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RESUMO

A inteligéncia artificial (IA) tem desempenhado um papel crescente na transformagao
das estratégias de marketing digital, permitindo a automacdo de processos, a
personalizagcdo de conteudos e a analise preditiva do comportamento do
consumidor. Este trabalho analisa os impactos da IA na personalizagdo do marketing
digital, com foco em como essas tecnologias influenciam as estratégias
organizacionais e as percepg¢des dos consumidores. Para isso, foi realizada uma
pesquisa de abordagem qualitativa e natureza exploratdria, fundamentada em
revisdo bibliografica de estudos recentes. Os resultados evidenciam que a IA
potencializa a eficiéncia das acbes de marketing ao possibilitar interacbes mais
segmentadas, relevantes e adaptativas. Também se constatou que sua aplicagao
favorece a fidelizagao do publico e a geragao de valor para as marcas. No entanto, o
uso intensivo de dados e a automatizacdo de decisdes levantam desafios éticos,
como a protecdo da privacidade, a transparéncia algoritmica e o respeito a
autonomia do consumidor. A pesquisa confirma que a |A modifica ndo apenas a
l6gica de funcionamento das campanhas digitais, mas também os padrées de
consumo e identidade dos individuos. Conclui-se que a aplicagdo da inteligéncia
artificial no marketing requer equilibrio entre inovacdo tecnoldgica e
responsabilidade social, considerando seus efeitos sobre a experiéncia do
consumidor e os valores das organizagoes.

Palavras-chave: Inteligéncia Artificial; Marketing Digital; Personalizagao;
Comportamento do Consumidor; Sustentabilidade.

1 INTRODUGAO

A inteligéncia artificial (IA) tem transformado profundamente os modos de
produgdo, comunicagao e consumo no contexto contemporaneo, especialmente no
campo do marketing digital. Sua aplicacdo pratica vai desde algoritmos de
recomendagao até chatbots personalizados, passando por automacdo de
campanhas e analises preditivas de comportamento do consumidor. O uso da IA
tornou-se uma ferramenta estratégica na criacdo de experiéncias mais relevantes e

eficientes, conectando marcas e consumidores de maneira mais dinamica. Segundo
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Gunduzyeli (2024), essa evolugao tecnoldgica contribui para um gerenciamento mais
sustentavel do marketing, promovendo a¢gdes mais alinhadas as demandas sociais e
ambientais do mercado atual.

Diante desse cenario de rapida transformacdo, surge um questionamento
fundamental: como a inteligéncia artificial tem impactado a personalizagdo das
estratégias de marketing digital e o comportamento do consumidor? A resposta a
essa indagagcao se mostra essencial para compreender os novos caminhos do
marketing orientado por dados e automatizagdo, assim como os desafios éticos e
sociais que essa nova logica impde as organizagdes e a sociedade.

O objetivo geral deste trabalho é analisar os impactos da inteligéncia artificial
na personalizagdo das estratégias de marketing digital. Para tanto, sdo definidos
como objetivos especificos: verificar como a IA tem sido aplicada na criagdo de
conteudo personalizado; identificar as mudancas no comportamento do consumidor
diante dessas estratégias automatizadas; e comparar as praticas de marketing
baseadas em IA com as estratégias tradicionais quanto a eficiéncia e alcance. Essa
delimitagdo permite observar ndo apenas os beneficios praticos da IA, mas também
os desdobramentos criticos em termos de consumo e subjetividade.

A metodologia adotada é de natureza qualitativa e exploratéria, baseada em
revisdo bibliografica de artigos académicos recentes que discutem a relagdo entre
inteligéncia artificial e marketing. Os principais procedimentos incluem a analise de
publicacbes indexadas em revistas cientificas, buscando compreender como os
autores abordam as transformagdes provocadas pela IA nesse campo. A escolha da
abordagem qualitativa se justifica pela complexidade do fenbmeno investigado, que
exige interpretacdo contextualizada e critica. Como destaca Do et al. (2023), a
pesquisa em |A aplicada ao marketing ainda demanda ampliagao teorica e empirica,
especialmente em termos de impactos comportamentais e éticos.

Este estudo se justifica pela sua relevancia social, académica e
organizacional. Socialmente, contribui para a compreensao critica de como as
tecnologias moldam habitos de consumo e percepcédo de identidade. No campo
académico, colabora com o avanco das pesquisas interdisciplinares sobre
marketing, tecnologia e comportamento humano. Ja para as organizagdes, oferece
subsidios para a construcdo de estratégias mais eficazes, éticas e sustentaveis.

Conforme apontado por Santos de Santana et al. (2024), o uso da IA no marketing



nao deve ser apenas uma questao técnica, mas também um debate sobre valores e
responsabilidade empresarial.

