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Resumo: Em um cendrio de rapida digitalizagdo, este artigo investiga o impacto transformador da
Inteligéncia Artificial Generativa (IAG) no marketing contemporaneo, posicionando-a como
novo marco nas praticas estratégicas da area. A partir de uma revisdo integrativa da literatura,
conclui-se que a IAG impde uma reconceituagdo dos fundamentos do marketing, exigindo
abordagens éticas e adaptativas para sua integragdo sustentavel e responsavel.
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Abstract: In a rapidly digitizing environment, this article investigates the transformative impact of
Generative Artificial Intelligence (GAI) on contemporary marketing, positioning it as a new
milestone in strategic practices in the field. Based on an integrative literature review, it concludes
that GAI imposes a reconceptualization of the foundations of marketing, requiring ethical and
adaptive approaches for its sustainable and responsible integration.
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Resumen: En un entorno de rapida digitalizacion, este articulo investiga el impacto transformador de la
Inteligencia Artificial Generativa (IAG) en el marketing contemporaneo, posicionandola como
un nuevo hito en las practicas estratégicas del sector. A partir de una revision bibliografica
integradora, concluye que la IAG impone una reconceptualizacion de los fundamentos del
marketing, lo que exige enfoques éticos y adaptativos para su integracion sostenible y
responsable..
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1. Introducio

Ao longo das ultimas décadas, o marketing tem demonstrado uma notéavel
capacidade de adaptagdo, absorvendo sucessivas ondas de inovagdes tecnologicas para
aprimorar a personalizagdo, a eficiéncia operacional e a experiéncia do cliente. O que

solicita reflexdo.

Inicialmente, a Inteligéncia Artificial (IA) emergiu como forga transformadora,
destacando-se por sua habilidade em analisar dados, otimizar campanhas e automatizar
processos (Kotler & Keller, 2016; Davenport; Ronanki, 2018). Mais recentemente, a
ascensdo da Inteligéncia Artificial Generativa (IAG) sinaliza um novo capitulo nessa

trajetoria.

A TAG promove um deslocamento da IA de um papel predominantemente
analitico para uma fun¢@o eminentemente criativa, possibilitando a gera¢do autonoma de
textos, imagens, videos e intera¢des dindmicas (Kietzmann et al., 2018). Essa
transformag@o nao apenas remodela as praticas tradicionais de marketing, mas também
abre novas fronteiras para a personalizagdo algoritmica, a interagdo automatizada e,
fundamentalmente, a criacdo de valor tanto para as empresas quanto para os

consumidores.

Nesse contexto de rapida mudanca de paradigma, este artigo busca analisar
criticamente os multifacetados impactos da IAG no marketing contemporaneo, ao
explorar suas aplicacdes praticas, seus potenciais disruptivos e os dilemas éticos que
emergem dessa adog¢do. Em um cenario de rapida digitalizagdo, trata-se de investigar o
impacto transformador da IAG no marketing, posicionando-a como novo marco nas
praticas estratégicas da area. Seria ampliar o olhar sobre a inteligéncia do negocio e suas

estratégias.

Para tanto, fundamenta-se em uma revisao integrativa da literatura, com o objetivo
de construir um panorama interpretativo abrangente sobre desafios e possibilidades
inerentes a essa tecnologia. O que se estende, estrategicamente, desde a personalizagao
da comunicagdo até a criacdo de experiéncias imersivas para os consumidores entre

aplicacdes e beneficios.
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2. Metodologia

Para investigar o tema proposto, adotou-se a metodologia de revisdo integrativa
de literatura, uma abordagem que se mostrou adequada para o objetivo de reunir, analisar
e sintetizar de forma critica o conjunto diversificado de estudos relevantes (Whittemore
& Knafl, 2005). Ou seja, a escolha dessa metodologia reside estrategicamente em sua
capacidade flexivel de transcender a mera descri¢cao do estado atual do conhecimento,
permitindo também a proposicdo de novas interpretacdes e a identificagdo de lacunas

teoricas.

