uma coeréncia nas opinides dos entrevistados,
enfatizando a percepcdo positiva sobre o papel da Inteligéncia Artificial na

personalizacdo das interacdes com 0s usuarios nas redes sociais.

Grafico 18 - 1A na personalizacao das interacées com 0s USuarios

Em que medida vocé acredita que a inteligéncia artificial pode melhorar a personalizagdo das
interagdes com os usuarios nos ambientes digitais?

8 (47,1%)

5(29,4%)

2 (11,8%) 2 (11,8%)

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Os resultados do Grafico 19 revelam insights valiosos sobre a perspectiva dos
entrevistados em relacdo a substituicdo do trabalho humano pelo uso da Inteligéncia
Artificial no gerenciamento de contas nas redes sociais. O Grafico indica uma
tendéncia de concordancia moderada entre os entrevistados, visto que 41,2%
atribuiram a pontuacdo 2 na escala de avaliacdo. As demais respostas estdo
distribuidas entre as outras opcdes, com 17,6% na escala 1, 11,8% na escala 3, 11,8%
na escala 4 e 17,6% na escala 5.

Essas respostas evidenciam uma diversidade de opinides entre o0s

entrevistados. Muitos acreditam que a IA deve coexistir com o trabalho humano, em
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vez de substitui-lo completamente. No entanto, também é perceptivel que existe uma
tendéncia crescente para o uso da IA em diversos setores, 0 que pode impactar o

mercado de gerenciamento de contas nas redes sociais no futuro.

Gréfico 19 - IA na substituicdo do trabalho humano

Quanto vocé acredita que o uso da inteligéncia artificial pode substituir completamente o trabalho
humano no gerenciamento de contas nas redes sociais?

7 (41,2%)

3(17,8%)

3 (17 ,6%)

2 (11,8%) 2 (11,8%)

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

No Grafico 20, observa-se um alto nivel de concordancia entre os
entrevistados, onde 35,3% atribuiram a pontuacdo méaxima de 5 e 47,1% atribuiram a
pontuacao 4, totalizando 82,4% dos entrevistados que acreditam que a inteligéncia
artificial pode gerar novas oportunidades de negdcio no mercado de Marketing Digital
nas redes sociais.

Essa grande porcentagem é seguida por 5,9% dos entrevistados que
atribuiram a pontuacgdo 3, indicando que eles acreditam que a IA pode ser util, mas
também apresenta algumas falhas. Além disso, 11,8% dos entrevistados pontuaram
com 2, sugerindo que eles consideram que a IA pode prejudicar na geracdo de
oportunidades.

No entanto, € relevante notar a alta pontuacdo para as categorias 4 € 5, o que
indica um consenso geral de que a IA tem o potencial de contribuir significativamente
para a criacdo de novas oportunidades de negocio no mercado de Marketing Digital

nas redes sociais.
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Grafico 20 - O uso da IA para gerar novas oportunidades de negécio

Em qual nivel vocé acredita que o uso da inteligéncia artificial pode gerar novas oportunidades de
negécio no mercado de marketing digital nas redes sociais?

8 (47,1%)

6 (35,3%)

2 (11,8%)

00%) 1(5.9%)

1 2 3 4 5

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

E, por fim, destaca-se a andlise do Grafico 21, no qual os entrevistados foram
guestionados sobre o nivel de preparagdo das empresas para lidar com possiveis
falhas ou erros nos algoritmos de IA nas redes sociais. Os resultados demonstram
uma divisdo notavel de opinides, indicando que essa questado ainda € vista de forma
bastante individualizada. Chama atencéo que 29,4% dos entrevistados se consideram
"nada" ou "quase nada" preparados para lidar com esses erros, com 11,8% atribuindo
a pontuacao 1 e 17,6% a pontuacao 2 em uma escala até 5.

A opcao mais escolhida pelos respondentes foi a pontuacéo 3, na qual 29,4%
indicam que as empresas estao "mais ou menos" preparadas. Por fim, destaca-se que
41% consideram que estdo preparados para lidar com essas falhas, separados em

23,5% selecionaram a opcao 4 e 17,6% pontuaram 5.

