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RESUMO

As tecnologias evoluem a um ritmo alucinante, tendo como resultado o surgimento de auténticas
revolugdes em diversas areas, por isso mesmo se denominam habitualmente de disruptivas. Neste
conjunto de tecnologias podemos incluir as seguintes: RA - Realidade Aumentada, [oT - Internet das
Coisas, IA - Inteligéncia Artificial e Big Data. O estudo apresentado tem por objetivo perceber se estas
tecnologias tem um impacto siginificativo no marketing e no geomarketing. As conclusdes indiciam
que estas tecnologias assumem um papel relevante nestes contextos. A RA tem um potencial imersivo
em campanhas publicitarias; a [oT possibilita a comunica¢do em dispositivos diversos, por exemplo
um veiculo inteligente recebe publicidades no momento em que passa nas imediagdes de uma loja; a
IA apoia na previsdo e personalizagdo de produtos e servigos em func¢do dos héabitos de localizacdo e
de compra; os Big Data albergam e manipulam uma quantidade consideravel de dados, essenciais a
quem toma decisoes.

Palavras-chave: Marketing. Geomarketing. Realidade Aumentada. Internet das Coisas. Inteligéncia
Artificial. Big Data.

ABSTRACT

Technologies are evolving at a breakneck pace, resulting in genuine revolutions in various areas, which
is why they are commonly called disruptive. This set of technologies includes: AR - Augmented
Reality, IoT - Internet of Things, Al - Artificial Intelligence, and Big Data. This study aims to
understand whether these technologies have a significant impact on marketing and geomarketing. The
conclusions indicate that these technologies play a relevant role in these contexts. AR has immersive
potential in advertising campaigns; [oT enables communication across various devices, for example, a
smart vehicle receives advertisements as it passes near a store; Al supports the prediction and
personalization of products and services based on location and purchasing habits; Big Data houses and
manipulates a considerable amount of data, essential for decision-makers.

Keywords: Marketing. Geomarketing. Augmented Reality. Internet of Things. Artificial Intelligence.
Big Data.
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RESUMEN

Las tecnologias evolucionan a un ritmo vertiginoso, generando auténticas revoluciones en diversos
ambitos, razon por la cual se las suele denominar disruptivas. Este conjunto de tecnologias incluye:
RA (Realidad Aumentada), [oT (Internet de las Cosas), IA (Inteligencia Artificial) y Big Data. Este
estudio tiene como objetivo comprender si estas tecnologias tienen un impacto significativo en el
marketing y el geomarketing. Las conclusiones indican que estas tecnologias desempefian un papel
relevante en estos contextos. La RA ofrece un gran potencial inmersivo en las campanas publicitarias;
el IoT permite la comunicacion entre diversos dispositivos; por ejemplo, un vehiculo inteligente recibe
anuncios al pasar cerca de una tienda; la IA permite predecir y personalizar productos y servicios en
funcién de la ubicacion y los hédbitos de compra; y el Big Data almacena y gestiona una cantidad
considerable de datos, esenciales para la toma de decisiones.

Palabras clave: Marketing. Geomarketing. Realidad Aumentada. Internet de las Cosas. Inteligencia
Artificial. Big Data.
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Nos ultimos anos temos assistido ao nascimento e multiplicagdo de tecnologias cada vez mais

1 INTRODUCAO

complexas. Muitas delas, pelos impactos que geram em multiplos contextos, sao habitualmente
denominadas de disruptivas. Neste conjunto de tecnologias podemos incluir as seguintes: RA -
Realidade Aumentada, IoT - Internet das Coisas, IA - Inteligéncia Artificial e Big Data.

No ambito destas tecnologias, a integragdo de varias areas no seio de uma organizagdo ¢ cada
vez mais comum, especialmente quando se abordam configuracdes baseadas em sistemas de
informacao geografica, que recolhem informagao de cariz geografico para os departamentos de
marketing definirem as suas politicas.