A partir dessa revisdo integrativa da literatura, analisa-se criticamente como a
Inteligéncia Artificial Generativa — IAG. O que redefine a criacdo de contetdo, a
personalizacdo de experiéncias, a interacdo com clientes e a automagdo criativa,
ampliando as fung¢des tradicionais da inteligéncia artificial no marketing. Dessa maneira,
o presente estudo explora nao apenas os beneficios ¢ inovagdes, mas também os
complexos desafios éticos, regulatorios e de autenticidade que acompanham a adocao

dessa tecnologia.

Entre a gestdo e o negdcio, o processo de coleta de dados foi conduzido em bases
académicas reconhecidas, com um foco especial em artigos, livros e relatérios publicados
nos ultimos dez anos, complementando-os com obras seminais dos campos do marketing
digital, da inteligéncia artificial e da ética tecnoldgica — vide as referéncias bibliograficas

no final deste texto.

A selecdo dos estudos seguiu os critérios de inclusdo de relevancia tematica e
atualidade, buscando garantir a pertinéncia e o frescor das informacdes analisadas. A
analise de contetdo tedrico, inspirada nos principios de Bardin (2016), forneceu a
estrutura para a sintese dos dados, organizando-os em categorias tematicas que abrangem
as aplicacdes, os beneficios, os dilemas éticos e as implicacdes futuras da IAG no

contexto do marketing.

Consequentemente, esse processo analitico permitiu uma compreensao
aprofundada das complexas interagdes entre a IAG e as praticas de marketing

contemporaneas.
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3. A inteligéncia artificial no marketing

A inteligéncia artificial comecou a ser aplicada no marketing nas décadas de 1980
e 1990, com os primeiros sistemas especialistas e algoritmos de regressao utilizados para
analise preditiva e segmentacao de mercado (Rust & Espinoza, 2006). Nessa fase inicial,
a expectativa em torno da IA no marketing concentrava-se em sua capacidade de otimizar
processos € prever o comportamento do consumidor, o que direcionou o foco das
aplicagdes para a analise de dados e a automagao. Com o avango dos anos 2000, a analise
preditiva e a automagao de campanhas ganharam for¢a com a disponibilidade do big data
e o desenvolvimento do machine learning (Davenport; Ronanki, 2018).

Nesse periodo, teoricos ja4 reconheciam o potencial da IA para impulsionar a
personalizacdo em escala e aprimorar a jornada do cliente (Kotler e Keller, 2016), e
destacavam a crescente importancia dos dados como base para a personalizacdo enquanto
(Peppers e Rogers, 2011). No entanto, ¢ importante reconhecer que as aplicagdes da [A
dessa época concentravam-se na manipulacdo e interpretacdo de dados estruturados,
mantendo a criacdo de contetido e a interacdo criativa como dominios humanos. as
aplicagdes da A nesse estdgio inicial concentravam-se na manipulagdo e interpretacao de
dados estruturados, mantendo a criacdo de contetido ¢ a interagao criativa como dominios
essencialmente humanos.

A origem da Inteligéncia Artificial (IA) remonta a década de 1950, quando Alan
Turing estabeleceu as bases tedricas para o campo, mas foi em 1956 que foi formalizada
como disciplina, com a proposta da criacdo de maquinas capazes de simular aspectos da
inteligéncia humana (McCarthy et al., 1956). A TAG surge como desdobramento mais
recente € com caracteristicas proprias, impulsionada por avancos em modelos de
linguagem natural e de imagem, (Goodfellow et al., 2016).

Se a IA tradicional notabilizou-se pela capacidade de analisar grandes volumes de
dados e automatizar tarefas repetitivas, a IAG d4 um passo além, demonstrando a
habilidade de criar contetido original em multiplos formatos: textos, imagens, audio, e até
mesmo linhas de codigo. Diferentemente da IA tradicional, a IAG nao apenas analisa,
mas também cria, inaugurando a era da "autonomia criativa algoritmica". Isso redefine o
papel do marketing, expandindo seu alcance para novas possibilidades de engajamento e

inovagdo, a0 mesmo tempo em que apresenta novos desafios éticos.
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4. Analise e resultados

4.1 Aplicagoes e beneficios da IAG no marketing

A analise da literatura revela um cenario de rapida e abrangente incorporacao da
IAG ao marketing, com impactos que se estendem desde a personalizacdo da
comunicagdo até a criagdo de experiéncias imersivas para os consumidores. As principais
aplicagdes e beneficios encontrados nos estudos selecionados estdo sistematizados na

Tabela 1.