Gréfico 21 - Preparacdo da empresa para lidar com falhas da IA

Qual é o nivel de preparagé@o da empresa para lidar com possiveis falhas ou erros nos algoritmos de
Inteligéncia Artificial nas Redes Sociais?

5 (29,4%)

4 (23,5%)
3(17,6%) 3(17,6%)

2 (11,8%)

1 2 3 4 5

Fonte: Dados da pesquisa (2023).
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by

Conclui-se que, embora possam ocorrer erros devido a natureza da
tecnologia, as empresas estdo progredindo na sua preparacdo ao longo do tempo.
Esse progresso € notavel e reflete o reconhecimento da importancia da Inteligéncia
Artificial nas estratégias de marketing nas redes sociais. As empresas estédo investindo
mais na integracdo da IA em suas operagdes e reconhecem seu valor na otimizagéo
do direcionamento de publico-alvo, no aumento da eficacia das estratégias de
marketing e na criacdo de vantagens competitivas.

Observa-se também um padréo interessante nas respostas dos entrevistados
em relacdo a ferramenta de IA. A preferéncia pela ferramenta de IA € inicialmente
evidente no momento do gerenciamento e facilitagdo do acesso; no entanto, surgem
ressalvas durante essa etapa, especialmente quando se deixa somente a IA trabalhar
sozinha, como nas intera¢cdes com o publico. Notavelmente, ao comparar a percepcao
da IA como substituta para o trabalho humano, a tendéncia se inverte. Esse
comportamento contraditério na avaliacdo da IA sugere uma dinamica complexa e

matizada na percepc¢ao dos entrevistados.

8.3 ANALISE CRUZADA

O autor Malhotra (2019, p. 343) considera que uma analise cruzada como “duas
ou mais variaveis simultaneamente. Uma tabulacéo cruzada é a combinacéo, em uma
tabela unica, das distribuicoes de frequéncia de duas ou mais variaveis.” O autor ainda
complementa que nos ajuda a “entender como uma variavel, como a preferéncia por
determinada marca, pode estar relacionada com outra variavel, como género.”

A tabulacdo cruzada € extremamente importante para diversos tipos de
pesquisa, pois esta permite que qualquer administrador consiga realizar uma analise
dos resultados sem que entenda ao menos das estatisticas. Sua clareza de
interpretacdo é primordial para seu sucesso, fornecendo uma informacdo ampla,
aliviando os problemas em diversos setores. (MALHOTRA, 2019).

Esta analise cruzada dos dados oferece uma visao aprofundada sobre como
a |IA esta moldando o Marketing Digital em um cenario diversificado de empresas.
Suas descobertas sao cruciais para profissionais e organizagdfes que buscam
entender e maximizar o potencial da IA nas redes sociais como parte de suas

estratégias de marketing.
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A primeira analise refere-se ao cruzamento de dois dados extremamente
importantes: faixa etaria e cargos dos entrevistados. Chama atencdo o fato de
pessoas mais jovens serem proprietarias de seus negoécios, o que indica que os jovens
estdo dispostos a empreender e assumir papéis de lideranca desde cedo. Isso pode
ser um reflexo da mentalidade empreendedora e inovadora que muitos jovens tém
demonstrado nos ultimos anos. E esse dado vem de encontro com as inovacfes
trazidas pela a IA.

Outra informacao que merece destaque é que os entrevistados com idade
acima de 46 anos ocupam posi¢coes de destaque nas empresas, embora ndo sejam
0s proprietarios ou CEOs. Isso sugere que esses profissionais provavelmente
ingressaram nas empresas em fases anteriores de suas carreiras e progrediram ao
longo do tempo, conquistando cargos de geréncia e andlise. Esse fato realca a
importancia da experiéncia e da capacidade de crescimento dentro das organizagoes,
independentemente da idade.

Analisando o grafico como um todo, é perceptivel que a inteligéncia atrtificial
estd acessivel para todas as faixas etarias. Essa acessibilidade destaca a
democratizacdo do uso da tecnologia, indicando que pessoas de diferentes idades
tém facil acesso as solugbes baseadas em inteligéncia artificial. Essa tendéncia
sugere um avanco significativo na adocédo e na disseminacédo da IA, que ndo esta

restrita a um grupo etario especifico.

