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1. INTRODUCAO

O crescente uso de inteligéncia artificial por parte das organizagdes vem despertando o
interesse de diferentes setores. No cenario do branding, que diz respeito a gestao e planejamento
de marcas a fim de aumentar sua relevancia para com o publico (como veremos mais a frente
descrito na fundamentag@o teodrica) ndo ¢ diferente, pois cada vez mais profissionais da area
utilizam IA (inteligéncia artificial) para criacdo e gestdo de marcas.

Essa tecnologia da ciéncia da computacdo, que emula a comunicagdo € o0
comportamento humano, tem como um de seus principais objetivos a automatizagdo de
trabalhos rotineiros antes realizados por profissionais de diferentes areas em suas fungdes
laborais.

A partir do que observamos hoje, uma interseccdo desenfreada do uso da IA em
diferentes setores, dando énfase a 4rea de interesse da presente pesquisa, o branding, surge entdo
a necessidade de aprofundar os estudos relacionados a aplicabilidade da inteligéncia artificial
nas atividades praticas que envolvem a gestdo de marcas. H4 uma caréncia de estudos e
orientagdes praticas, como veremos a seguir, que possibilitam aos profissionais, que criam e
gerenciam marcas, aplicar de forma mais coerente a IA como auxiliadora de suas fungdes.

As percepgdes do publico-geral também devem ser levadas em consideracdo, por se
tratarem dos principais consumidores, aqueles que selecionam uma dentre varias opgdes de
marcas no mercado. Identificar os motivos que os levam a escolher uma marca e qual a relagdo
dos mesmos com solugdes advindas do uso da IA, seja a partir de um simbolo gerado ou alguma
interagdo com a marca moldada pela inteligéncia artificial, ¢ de suma importancia para
contribuir com os estudos da aplicabilidade ideal da A em processos relacionados ao branding.

Diante do contexto descrito, a pesquisa em questdo busca responder o seguinte
problema: A IA substituird toda a mao de obra humana na gestdo de marcas ou ha um limite
para seu uso? Para abordar essa questdo, a pesquisa tem como objetivo a elabora¢ao de um guia
de orientagcdo, com diretrizes claras de como aproveitar de forma eficiente e eficaz a 1A no

processo de construcao de branding.

2. JUSTIFICATIVA
Como veremos na fundamentacdo teodrica, muitos profissionais de marketing e
académicos procuram implementar da melhor forma solugdes de inteligéncia artificial em suas
fungdes e atividades, mas ainda h4a uma caréncia de pesquisas académicas e orientagdes claras
de como ela deve ser aplicada, especialmente em processos relacionados ao branding, foco da

pesquisa em questao.



Diante desse cenario, ¢ de consideravel importancia a realizagdo de pesquisas, estudos
e elaboracao de diretrizes capazes de orientar esses profissionais e académicos a adotarem de
forma concisa a IA em suas atividades de trabalho e contribuir com mais pesquisas
fundamentadas a bibliografia em escassez.

Além da importancia para o setor académico e contexto profissional, o candidato em
questao empreende na area e vé como sendo de suma importancia a necessidade de aprimorar
suas habilidades, aprender novas tecnologias, no caso a inteligéncia artificial, e aplicar os
aprendizados na pratica. Nesse sentido, a pesquisa proposta tem o potencial de promover
melhorias para o candidato em suas atividades de trabalho, possibilitando a aplicabilidade das

diretrizes a serem criadas também em seus projetos de branding.

3. FUNDAMENTACAO TEORICA

3.1 Marca e o branding

Por marca, de acordo com American Marketing Association (AMA), entendemos como
sendo qualquer caracteristica, como nome, termo, design ou simbolo, que seja distintiva da
concorréncia e que possa identificar bens ou servigos prestados. A medida que a concorréncia
passa a criar uma infinidade de opgdes e as oferece no mercado, as empresas buscam formas de
estabelecer uma ligacdo emocional com seus clientes através de uma marca forte (Wheeler, A.,
2019).

Uma marca eficaz transcende o produto fisico, criando uma imagem na mente dos
consumidores que associam qualidade, credibilidade e satisfagdo a essa marca (Nishida, K.,
Bicudo, S., 2024). Nesse aspecto, podemos retratar a importancia da abordagem do valor de
marca (brand equity), que pode ser entendido, de acordo com David A. Aaker (1998), como
sendo o conjunto de ativos ligados a uma marca, seu nome e simbolo, tais como lealdade a
marca, conhecimento do nome e qualidade percebida.

A fim de gerir todos os ativos que resumem uma marca, identificamos o papel do
branding na construcao de uma conexao emocional com os consumidores ¢ na distingao da
empresa em relacdo aos seus concorrentes (Gongalves, J., 2023, p. 6). O branding trabalha com
o conceito de que uma marca precisa ser planejada, estruturada, gerida e promovida com o
objetivo de elevar sua relevancia no mercado, aumentando sua visibilidade e fazendo com que
a empresa obtenha uma boa reputacao com o publico (Nishida, K., Bicudo, S., 2024).