Estes departamentos, especialmente no ambito do marketing geogréfico, lidam hoje com
acrescidas quantidades de informagao. Note-se que “O Geomarketing adapta-se ao desenvolvimento
da tecnologia e estd sempre em franca evolucdao” (De Almeida Gomes, 2019, p. 54). Também Antonio
(2019, p. 27) sugere que “O Geomarketing apresenta-se ou apropria-se da tendéncia atual do avanco
tecnologico com a necessidade de compreender e gerar respostas eficientes para a tomada de decisdes
comerciais”.

Num sentido mais geral, ¢ também percetivel que os consumidores mudaram e “Com a
emergéncia de novas tecnologias, como a Internet das Coisas (IoT), Big Data, Nuvem, Inteligéncia
Artificial, BitCoins, os processos de compra ndo sdo mais os mesmos” (Corréa, 2019, p. 26).

Esta investigagdo resulta da adaptacdo de uma se¢cdo da minha tese de doutoramento aprovada
na Faculdade de Letras da Universidade de Coimbra.

O objetivo definido ¢ o de desenvolver uma reflexdo sobre o potencial da RA, 10T, IA e Big
Data no ambito do marketing e do geomarketing.

Para atingir esse objetivo seguiu-se uma pesquisa bibliografica. Justifica-se um estudo desta

natureza pelo crescimento imparavel das tecnologias identificadas.

2 ENQUADRAMENTO TEORICO
2.1 RA - REALIDADE AUMENTADA

No que diz respeito a RA - Realidade Aumentada, pode-se dizer que ja ndo estamos em presenca
de uma tecnologia distante e tipica de filmes de ficcdo cientifica, ¢ hoje uma imprescindivel tecnologia
pratica que se vai assumindo nas mais diversas areas.

Foi ha 50 anos que ocorreram os primeiros passos do conceito de RA, naturalmente
embriondrios, pela mao de Ivan Shuterland. Na atualidade, um elevado nimero de organizagdes, de
variados setores, desenvolve consideraveis esforcos para adaptar as suas campanhas a uma tecnologia

que esta a mudar radicalmente a forma como lidamos com os mais variados produtos e servicos.
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Segundo Kirner e Tori (2004) muitas sdo as aplicagdes de RA. Constatamos a sua aplicagdo em

areas como Medicina, Engenharias, Arquitetura, Design e Marketing. S0 algumas das areas onde sdo
visiveis os impactos mais imediatos e significativos.

A RA, como a propria designagdo deixa antever, permite adicionar elementos virtuais a um
ambiente real. Sao varios os autores que apresentam definigdes com este sentido, nomeadamente
Marques (2021, p. 2).

De alguma forma, a utilizagdo desta tecnologia implica a adicdo de algo, os denominados
elementos virtuais, em relagdo a realidade, mas “Além de adicionar objetos a um ambiente real, a RA
também tem o potencial de remover objetos desse ambiente.” (Alves Fernandes e Fernandez Sanchez,
2008, p. 29).

Uma das grandes vantagens passa pela visualizacdo de modelos digitais em ambientes reais.
Vejamos a definicdo de Marcia Regina de Freitas e Regina Coeli Ruschel (2010), a proposito da

aplicagdo da realidade aumentada na arquitetura:

A Realidade Aumentada (RA), que é uma variacdo da RV, permite inserir elementos virtuais
em ambientes reais, agregando versatilidade na visualizagdo de modelos geométricos digitais
integrados ao real, melhorando a percepcdo espacial, por exemplo. (De Freitas e Ruschel,
2010, p. 127)

O jogo Pokémon GO, da Nintendo!, que acabaria por se tornar num grande sucesso no seu
tempo, ¢ um bom exemplo daquilo a que nos referimos. A personagem Pokémon (elemento virtual)
podia ser adicionada a ambientes reais. Muitos jogos, para diversos tipos de plataformas, mergulham
o0 jogador num ambiente completamente novo, ilusério, dando a sensacdo de que se encontra mesmo

no interior do jogo.