Figura 9 - Cruzamento da faixa etaria com o cargo

CARGOS
PROPRIETARIOS CEO ATENDENTES | GERENTES | ANALISTAS| TOTAL
18- 23 anos 3 0 0 0 0 3
24- 30anos 2 1 0 0 0 3
IDADE 31-37anos 2 1 0 0 0 3
38-45anos 3 0 1 0 0 4
46 - 55 anos 1 0 0 1 1 3
61 anos ou mais 0 0 1 0 0 1
TOTAL 11 2 2 1 1 17

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Ao observar a andlise realizada na Figura 10, na qual cruza informacdes
relacionadas a duas questfes da pesquisa que envolvem a eficicia e a obtencédo de
resultados positivos dentro da empresa, percebe-se a coeréncia das respostas que

sinalizam positivamente a apuracdo de resultados satisfatorios no ambito interno
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empresarial relacionado a IA. O estudo correlaciona-se com o fato de que as
empresas que consideram a utilizacdo da IA em estratégias de marketing eficaz em
graus quantiosos, na sua totalidade, manifestam que o método também pode melhorar
de forma absoluta a segmentacao de publico-alvo nas redes sociais.

Apurando por outro ponto de vista, nota-se certa discrepancia nas respostas
obtidas ao pontuar o grau de empolgacéo que relacionam as melhorias causadas por
estas estratégias. Acredita-se que, quem considera a IA altamente eficaz para compor
as suas estratégias de marketing também manifeste seu deleite em planos que
aperfeicoam o direcionamento do publico-alvo, mas, de nove empresas que
consideram eficaz o primeiro apontamento, apenas cinco acreditam que o fato resulta
em melhorias indiscutiveis para o alvo escolhido.

Para concluir a analise, a quantidade de respostas que avaliam o0s pontos
guestionados moderadamente eficazes se distribui equilibradamente entre as opc¢des
da segunda questao analisada. Entre quatro empresas que consideram a eficicia da
utilizacdo da IA em estratégias de marketing moderadamente eficiente, uma acredita
fielmente que a IA melhora a segmentacédo do publico-alvo nas redes sociais, duas

confiam que provavelmente melhora, e uma opina que colabora possivelmente.

Figura 10 - Cruzamento da segmentacao e estratégias

Vocé acha que a IA pode melhorar a segmentagdo de publico-alvo das redes
sociais?
Como vocé avalia a eficicia da DEFINITIVAMENTE SIM | PROVAVEL | POSSIVEL| TOTAL
utilizacdo da inteligéncia ALTAMENTE EFICIENTE 4 0 0 4
artificial em suas estratégias de EFICAZ 5 1 3 9
marketing nas redes sociais? | MODERADAMENTE EFICIENTE 1 2 1 4
TOTAL 10 3 4 17

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Ao compararmos os dados da entrevista nas perguntas sobre a substituicéo
do trabalho humano por inteligéncia artificial no gerenciamento das redes socias e 0
uso, surgem insights interessantes, apresentados na Figura 11. Na primeira pergunta,
trés dos entrevistados atribuiram a pontuacdo maxima (5) a esta afirmacao, indicando
uma crencga solida na capacidade da IA de abrir novos horizontes para o mercado.
Outros dois entrevistados deram uma pontuagéo de 4, o que ainda reflete um alto grau
de confian¢ca na IA como impulsionadora de oportunidades de negdcio.

No entanto, a segunda pergunta aborda a possivel substituicdo completa do

trabalho humano pelo uso da IA no gerenciamento das redes sociais. Neste caso, as
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respostas indicam um grau de ddvida mais evidente. Nenhum dos entrevistados
atribuiu a pontuacdo maxima (5) a essa afirmacéo, sugerindo que eles ndo veem a IA
como uma substituicdo total do trabalho humano. A maioria optou por pontuacdes
intermediérias (2 e 3), refletindo a ideia de que a IA é vista como uma ferramenta
complementar ao trabalho humano.