Entendemos que o branding ¢ uma 4rea do marketing, pois tem como foco e objetivo a
construcdo e gestdo da identidade de uma marca a fim de criar uma conexao duradoura e eficaz

com seu publico (Nishida, K., Bicudo, S., 2024, apud Ribeiro, 2021).



3.2 Inteligéncia Artificial e sua aplicabilidade

O contexto atual exige com que lidemos com tecnologias antes inimaginaveis. A
inteligéncia artificial esta interligada a diversos setores e sendo utilizada cada vez mais nas
estratégias das empresas, a fim de melhorar a eficiéncia operacional, tomada de decisdo e
experiéncia do cliente (Gongalves, J, 2023).

Se trata de uma tecnologia da ciéncia da computacdo que ensina computadores a
entender e emular a comunicagdo e o comportamento humano (Haleem et al., 2022) e
profissionais de diversas areas e académicos acreditam que ela é o futuro da nossa sociedade,
influenciando a forma como vemos o mundo (Verma et al., 2021).

Silva (2013), traz na Enciclopédia da Conscienciologia a defini¢do de Inteligéncia
Artificial (IA), como sendo: “a subarea da ciéncia da computagao responsavel por pesquisar €
propor a elaboracao de dispositivos computacionais capazes de simular aspectos do intelecto
humano, ao modo da capacidade de raciocinar, perceber, tomar decisdes e resolver problemas”.
Entendemos assim que um dos principais objetivos da IA ¢ automatizar trabalhos que antes
exigiam intelecto humano (Haleem et al., 2022).

Nesse aspecto, observamos que a inteligéncia artificial aplica-se a qualquer tipo de
maquina que precise pensar como um ser humano, resultando em um aprendizado continuo e

na resolu¢do de problemas (Verma et al., 2021).

3.3 Branding atrelado a Inteligéncia Artificial

No branding, o uso dessa nova tecnologia também vem demonstrado forte adesdo por
parte dos profissionais da area, que a utilizam a fim de impulsionar e agilizar estratégias de
branding, fazendo com que as empresas alcancem vantagens competitivas e acelerem resultados
(Nishida, K., Bicudo, S., 2024). A medida que a [A reinventa a gestdo de marcas, varias facetas
do branding estdo sendo influenciadas e ampliadas por essa nova tecnologia (DSouza, M.,
Verma, S., Srivastava, V., 2021).

Especialmente no cenario do marketing, existem ferramentas de inteligéncia artificial
poderosas que podem ajudar marcas a conquistar vantagens competitivas, otimizar processos,
tomar decisdes mais assertivas e mais embasadas em dados para agilizar a obten¢do de melhores
resultados de negocio. (Nishida, K., Bicudo, S., 2024) pg 1 do PDF

Hoje, podemos elencar como as principais utilizagdes da IA no branding:
desenvolvimento de identidades visuais, personalizacdo de conteudos de acordo com as

preferéncias dos usudrios, atendimento ao cliente, sugestio de produtos, segmentagdo de



publico alvo, otimizagdo de campanhas e antecipacdo de tendéncias. (Nishida, K., Bicudo, S.,
2024).

Mesmo com uma infinidade de possibilidades de aplicagdo da IA na rotina dos
profissionais que gerem marcas e trabalham com branding, observamos que muitos deles ainda
ndo tem clareza sobre o poder da IA, muito menos sobre como capitalizar na revolugdo da
inteligéncia artificial (Dong, Y., 2025).

Muitos profissionais e académicos estdo tentando descobrir solucdes de IA mais
adequadas para suas organizagdes, no entanto, hd uma caréncia de pesquisas bibliograficas que
apresentem um padrdo detalhado da aplicabilidade da IA no marketing e branding (Verma et
al., 2021).

Além disso, mesmo com o avan¢o do uso da inteligéncia artificial na construgdo e gestao
de marcas, ainda ¢ dificil ter total compreensdo se o crescimento e sucesso das marcas esta

atrelado ou ndo ao uso da IA (West, A., Cliffors, J., Atkinson, D, 2018).

4. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Por pesquisa bibliografica entendemos que se trata da identificagdo dos documentos que
deverdo compor o referencial teérico do estudo, possibilitando, como resultado, obter a
fundamentag¢ao ou a revisdo tedrica sobre o tema pesquisado (Rodrigues, R., Neubert, P., 2023).