Tabela 1 — Aplicacdes e Beneficios da IAG no Marketing

Beneficio/Aplicaciao

Autores

Expansio pela IAG

Personalizacio em Escala

Kotler & Keller (2016);
Peppers & Rogers (2011)

Criagdo de contetdo
hiperpersonalizado em tempo real.

Automacio Inteligente de
Conteudo

Rust & Huang (2014);
Scott (2020)

Geragdo autonoma de campanhas
publicitarias, criativos e textos.

Otimizacao da Jornada do

Edelman & Singer (2015);

Interagdes dindmicas e adaptativas em

Cliente Pine & Gilmore (1999) cada ponto de contato.
Geracio de Insights Provost & Fawcett (2013);  Cenarios futuros simulados a partir de
Preditivos Siegel (2016) dados preditivos.
Marketing Experiencial Kaplan & Haenlein Ambientes personalizados de

Imersivo

(2010); Steuer (1992)

realidade aumentada e virtual.

Interacio com Clientes via
Chatbots Criativos

Parasuraman et al. (2007);
Schwab (2016)

Chatbots e assistentes virtuais com
respostas personalizadas e criativas.

Fonte: elaborado pelo autor

Observa-se que a principal vantagem competitiva proporcionada pela IAG ¢ a
capacidade de escalar processos criativos sem comprometer a personalizagdo, algo
anteriormente limitado pela necessidade da intervengdo humana. A personalizagdao
algoritmica e a geracdo automatica de conteudos redefiniram a experiéncia do

consumidor, permitindo abordagens mais dinamicas e adaptaveis.

31
E-ISSN: 2359-1145 ® REGIT, Fatec-ltaquaquecetuba, SP, v. 24, n. 2, p. 27-36, jul/dez 2025



A inteligéncia artificial generativa como marco no marketing

Além disso, a capacidade de criar ambientes imersivos e de antecipar
comportamentos ampliou o marketing experiencial, refor¢ando a necessidade de
estratégias orientadas por dados. Tais transformagdes indicam uma transicdo do
marketing digital tradicional para um marketing preditivo, criativo e responsivo, em

tempo real, impulsionado por arquiteturas de IA avangada.

4.2 Desafios e dilemas da IAG

Apesar dos beneficios, a incorporagao da IAG no marketing apresenta riscos
significativos, relacionados a privacidade dos usuérios. Outra questdo faz referéncia a
autenticidade das interagcdes e a ética. A Tabela 2 apresenta os principais desafios e

dilemas identificados na literatura analisada.

Tabela 2 — Desafios e Dilemas da IAG no Marketing

Desafio/Controvérsia Autores Implicacdes na Era da IAG

Zuboff (2019); Floridi  Intensifica¢do dos riscos de vazamento ¢ uso

Privacidade e Uso de Dados et al. (2018) indevido de dados pessoais.

Viés Algoritmico e Reforco de preconceitos e injusticas sociais

Discriminacio O'Neil (2016) no conteudo gerado.
Autenticidade e Conexao Zuboff (2019) Risco d? 1nterac;oes’art1f101als e pferda de
Humana empatia na comunicag@o com clientes.
Risco de Desinformacio e Goodfellow et al. Potencial para gerar e disseminar fake news
Deepfakes (2016) e conteudos manipulativos.
Etica e Propriedade Abbott (2020); Floridi Indefini¢do sobre autoria, direitos e
Intelectual et al. (2018) responsabilidade pelo conteudo gerado.

Fonte: elaborado pelo autor

Embora a TAG ofereca avangos significativos em termos de produtividade e
inovagdo, ela impde riscos complexos, especialmente no que tange a confianga do
consumidor e a legitimidade das marcas. A credibilidade das organizagdes pode ser
ameacada pela intensificagdo da vigilancia algoritmica e a possibilidade de produgao

massiva de contetidos falsificados (deepfakes).

32
E-ISSN: 2359-1145 ® REGIT, Fatec-ltaquaquecetuba, SP, v. 24, n. 2, p. 27-36, jul/dez 2025



Renato Mauro Richter

Outro aspecto critico refere-se a responsabilidade pela autoria dos conteudos
gerados, uma vez que a criagao automatica desafia os modelos tradicionais de propriedade
intelectual. Além disso, a tendéncia de reforgar vieses discriminatorios presentes nos
dados de treinamento dos algoritmos impde a necessidade de governanca ética rigorosa.