Essa andlise conjunta ressalta a importancia do equilibrio na percepc¢éo da IA
no contexto do marketing em redes sociais. Enquanto os entrevistados reconhecem o
potencial da IA para criar novas oportunidades de negécio, eles também mantém uma
visao realista, percebendo que a IA é uma aliada que aprimora as estratégias, mas
nao elimina por completo o papel dos profissionais. Isso reflete uma compreenséo da
necessidade de coexisténcia entre a tecnologia e o capital humano, criando um

ambiente mais promissor para o futuro do marketing em redes sociais.

Figura 11 - Cruzamento sobre as oportunidades de mercado e a substituicdo do
trabalho por IA

Em qual nivel vocé acredita que o uso da
inteligéncia artificial pode gerar novas
oportunidades de negdcio no mercado de
marketing digital nas redes sociais?

5 4 3 2 1|TOTAL
Quanto vocé acredita que o uso da 5 3 0 0 0 0 3
inteligéncia artificial pode substituir 4 0 2 0 0 0 2
completamente o trabalho humano no 3 0 2 0 0 0 2
gerenciamento de contas nas redes 2 1 3 1 2 0 7
sociais? 1 2 1 0 0 0 3
TOTAL 6 8 1 2 0 17

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Os resultados obtidos nesta pesquisa proporcionaram um profundo
entendimento da intersecdo entre a Inteligéncia Artificial e o Marketing Digital. A
crescente dependéncia das empresas da IA para otimizar suas operagdes e aprimorar
as estratégias de marketing se torna cada vez mais evidente. Nesse cendrio em
constante evolugao, as organizacdes estdo buscando maneiras de se adaptar a essa
nova realidade.

A andlise dos Gréficos e dados revelou uma tendéncia clara em relacdo a
adocéo da IA no contexto do Marketing Digital. Isso sugere que as empresas estao

reconhecendo o impacto positivo que a IA pode ter em suas estratégias, a medida que
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buscam personalizar interagdes com seus publicos e se destacar em um ambiente
digital altamente competitivo.

Apesar desses avancos, ficou claro que ha desafios a serem superados. A
preparacao para lidar com possiveis falhas nos algoritmos de IA é um aspecto critico
gue as empresas precisam enfrentar. Conforme a tecnologia avanca e as melhores
praticas sao refinadas, espera-se que as organiza¢cdes se tornem mais proficientes na
integracdo da IA em suas estratégias e estejam mais bem preparadas para lidar com
eventuais contratempos.

Em suma, esta pesquisa confirma que a Inteligéncia Artificial € uma
ferramenta valiosa e cada vez mais indispensavel no mundo do Marketing Digital. A
tendéncia é de crescimento continuo e diversificacdo em diversos setores, o que
abrira novas oportunidades de negocios e melhorara ainda mais a experiéncia do
usuério.

O futuro é promissor para a evolucdo da IA no contexto do Marketing Digital.
A integracdo da IA nas estratégias de marketing € um caminho sem volta, e as
empresas que souberem abracar essa evolugdo certamente estardo bem

posicionadas para prosperar nesse ambiente digital dinamico.
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9 CONSIDERACOES FINAIS

O uso da inteligéncia artificial nas redes sociais, como Instagram, Facebook e
YouTube, tem se estabelecido como uma ferramenta poderosa para empresas de
Marketing Digital. A capacidade da IA em analisar volumes substanciais de dados e
identificar tendéncias e padrbes € inestimavel para a segmentacédo do publico-alvo,
personalizacdo de conteddo e otimizacdo de campanhas publicitarias. Além disso, a
IA desempenha um papel fundamental na detec¢do de contetudo inadequado e na
automacao de tarefas de atendimento ao cliente.

No entanto, é crucial ressaltar que o uso responsavel da IA nessas
plataformas € essencial, uma vez que existem preocupacfes relacionadas a
privacidade e a transparéncia. As empresas de Marketing Digital devem equilibrar os
beneficios da automacdo e da andlise de dados com principios éticos e
regulamentagoes.