A pesquisa bibliografica pode ser feita a partir de fontes primarias, que sdo as fontes
originais em si, os documentos propriamente ditos (Rodrigues, R., Neubert, P., 2023 apud
Lubisco; Vieira, 2013; Trainotti Filho; Trainotti, 2018; Romanos De Tiratel, 2000), os quais
podemos listar: periddicos cientificos, livros académicos, teses, dissertacdes e eventos
cientificos (Rodrigues, R., Neubert, P., 2023).

Fontes secundérias também podem ser consideradas na pesquisa bibliogréfica, as quais
tratam-se daquelas que sintetizam e ordenam a informacao das fontes primarias, com o objetivo
de facilitar o acesso a elas (Rodrigues, R., Neubert, P., 2023 apud Lubisco; Vieira, 2013;
Romanos De Tiratel, 2000). Enquadram-se como fontes secundarias: bases de dados e
bibliotecas universitarias (Rodrigues, R., Neubert, P., 2023).

Por pesquisa quantitativa, entendemos como sendo o emprego de estratégias de
investigacdo (como experimentos, levantamentos, coleta de dados, instrumentos
predeterminados que geram dados estatisticos). Neste cendario, o pesquisador testa uma teoria
ao especificar hipodteses restritas e coleta de dados para apoiar ou refutar as hipoteses,
observando e mensurando informag¢des numericamente e empregando procedimentos

estatisticos (Creswell, J. A., 2007).



Como metodologia, serdo realizadas ambas as pesquisas descritas, a pesquisa
bibliografica, com as fontes secundarias e primarias disponiveis relacionadas a aplicabilidade
da IA no marketing e branding, e a pesquisa quantitativa, a fim de identificar o posicionamento
dos consumidores em relagdo as solugdes de branding advindas de IA e qual a influéncia que
elas provocam na opinido do publico.

As pesquisas bibliograficas contemplam a estruturagdo de um guia com diretrizes
detalhadas do uso da inteligéncia artificial na realidade dos projetos de branding. Além disso,
contribuirdo para responder a questdo-problema elencada no inicio do presente projeto de
pesquisa: A TA substituird toda a mao de obra humana na gestdo de marcas ou ha um limite
para seu uso?

Ja a pesquisa quantitativa, a ser desenvolvida via formulario online e distribuida entre o
publico consumidor de marcas, de faixa etaria ampla a fim de identificar diferentes
posicionamentos, contribuira para o entendimento da perspectiva do publico em relagdo a IA e
sua aplicagdo na gestdo de marcas, se consideram como sendo positivo seu uso nesse tipo de
aplicacdo ou se possuem ressalvas para com os resultados obtidos apds o uso da inteligéncia
artificial na constru¢do de branding.

Ao identificar a opinido do publico através da pesquisa quantitativa, as respostas
também contribuirdo para responder a questao-problema elencada, ja que a opinido do publico
geral ¢ importante visto que se tratam dos reais consumidores de marcas, € também orientard a
criagdo do guia com as diretrizes do uso da IA no branding, a fim de delimitar em que partes
da gestdo de marcas ela deve ser aplicada, seja na criacdo da identidade visual, na antecipagdo
de tendéncias, nas pesquisas de publico e concorrentes e entre outros, € por quais motivos.

Para sistematizar todos os dados levantados, a comecar pelas fontes primdrias e
secundarias, as informagdes serdo fichadas e organizadas em categorias, a fim de identificar
possiveis padrdes e tendéncias de aplicagdo da [A no branding. As respostas serdo reagrupadas
e orientadas para a elaboragdo do guia de diretrizes. A questdo-problema também sera
respondida, pautada nas pesquisas bibliograficas e nos resultados da pesquisa quantitativa,
havendo a necessidade de uma combinacao de informacoes.

Os resultados do formulario da pesquisa quantitativa serdo tabulados, ou seja, trata-se
da organizacao de dados brutos em uma tabela, e analisados para entdo ser possivel tirar
conclusdes a respeito de padrdes identificados e as preferéncias do publico. Os mesmos
resultados, como j& abordado anteriormente, também serdo utilizadas para a elaboracdo do guia

de diretrizes e para responder a questdo-problema elencada.



5. VIABILIDADE/IMPLEMENTACAO

Ha potencial de implementacdo dos resultados da presente pesquisa visto que ela esta
alinhada com o contexto atual do mercado e com as dificuldades enfrentadas por profissionais
de marketing e branding durante a aplicagdo da inteligéncia artificial em suas funcdes e
projetos.

Sao desafios atuais identificados ao longo das pesquisas ja realizadas até o momento
que apresentam uma lacuna bibliografica e de diretrizes claras que abordem a aplicabilidade da
IA no branding.

Os resultados da pesquisa em questdo, a ser desenvolvida com suporte de uma
Institui¢do de renome a qual dara sua devida legitimacdo, garantird maior probabilidade de
eficacia na sua implementagdo por parte dos profissionais da area e servird como fonte de

estudos para o meio académico.

6. CRONOGRAMA
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