A estrutura deste artigo esta dividida da seguinte forma: primeiro apresenta-se
a revisdo de literatura sobre os principais conceitos e tendéncias do marketing digital
aliado a inteligéncia artificial. Em seguida, os resultados sdo discutidos a luz dos
autores selecionados, com destaque para as praticas emergentes no campo do
marketing automatizado. Por fim, as consideragdes finais sintetizam os principais
achados, sugerindo caminhos para futuras investigagées, conforme enfatizado por
Bhanjai et al. (2025), que defendem uma agenda critica e ética sobre o uso de |IA

nos processos de mercado.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Inteligéncia Artificial: fundamentos, aplicagdes e desafios no cenario atual

A inteligéncia artificial (IA) tem se destacado como uma das mais importantes
inovacoes tecnoldgicas da contemporaneidade, transformando radicalmente setores
como saude, industria, educacgao e, especialmente, o marketing digital. Inserida em
um cenario de crescente digitalizacdo e dependéncia de dados, a IA deixa de ser
apenas um campo da ciéncia da computagcao para se tornar um componente
estratégico no processo de comunicagao entre marcas e consumidores. Barroso
(2024) afirma que, embora historicamente associada a ficcdo cientifica e ao
desenvolvimento de maquinas autbnomas, a inteligéncia artificial atual deve ser
compreendida como uma tecnologia orientada por algoritmos capazes de aprender,
interpretar padrées e tomar decisdes com base em grandes volumes de dados. No
contexto do marketing, essa definigdo adquire contornos praticos ao permitir a
automatizacao de processos, a personalizacido de conteudos e a antecipacédo de
comportamentos de consumo.

O avancgo e a integracédo da IA no ambiente corporativo e de consumo devem
ser analisados a luz de seus impactos diretos na forma como as organizagoes
operam e interagem com seus publicos. Segundo Rodrigues et al. (2025), a
utilizacdo de tecnologias inteligentes em ambientes organizacionais altera de forma
substancial os fluxos de informacdo, substituindo métodos analiticos convencionais

por solugdes baseadas em machine learning, big data e sistemas preditivos. Tais



mudancgas tém implicagdes relevantes para a tomada de decisbes estratégicas, ja
que os gestores passam a confiar em algoritmos para interpretar dados e sugerir
acdes. No campo do marketing, isso representa uma mudanga de paradigma, em
que decisbes que antes dependiam da intuicdo ou da experiéncia humana passam a
ser guiadas por analises algoritmicas altamente precisas. Essa confiangca na
inteligéncia automatizada, entretanto, levanta preocupag¢des sobre o grau de
controle humano nas decisdes finais.

As definicbes e abordagens tedricas sobre IA variam conforme os campos de
estudo e as intengbes analiticas. Enquanto autores como Barroso (2024)
compreendem a inteligéncia artificial a partir de uma 6tica juridica e sociopolitica,
evidenciando seus riscos e a necessidade de regulagdo, outros, como Gunduzyeli
(2024), focam em seus beneficios operacionais, especialmente no marketing digital,
em que a IA é vista como um instrumento de gerenciamento sustentavel. Do ponto
de vista do marketing, a IA é entendida como um sistema que amplia a capacidade
das organizagdes de compreender o comportamento do consumidor em tempo real,
gerar conteudos direcionados e otimizar recursos. Essa multiplicidade de
perspectivas revela que o conceito de inteligéncia artificial €, por natureza,
multidisciplinar e, por isso, suscetivel a diferentes interpretacdes e aplicagoes.

No entanto, essa pluralidade de concepgbes tedricas também abre espaco
para divergéncias importantes entre os autores. Barroso (2024) aponta para os
riscos democraticos do uso indiscriminado da IA, alertando para o fato de que
decisbes automatizadas podem reproduzir vieses e causar exclusdes,
especialmente quando n&o ha transparéncia sobre o funcionamento dos algoritmos.
Ja autores como Do et al. (2023) tendem a adotar uma perspectiva mais otimista,
defendendo que, se aplicada com responsabilidade, a inteligéncia artificial pode
fortalecer a relacdo entre marcas e consumidores, ao promover experiéncias mais
relevantes e personalizadas. Essa divergéncia entre uma abordagem critica e outra
funcional revela um dos principais dilemas contemporaneos sobre a IA: sua
capacidade de ampliar oportunidades, ao mesmo tempo em que pode gerar
desequilibrios éticos e sociais, caso nao seja regulamentada e acompanhada de
mecanismos de controle.