O pesquisador optou por abordar esse tema devido a sua identificacéo
significativa com as areas da tecnologia voltado para a Inteligéncia Artificial e do
marketing direcionado ao Marketing Digital. Reconhecendo-se a importancia da
colaboracdo entre ambas para o éxito de qualquer empreendimento. A teméatica torna-
se ainda mais cativante, uma vez que a cidade é reconhecida por sua atratividade nas
redes sociais, especialmente no Instagram, sendo um local onde as midias sociais
sdo amplamente consumidas pela populacdo, sendo denominada como uma cidade
“‘instagramével”.

No contexto desta monografia, € evidente que a pesquisa contribuiu de
maneira significativa tanto para a formacdo académica do autor quanto para o
entendimento do uso da inteligéncia artificial nas redes sociais, especificamente no
Instagram, Facebook e YouTube, no contexto das empresas de Marketing Digital em
Gramado/RS.

No que se refere a formacdo académica, o autor adquiriu conhecimentos
sélidos e aprofundados sobre temas essenciais, como inteligéncia artificial, Marketing
Digital e o papel das redes sociais na atualidade. O aprendizado obtido ao longo deste
processo de pesquisa enrigueceu sua formacéo como estudante de Administracao na

Universidade de Caxias do Sul/RS, Campus da Regido das Horténsias.
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Além disso, a pesquisa demonstrou relevancia direta para o campo de
negocios, destacando a crescente importancia da inteligéncia artificial no Marketing
Digital e nas estratégias das empresas atuantes em Gramado/RS. Ficaram evidentes
as inimeras aplica¢des dessa tecnologia, as mudangas que ela introduz no mundo do
marketing e os beneficios que proporciona, incluindo melhorias na segmentacéo de
publico, personalizacdo de conteudo e eficiéncia operacional. Conclui-se, assim, que
0s objetivos desta monografia foram atingidos.

A pesquisa também ressaltou que as empresas de Marketing Digital em
Gramado/RS estdo adotando estrategicamente a inteligéncia artificial em diversas
areas de suas operacdes. Isso indica uma crescente conscientizacdo sobre a
importancia da IA para manter a competitividade e a inovacdo em um mercado
altamente dinamico e tecnoldgico.

Em relacdo as tendéncias para o futuro da Inteligéncia Artificial, observa-se
um cenario promissor. Preveem-se avancos significativos na personalizacdo de
experiéncias, automacao de processos, aprimoramento da analise de dados, e maior
integragdo com diversas industrias. A Inteligéncia Artificial continuara a moldar e
otimizar diversas areas, proporcionando solu¢bes inovadoras e impulsionando a
eficiéncia operacional em diferentes setores.

Portanto, este estudo esclarece que o uso da inteligéncia artificial nas redes
sociais, como Instagram, Facebook e YouTube, é fundamental para as empresas de
Marketing Digital na regido de Gramado/RS, respondendo, assim, a pergunta de
pesquisa. A IA ndo apenas aprimora as estratégias existentes, mas também cria
novas oportunidades de negocios e abordagens inovadoras, consolidando-se como

um componente essencial para o sucesso no setor.
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APENDICE A — QUESTIONARIO DE COLETA DE DADOS DA PESQUISA

Me chamo Gabriel Weyh Rauber e sou estudante do curso de Administracao
da Universidade de Caxias do Sul, no campus da cidade de Canela/RS.

Gostaria da sua colaboracdo, respondendo a pesquisa que faz parte da
monografia elaborada para a concluséo do trabalho de concluséo de curso.

O questionario € sobre "O uso da Inteligéncia Atrtificial nas Redes Sociais
(Instagram, Facebook e YouTube) aplicado nas empresas de Marketing Digital,
instaladas na cidade De Gramado/RS". Abaixo, envio o link da pesquisa, que no qual
tera somente como intuito o desenvolvimento da monografia, onde os dados serdao
preservados, evitando a divulgacdo ao publico.

Desde ja agradeco.

1. Qual é o seu Nome e o nome da Empresa?

2. Desde quando vocés atuam nesse mercado?

3. Qual a média de clientes atendidos mensalmente?

4. Qual sdo os principais setores de atuacédo da empresa?

5. Quais séo as redes sociais mais usados pelas empresas em que vocés

prestam servigos?
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6. Vocé considera o Marketing Digital importante para uma empresa?

Justifiqgue sua resposta.