2.2 10T - INTERNET DAS COISAS

O termo IoT - Internet das Coisas pode ser entendido como uma “(...) extensdo da internet
atual, (...)” (Santos et al., 2016, p. 2). Quando se utiliza esta expressdo, esta implicita a ideia de
dispositivos/coisas que se interligam e comunicam entre si, permitindo assim a partilha de dados, o
que vai ao encontro aos argumentos de Fachini et al. (2017), sugerindo que, neste ambito, “(...) deve
haver uma “coisa” (ou objeto) interagindo com o ambiente onde esta, com o auxilio da rede, para ser
possivel esta interagao” (Fachini ef al., 2017, p. 89).

As aplicacdes desta tecnologia sdo inimeras, como sugerem, entre outros, Rose, Eldridge e
Chapin (2015, pp. 7-10), Faccioni Filho, (2016, p. 40) e Fachini ef al. (2017, p. 86). Por exemplo, no

ambito das cidades inteligentes, pode-se apontar o caso da comunicagdo entre veiculos inteligentes e

! Conhecida marca de videojogos. Nintendo, 2026. Link: https://www.nintendo.pt/
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semaforos inteligentes por forma de melhorar a fluidez do transito, como se deduz pelas consideragdes
de da Cunha Silva, dos Santos e Santos (2018, p. 849).

No caso especifico da industria, ¢ comum atribuir-se ja a denomina¢do de IloT (Industrial
Internet of Things). Este novo conceito, como argumentam Karmakar et al. (2019, p. 2), “(...) brings
this to a new level, because it provides a system and a standard for the universal interconnection via
IP (Internet Protocol)”.

Em Fernandes (2024a), concluiu-se que a IIoT tem impactos no processo produtivo, em que
“(...) os beneficios passam pela melhor monitorizacdo de recursos (fisicos € humanos), controlo
regular (24h/dia), melhorias na tomada de decisdo, acréscimo de seguranga, reducao de custos,

otimizagdo, simplificacdo e aceleracao das diversas operagdes envolvidas.” (Fernandes, 2024a, p. 5).

2.3 IA - INTELIGENCIA ARTIFICIAL

Quando abordamos a IA - Inteligéncia Artificial, percebemos que ¢ hoje uma realidade
inegavel, estando presente no dia-a-dia. Nasceu pela mao de Alan Turing, sendo “(...) um ramo da
Ciéncia da Computacdo cujo interesse € fazer com que os computadores pensem ou se comportem de
forma inteligente” (Gomes, 2010, p. 239), no fundo, para resolver calculos e simulagdes de elevada
complexidade.

Para Tomas (2020, p. 12), “A Inteligéncia Artificial ¢ uma das maiores tendéncias no mundo
atual”, pelo que, frequentemente, ouvimos falar da integracdo desta tecnologia nos mais variados
dispositivos e muitas vezes quando se fala em grandes quantidades de dados, os denominados Big Data
que iremos tratar no proximo ponto.

O Machine Learning, uma subarea da IA, ja ¢ utilizada na previsdo de churn. Através da nossa
revisdo sistematica de literatura, “(...) foi possivel perceber que os métodos utilizados nestes estudos
sdo bastante variados: Decision Trees (DT’s), Random Forest (RF), Logistic Regression (LR), Support
Vector Machine (SVM), Naive Bayes (NB), Multi-Layer Perceptron (MLP), K-Nearest Neighbors
(KNN), Gradient Boosting Model (GBM)” (Fernandes, 2024b, p. 8).

2.4 BIG DATA

O Big Data, constitui um sistema de armazenamento cada vez mais usual. Vieira, Pedrosa e
Soares (2011, p. 2) referem-se a “(...) um grande conjunto de dados armazenados.” Pela pesquisa
desenvolvida no sentido do marketing e geomarketing, encontramos a defini¢ao de Lohr (2012), que
considera mesmo o Big Data como um termo de marketing: “A meme and a marketing term, for sure,
but also shorthand for advancing trends in technology that open the door to a new approach to

understanding the world and making decisions” (Lohr, 2012, p. 2).