Assim, a gestdo dos beneficios da IAG exige a formulagao de politicas claras de
transparéncia, prote¢ao de dados e responsabilidade algoritmica, além da incorporagao de

principios éticos desde a concepgao dos sistemas.

5. Discussao

A integragdo da IAG ao marketing expande o potencial criativo e operacional das
organizagdes. A capacidade dessa tecnologia de personalizar comunicagdes em tempo
real, automatizar tarefas criativas complexas e antecipar comportamentos de consumo
redefine os parametros da eficiéncia no marketing digital (Gayaparsad; Ramlutchman,
2024; Scott, 2020).

No entanto, essa tecnologia demanda uma vigilancia ética constante e
aprofundada. A intrinseca tensdo entre a busca pela eficiéncia algoritmica e a necessidade
premente de manter uma conexao humana genuina emerge como um dos dilemas centrais
dessa discussao (Zuboft, 2019).

Além disso, a potencial homogeneizagdo da criatividade, o risco de reforcar vieses
historicos arraigados nos dados e o possivel comprometimento da privacidade dos
consumidores representam desafios considerdveis para o desenvolvimento de praticas de
marketing verdadeiramente responsaveis.

Outro fator relevante envolve a desinformagdo gerada pelos deepfakes,
consequéncia da capacidade que a IAG tem de gerar conteudos quase indistinguiveis
daqueles produzidos por humanos, que langa uma davida sobre a credibilidade e a
confianga, ativos tradicionais, considerados pilares do marketing (Goodfellow et al.,
2016).

Diante dessa situacdo complexa, a sustentabilidade da adog¢ao da IAG depende da
constru¢ao de novos codigos de ética e da implementacdo de praticas de transparéncia e
responsabilidade, assim como do fortalecimento da cultura digital, tanto entre os

profissionais da area, como entre os proprios consumidores.
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Por outro lado, o potencial criativo e operacional das organizagdes pode ser
ampliado, significativamente, pela integracdo da IAG ao marketing. Nesse sentido, os
parametros da eficiéncia no marketing digital podem ser redefinidos pela capacidade que
a IAG tem de personalizar comunicagdes em tempo real, automatizar tarefas criativas
complexas e antecipar comportamentos de consumo (Gayaparsad; Ramlutchman, 2024;
Scott, 2020).

Entretanto, isso exige vigilancia ética. Um dos dilemas centrais encontra-se na
tensao entre a eficiéncia algoritmica e a necessidade de manter uma conexao humana
genuina (Zuboff, 2019). A homogeneizagao da criatividade, o reforgo de vieses historicos
e o comprometimento da privacidade dos consumidores impdem desafios para o
desenvolvimento de praticas de marketing responsaveis.

Dessa forma, a sustentabilidade da ado¢do da IAG depende da constru¢ao de
novos codigos de conduta ética, praticas de transparéncia e responsabilidade, e do
fortalecimento da literacia digital entre profissionais e consumidores no mercado

contemporaneo.

Consideracoes

A TAG configura-se como for¢a disruptiva que inaugura uma nova era para o
marketing digital. Seu potencial para criar, personalizar e otimizar conteudos em larga

escala redefine as fronteiras tradicionais do marketing.

Na revisdo integrativa da literatura, conclui-se que a IAG impde uma
reconceituagdo dos fundamentos do marketing, ao exigir abordagens éticas e adaptativas,
estrategicamente, para sua integracdo sustentavel e responsavel. Contudo, a incorporagao
da TAG requer abordagens criticas e éticas. O equilibrio entre inovagdo e
responsabilidade, eficiéncia e autenticidade, tecnologia e humanidade, serd determinante

para o sucesso estratégico das organizagdes no novo ecossistema digital.

Ou seja, futuras pesquisas podem investigar empiricamente o impacto da IAG nas
relagdes consumidor-marca, no comportamento de compra e na confianga digital, assim

como propor diretrizes para praticas éticas no uso dessa tecnologia emergente.
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