7. Qual é a rede social primordial para o sucesso de uma empresa? E por

qué?

8. O que fez a sua empresa focar em Marketing Digital?

9. Qual a importancia do Marketing Digital nas empresas em 20237

10. Quais seriam suas consideragdes de uma empresa que aderiu ainda ao

Marketing Digital?

11.0 que vocé acha que mudou com a chegada da Inteligéncia Artificial no

jeito de fazer Marketing?
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12.Qual aimportancia da Inteligéncia Artificial em sua empresa atualmente?

13. Vocé considera a Inteligéncia Artificial um grande marco no jeito de

fazer Marketing?

14.Quais sao as principais ferramentas do Marketing digital?

15. 0 e-mail Marketing € uma ferramenta ultrapassada em 2023?

16. Quais seriam suas consideracdes sobre os Chatbots?

17.0 quéao importante € ter o contato direto com o consumidor final?
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18. O marketing preditivo é importante para o sucesso da empresa?

O autor Teixeira (2021, p. 132) destaca que o Marketing preditivo “comeca
pelo entendimento dos dados, passa pela suposicdo do que pode acontecer
(predicdo) até que sejam tomadas decisfes (automatizadas ou ndo) e elas sejam
medidas, aperfeicoadas e melhoradas.” E ainda conclui que “elas podem ser
direcionadas para mudar a experiéncia do consumidor e/ou mudar nossa estratégia
de marketing. No exemplo a seguir, nosso foco € o profissional de marketing que sera

bem melhor se elevado a IA.”

19.0 que é possivel conquistar com o Marketing Digital?
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APENDICE B — PRE-TESTE PARA COLETA DE DADOS DA PESQUISA

Me chamo Gabriel Weyh Rauber e sou estudante do curso de Administracao
da Universidade de Caxias do Sul, no campus da cidade de Canela/RS.

Gostaria da sua colaboracdo, respondendo a pesquisa que faz parte da
monografia elaborada para a concluséo do trabalho de concluséo de curso.

O questionario é sobre "O uso da Inteligéncia Artificial nas Redes Sociais
(Instagram, Facebook e YouTube) aplicado nas empresas de Marketing Digital,
instaladas na cidade De Gramado/RS". Abaixo, envio o link da pesquisa, que no qual
tera somente como intuito o desenvolvimento da monografia, onde os dados seréo
preservados, evitando a divulgacao ao publico.

Desde ja agradeco.

1 - Qual é o seu nome e 0 nome da empresa?

2 - Desde quando vocés atuam nesse mercado?

3 - Qual a média de clientes atendidos mensalmente?

4 - Quais sao os principais setores de atuacdo da empresa?

5 - Quais séo as redes sociais mais utilizadas pelas empresas em que vocés prestam

servigos?

O Instagram



137

Facebook
WhatsApp
Telegram
TikTok
Twitter
YouTube

Outros

OoO0o0o0oo0oaoano

6 - Quais sdo as principais areas em que a empresa utiliza Inteligéncia Artificial nas

Redes Sociais?

Chatbots

Recomendacgbes de contetdo
Marketing de Influéncia

E-mail Marketing

Automacédo de Marketing de contetudo
Leads

OO0o0Oo0oo0oao0oa

Big data

7 - Vocé utiliza ferramentas de inteligéncia artificial para analise de dados nas redes

sociais da sua empresa? Se sim, qual?

8 - Quais sao os principais desafios enfrentados pela empresa no uso de Inteligéncia

Artificial nas Redes Sociais?
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9 - Qual é a importancia que a empresa atribui ao uso de Inteligéncia Artificial nas

redes sociais?

e Estratégica
e Moderada
¢ Insignificante

e Desconsiderada

10 - Como vocé avalia a eficacia da utilizacdo da inteligéncia artificial em suas

estratégias de marketing nas redes sociais?

e Altamente eficaz

e Eficaz

e Moderadamente eficiente
e Pouco eficaz

e Ineficaz

11 - Vocé acha que a inteligéncia artificial pode melhorar a segmentacéo de publico-

alvo nas redes sociais?