Caminhos Contemporineos da Pesquisa Multidisciplinar
RELEVANCIA DE ALGUMAS TECNOLOGIAS DISRUPTIVAS EM CONTEXTOS DE MARKETING E GEOMARKETING




\

Do ponto de vista operacional dos Big Data, ¢ comum encontrar na literatura autores (Viera,

Pedrosa e Soares, 2011, Walker, 2015, entre outros), que salientam cinco dimensdes: volume,
velocidade, variedade, veracidade e valor.

O volume esta relacionado com a quantidade de dados que vai sendo gerada (Ferlin e Rezende,
2019, p. 179).

A velocidade esta relacionada com a rapidez com que os dados sdo armazenados e
disponibilizados (Ferlin e Rezende, 2019, p. 180). Quanto maior a sofisticacao dos sistemas utilizados,
maior sera a velocidade a que os dados sdo acedidos e manipulados pelo utilizador.

No que respeita a variedade, tendo em conta argumentos de Vieira, Pedrosa e Soares (2011), e
ajustando a contextos de andlise espacial, verificamos que a informagao pode ser originaria de fontes
diversificadas, como beacons, chatbots, etc.

Também deve ter carateristicas de veracidade para nao induzir em erro os responsaveis pela
tomada de decisdes no seio das organizagdes.

Finalmente, a informacdo deve ter um valor no contexto organizacional, por exemplo, para
ultrapassar a concorréncia com novas formas de inovagdo, o que vai ao encontro das consideragdes de

Amaral e Varajao (2000, p. 14) quando falam em informacao critica.

3 OBJECTIVO
O objetivo desta investigacdo ¢ o de desenvolver uma reflexdo sobre o potencial da RA, IoT,

IA e Big Data no dmbito do marketing e do geomarketing.

4 METODOLOGIA
Segui-se uma pesquisa bibliografica. Tomaram-se em consideracdo artigos cientificos,

dissertacdes de mestrado, trabalhos de graduacao e livros.

5 DISCUSSAO

O potencial da RA - Realidade Aumentada no ambito do marketing ¢ muito siginificativo,
especialmente em contexto publicitario (Nunes, Camargo e Veraszto, 2013, p. 138). A sensagdo de
absor¢ao do utilizador ¢ mais profunda do que numa campanha convencional, na medida em que se
adicionam objetos virtuais a um mundo real, como as divisdes da nossa casa.

Ao utilizarmos, por exemplo, a aplicagdo do IKEA?, é “(...) possivel simular a inclusio de um

sof4, ou de uma estante, em sua sala de estar, enquadrando com os mdveis ja existentes nesse espago”

(Fernandes, 2023, p. 12787).

2 |IKEA, 2018. Link: https://www.youtube.com/watch?v=UudV1VdFtuQ
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No fundo, temos a possibilidade de adicionar imagens de mobiliario (elementos virtuais,

realidade virtual) ao ambiente real da nossa propria casa, da nossa propria sala de estar ou cozinha.
Estamos assim em presenc¢a de uma nova e poderosa técnica de personalizacdo nunca antes praticada,
ideal para marketing e geomarketing.

Abre-se uma “(...) possibilidade de uma personalizacdo quase ilimitada, com escolha de
diferentes modelos, materiais e cores”. (Fernandes, 2023, p. 12787). As capacidades de simulacdo em
ambientes reais sdo muito significativas, traduzindo-se em ganhos para empresas e utilizadores, ¢
podendo aplicar-se em variados setores, “(...) mobiliario (IKEA), roupas e acessorios (Gucci, Ray-
Bay), automoveis (Hyundai, Bmw), bebidas (Starbucks, Coca-Cola), cinema (Transformers) e lazer
(Disney e Lego)” (Fernandes, 2023, p. 12790).

Quando se fala em ligagdo entre realidade aumentada e geomarketing, estamos em

concordancia com a seguinte citagdo:

(...) sdo um meio rapido e confiavel de construir banco de dados capazes de oferecer modelos
ricos de analise como nesse caso 0 consumo que propicia a capacidade de direcionar
publicidade engajada, a riqueza da informacéao obtida depende exclusivamente do objetivo do
que se quer observar ou construir, tendo em vista que gracas a liberdade e a sua natureza livre,
na internet quase tudo é possivel. (Leite Junior, 2020, p.104)

Note-se que “A RA também ¢ cada vez mais utilizada para complementar a informagao contida
em anuncios publicitarios” (Taveira, 2013, p. 78). O cliente dispde de um meio para visualizar o
produto com mais rigor e novos detalhes.

Entendemos que as campanhas de publicidade com recurso a RA direcionadas ao perfil espacial
tem potencial para se tornarem numa pratica comum em contextos organizacionais.

Em relagdo a segunda tecnologia em analise, a [oT - Internet das Coisas, ao tornar possivel a
interligacdo de diversos aparelhos, permite que as empresas fiquem em condi¢des de potenciar de
forma muito significativa a personalizagdo com o cliente/utilizador em contextos de marketing e
geomarketing.

Neste sentido, abrem-se novas oportunidades, como por exemplo “A area do retalho
transforma-se num ambiente de retalho inteligente, e por sua vez, as lojas em espagos inteligentes”
(Gongalves, 2019, p. 66).

Imaginemos, a titulo exemplificativo, uma loja fisica que, ao detetar a presenca de um veiculo
inteligente nas imediagdes, veiculo esse conduzido por um dos seus clientes habituais, envia
publicidade personalizada para esse mesmo veiculo. A loja inteligente entra em “didlogo” com o
veiculo inteligente que se aproxima da sua area de influéncia. Também se pode indicar o caso de

outdoor que comunica com os veiculos que circulam na via.
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Quanto a utilizacao de IA no ambito do marketing ¢ referenciada por autores como Fachada

(2021), Yegin (2020) e Batista e Bezerra (2019). Os seus impactos sdo significativos no ambito
empresarial (Lopes da Costa et al., 2019). Permite melhorar as estratégias de personalizagdo, “(...) is
the perfect solution for retail companies that collect and retain customer data to deliver personalized
experiences” (Yegin, 2020, p. 494).

Desempenha entdo um importante, nomeadamente na previsao e personalizagao de produtos e
servigos em func¢do dos habitos de compra, mas também de localizagao.

Em ambientes como lojas, aeroportos, € outros espacos comerciais podem ser utilizados
dispositivos Beacon (Batista e Bezerra, 2019, p. 3), baseados na tecnologia BTL - Bluetooth Low
Energy, que permitem identificar os dispositivos moveis (smartphones, tablets, outros) presentes nesse
local/espago comercial, “(...) para monitorizar o comportamento do consumidor (onde se encontra ¢
quando) (...)” (Gongalves, 2019, p. 65), e proceder ao envio de mensagens comerciais aos seus
utilizadores.

A sua “(...) inteligéncia interna permite que armazenem informacdes e disseminem esse
conteudo conforme os usudrios se aproximam do dispositivo” (Bandeira, 2018, p. 2). Sendo que alguns
podem “(...) transmitir sinal durante mais de 2 anos com a mesma bateria” (Paiva, 2016, p. 15), a
duragdo ¢ um fator importante a considerar no momento do investimento.

Estes dispositivos podem ser utlizados em contextos de geomarketing e marketing de
proximidade (Batista e Bezerra, 2019, p. 9), para que se torne possivel enviar publicidade ajustada a
localizagao dos utilizadores.