Definitivamente sim
e Provavel

e Possivel

e Pouco possivel

e Definitivamente néo

12 - Quais sdo as principais tendéncias em Inteligéncia Artificial nas Redes Sociais

gue a empresa esta acompanhando ou planeja implementar?
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13 - Como vocé avalia o impacto da inteligéncia artificial nas métricas de engajamento

e alcance das redes sociais da sua empresa?

14 - Qual a importancia do Marketing Digital para uma empresa?

15 - Em que medida vocé acredita que a inteligéncia artificial € eficiente no

gerenciamento de contas nas redes sociais?

°
o A W N P

16 - Vocé acredita que o uso da inteligéncia artificial nas redes sociais pode melhorar

a experiéncia do usuério?
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o 4
e 5
17 - Em que medida vocé acredita que a inteligéncia artificial pode melhorar a

segmentacéo de audiéncia nas redes sociais?

e 1

°
a b~ W DN

18 - Em que medida vocé acredita que a inteligéncia artificial pode melhorar a

eficiéncia na analise de dados das redes sociais?

°
a b~ W N P

19 - Vocé acredita que o uso da inteligéncia artificial pode aumentar o engajamento

nas redes sociais?

1
2
e 3
e 14
e 5
20 - Vocé considera a inteligéncia artificial uma ferramenta importante para a tomada

de decisdo em campanhas de marketing digital nas redes sociais?



g A W N P
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21 - Em que medida vocé acredita que a inteligéncia artificial pode melhorar a

personalizacdo das interacdes com 0s usuarios nas redes sociais?

o A W N PP

22 - Vocé acredita que o uso da inteligéncia artificial pode substituir completamente o

trabalho humano no gerenciamento de contas nas redes sociais?

1
2
3
4

5

23 - Vocé acredita que o uso da inteligéncia artificial pode gerar novas oportunidades

de negécio no mercado de marketing digital nas redes sociais?

g A W N PP
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24 - Qual é o nivel de preparagdo da empresa para lidar com possiveis falhas ou erros

nos algoritmos de Inteligéncia Artificial nas Redes Sociais?

°
a b W N P
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APENDICE C - QUESTIONARIO DE COLETA DE DADOS DA PESQUISA

Prezados,

Meu nome é Gabriel Weyh Rauber, estudante do curso de Administracao da
Universidade de Caxias do Sul, localizada no campus da encantadora cidade de
Canela, no Rio Grande do Sul.

Estou conduzindo uma pesquisa académica sobre o tema "O uso da
Inteligéncia Artificial nas Redes Sociais (Instagram, Facebook e YouTube) aplicado
nas Empresas de Marketing Digital na cidade de Gramado/RS". O objetivo deste
guestionario € compreender melhor como as empresas de marketing digital em
Gramado utilizam as plataformas mencionadas, e de que forma a Inteligéncia Artificial
tem sido empregada para aprimorar suas estratégias e resultados.

As respostas fornecidas serdo tratadas com total confidencialidade e
utilizadas exclusivamente para fins académicos. Sua participacédo é fundamental para
enriguecer este estudo e contribuir para 0 avanco do conhecimento na area. Agradeco
antecipadamente pela colaboracéo e interesse no tema.

Caso tenham alguma duvida ou necessitem de mais informagdes, fico a
disposicéo para esclarecimentos.

Atenciosamente,

Gabriel Weyh Rauber
Estudante de Administracao
Universidade de Caxias do Sul
Campus Canela/RS

1 - Qual é o nome da sua empresa?

2 — Qual é sua idade?

e Até 18 anos
e 18-23anos
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e 24 -30anos
e 31-37anos
e 38-45anos
e 46 -55anos
e 56— 60 anos

e 61 anos ou mais

3 - Qual é o seu cargo ou posicao atual dentro da empresa?

e Proprietario

e Gerente
e CEO
e Analista

e Assistente

e Qutro

4 - Desde quando vocés atuam nesse mercado?

e 2023

o 2022/2021
e 2020/2019
e 2018/2017
e 2016/2015
e 2014/2013

e Qutro

5 - Qual a média de clientes atendidos mensalmente?

e 1-5
e 6-12
e 13-20
e 21-26

e Qutro
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6 - Quais sao os principais setores de atuacdo da empresa?

O Industria

[0 Comeércio varejista
O Comércio atacadista
O Servicos

O Outro

7 - Quais sao as redes sociais mais utilizadas pelas empresas em gque VOcés prestam

servicos?

Instagram
Facebook
WhatsApp
Telegram
TikTok
Twitter
YouTube
Outro

OO0o0Oo0O0o0aoaad

8 - Quais sdo as principais areas em que a empresa utiliza Inteligéncia Artificial nas

Redes Sociais?

Chatbots

Recomendacdes de conteudo
Marketing de Influéncia

E-mail Marketing

Automacédo de Marketing de contetdo
Leads

Big data

Outro

OO0O00000a04d
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9 - Quais ferramentas vocé utiliza para andlise de dados nas redes sociais da sua

empresa?

Google Analytics
Ubersuggest
SurveyMonkey
Trello

Hootsuite

Microsoft Power Bi
Google Data Studio
SimilarWeb
Buzzsumo

Outro

OO000000a0gaogoaod

10 - Qual é a importancia que a empresa atribui ao uso de Inteligéncia Artificial nas

redes sociais?

° ESTRATEGICA: Parte fundamental da estratégia global.
° MODERADA: Relevante, ndo foco intenso.

° INSIGNIFICANTE: Pouca importancia atualmente.

° DESCONSIDERADA: Sem importancia no momento

11 - Como vocé avalia a eficacia da utilizacdo da inteligéncia artificial em suas

estratégias de marketing nas redes sociais?

° ALTAMENTE EFICAZ: Contribui significativamente para o sucesso das
estratégias.

° EFICAZ: Impacta positivamente as estratégias de marketing.

° MODERADAMENTE EFICIENTE: Fornecer beneficios aceitaveis, mas nao
dominante.

° POUCO EFICAZ: Contribuicdo limitada as estratégias.

° INEFICAZ: Néo traz beneficios notaveis as estratégias.
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12 - Vocé acha que a inteligéncia artificial pode melhorar a segmentacéo de publico-

alvo nas redes sociais?

° DEFINITIVAMENTE SIM: A 1A pode aprimorar significativamente a
segmentacao.

° PROVAVEL: A IA pode contribuir para melhorar a segmentac&o

° POSSIVEL: Existe potencial para melhoria, mas n&o garantido.

° POUCO POSSIVEL: A melhoria com IA é improvéavel.

° DEFINITIVAMENTE NAO: A IA n3o traria melhorias na segmentaco.

13 - Qual a importancia do Marketing Digital para uma empresa?

[ ]
a b~ W N B

14 - Em que medida vocé acredita que a inteligéncia artificial € eficiente no

gerenciamento de contas nas redes sociais?

[ ]
a A W N B

15 — Quanto vocé acredita que o uso da inteligéncia artificial nas redes sociais pode

melhorar a experiéncia do usuario?

[}
2w N R
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16 — Em qual intensidade vocé acredita que o uso da inteligéncia artificial pode

aumentar o engajamento nas plataformas digitais?

[ J
o A W N

17 — Quanto vocé considera a inteligéncia artificial uma ferramenta importante para a

tomada de decisdao em campanhas de marketing digital nas redes sociais?

[ J
g A W N

18 - Em que medida vocé acredita que a inteligéncia artificial pode melhorar a

personalizacdo das interacdes com o0s usuarios nos ambientes digitais?

[ J
g b~ W N

19 — Quanto vocé acredita que o uso da inteligéncia artificial pode substituir

completamente o trabalho humano no gerenciamento de contas nas redes sociais?



149

20 — Em que medida vocé acredita que o uso da inteligéncia artificial pode gerar novas

oportunidades de negdécio no mercado de marketing digital nas redes sociais?

[ ]
aa b~ W N B

21 - Qual é o nivel de preparacdo da empresa para lidar com possiveis falhas ou erros

nos algoritmos de Inteligéncia Artificial nas redes sociais?

[ ]
a b~ W N

22 - Quais sdo as principais tendéncias em Inteligéncia Artificial nas Redes Sociais

gue a empresa esta acompanhando ou planeja implementar?