Por outro lado, recorrendo a utilizagdo desta e doutras tecnologias de IA torna-se mais facil
para o gestor de loja decidir de forma eficaz quais os lugares e prateleiras desse espago que serdo mais
apropriados para a disposi¢cdo dos produtos, como se pode deduzir pelas palavras de Yegin (2020, p.
496): “Using image detection technologies, retailers who monitor customer movements within the
store can determine where they will exhibit their store designs and products to be highlighted in line
with customer movements.”

Finalmente, refletindo na perspetiva dos sistemas de Big Data, ¢ importante salientar que o
marketing ¢ hoje confrontado com uma maior quantidade e variedade de dados (Hair, Bush e Ortinau,
2014). A adi¢ao de informagdo geografica, avoluma ainda mais a quantidade de dados. Torna-se crucial
utilizar sistemas de armazenamento cada vez mais complexos, tendo em conta os 5 Vs, por forma a
albergar essa informagao.

Do ponto de vista do volume, o geomarketing, na medida em que se baseia em informagao
geografica muito “pesada”, obtida a partir de drones, beacons, chatbots, sistemas de database

marketing, videos, etc, aumenta significativamente o volume, até mesmo de forma exponencial. Note-
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se que a qualidade da imagem/video € proporcional ao aumento do volume, quanto maior a qualidade,

maior o peso dos dados nos sistemas de armazenamento.

Se um cliente efetuar uma nova compra influenciado por uma publicidade personalizada ao seu
perfil espacial, tera como consequéncia a geracdo de novos dados, que serdo adicionados ao seu
histérico, aumentando assim o volume. Se, por exemplo, uma determinada organizagdo vender um
produto por dia a cada um dos seus 1000 clientes, veja-se o aumento de volume proporcionado por
este cenario.

Do ponto de vista da velocidade, € crucial aumentar a rapidez no acesso ¢ manipulagdo da
informacao. Sendo a informacao cada vez mais volumosa, ¢ imprencindivel considerar sistemas cada
vez mais sofisiticados.

A veracidade dos dados ¢ fundamental aos decisores de marketing. Quem ¢é responsavel pela
tomada de decisdes estratégicas numa organizagdo/instituicdo ndo pode cometer erros, pelo que a
informagdo geografica que lhe chega deve ser verdadeira, fiavel e credivel.

Quanto a variedade de fontes, podemos exemplificar algumas em contexo de marketing
geografico: bases de dados com informacgdes de distribui¢do da populacao, fotos capturadas por drones,
videos publicitarios personalizados contendo aplicagdes de realidade aumentada, folhas de calculo,
aplicagoes diversas, etc

Finalmente, o valor da informagdo em contextos de marketing e geomarketing permite uma

clara vantagem perante a concorréncia.

6 CONCLUSAO

O advento de tecnologias disruptivas, como a RA, a [oT, a IA e Big Data trazem inevitaveis
implicagdes relevantes ao nivel do marketing e geomarketing. Este artigo, através de uma pesquisa
bibliografica, prop0Os-se a refletir sobre essas implicagdes.

De uma forma geral, todas estas tecnologias apoiam no marketing e no geomarketing,
garantindo uma maior proximidade do cliente/utilizador, possibilitando uma maior personalizagdo de
produtos e servicos.

A RA constitui uma forma de imersao, em contexto publicitario incentiva a personalizagdo de
contetdos ajustados ao perfil espacial do utilizador.

Por sua vez, com recurso a [oT torna-se possivel a integragao de diversos dispositivos, que tem
como consequéncia a comunicagao entre eles, e podem ser utilizados como poderosas ferramentas de
marketing e geomarketing. Pode-se apresentar o exemplo de um veiculo inteligente recebe
publicidades no momento em que passa na area de influéncia de um espago comercial.

A TA ajuda na aproximacdo ao cliente ou utilizador, nomeadamente através de dispositivos

beacon que identificam a localizacao dos smartphones dos utilizadores com intuitos de personalizagao.
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Finalmente, os sistemas de Big Data sdo utilizados para albergar a grande quantidade de

informacdo do marketing e do geomarketing.
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