As criticas ao uso da IA, particularmente no marketing, giram em torno de trés
eixos centrais: a opacidade dos sistemas, a manipulacdo do comportamento de

consumo e a fragilidade da protecdo de dados. Conforme destaca Santos de



Santana et al. (2024), a utilizagdo de algoritmos capazes de prever e influenciar
decisdes individuais pode interferir na autonomia do consumidor, moldando
preferéncias e percepgdes sem que este tenha plena consciéncia do processo. Além
disso, Medeiros Jr. et al. (2022) ressaltam que, embora a IA aumente a eficiéncia
nas campanhas de marketing, sua eficacia depende diretamente da qualidade e da
origem dos dados utilizados, o que traz a tona discussbes sobre seguranca da
informacédo e consentimento. Nesse sentido, as limitagdes da IA nédo se referem
apenas a falhas técnicas, mas a implicagdes éticas, sociais e psicolégicas que ainda
carecem de respostas mais consistentes por parte das organizagdes e dos marcos
regulatorios.

Dessa forma, ao relacionar essas discussdes tedricas e criticas com a
problematica deste estudo, evidencia-se que a inteligéncia artificial ndo deve ser
vista apenas como uma ferramenta de inovagdo no marketing, mas como uma forga
transformadora que reconfigura os modos de produgao simbdlica, de consumo e de
subjetividade. Conforme pontua Bhanjai et al. (2025), a IA apresenta oportunidades
significativas para o marketing sustentavel, mas sua implementagao requer equilibrio
entre eficiéncia tecnologica e responsabilidade ética. A questdo central, portanto,
ndo € apenas o quanto a |IA pode personalizar estratégias ou otimizar resultados,
mas até que ponto essa personalizagcao respeita os limites da privacidade, da
equidade e da autonomia dos consumidores em um cenario de decisdes cada vez

mais automatizadas.

2.2 Marketing digital orientado por |A: estratégias personalizadas e geracao de valor

A ascensdo das tecnologias digitais redefiniu profundamente o modo como
empresas se comunicam com seus publicos, levando o marketing tradicional a um
processo de ressignificacdo. Nesse contexto, o marketing digital se consolidou como
uma pratica orientada por dados e interatividade, na qual a personalizacdo e a
eficiéncia sdo elementos-chave. Com a incorporagdo da inteligéncia artificial (l1A),
essas caracteristicas sao elevadas a um novo patamar, possibilitando a criagao de
estratégias automatizadas, dindmicas e personalizadas em larga escala. Segundo
Kanezaki et al. (2024), o uso de algoritmos de aprendizado de maquina permite as
organizagbes oferecer conteudos altamente direcionados, considerando os

interesses, historicos de navegacdo e padrées de comportamento dos



consumidores. Assim, a IA ndo apenas amplia a capacidade de alcance das marcas,
como também aprofunda a conexao com seus publicos.

Dentro do contexto deste estudo, a utilizacdo da IA no marketing digital se
destaca como um instrumento de geragao de valor por meio da personalizagao das
interagbes. Santos et al. (2024) destacam que, por meio da inteligéncia artificial, é
possivel prever tendéncias de consumo com elevado grau de precisdo, o que
permite a adaptagdo das campanhas em tempo real e de forma automatizada. Isso
representa uma ruptura com o marketing convencional, caracterizado por
abordagens massificadas e generalistas. A IA, ao tornar a comunicacdo mais
relevante e segmentada, melhora a experiéncia do usuario, aumenta a taxa de
conversao e contribui para a fidelizagao dos consumidores. Essa transformacgéo no
modo de operar do marketing reflete uma mudanca estrutural nas estratégias
empresariais, cada vez mais baseadas em dados, automacgao e responsividade.

As abordagens tedricas sobre a aplicagdo da IA no marketing destacam o
papel dos dados como ativo estratégico e o uso da personalizagdo como mecanismo
central de engajamento. Para Do et al. (2023), a IA ndo se limita a otimizar tarefas
rotineiras, mas atua como uma inteligéncia capaz de compreender contextos, prever
comportamentos e gerar insights para decisbes mais informadas. Essa perspectiva
esta alinhada a um marketing orientado por performance, em que as estratégias sao
continuamente ajustadas a partir da analise de dados em tempo real. Paralelamente,
Gunduzyeli (2024) argumenta que a IA também pode contribuir com praticas
sustentaveis, ao reduzir desperdicios de recursos, aumentar a eficiéncia energética
das campanhas e alinhar as mensagens de marketing aos valores sociais e
ambientais dos consumidores. Portanto, o marketing orientado por IA assume nao
apenas um carater técnico, mas também estratégico e ético, ao influenciar
diretamente a reputacao das marcas.

Entretanto, nem todos os autores compartiham a mesma visao otimista
quanto aos efeitos da IA no marketing. Para Santos de Santana et al. (2024), o uso
intensivo de algoritmos para personalizagdo pode gerar impactos negativos na
percepcao de liberdade e autonomia dos consumidores, que passam a ser alvos
constantes de estratégias persuasivas moldadas por seus proprios dados. Esse
processo de hiperpersonalizacdo pode, em determinados contextos, se aproximar de
praticas manipulativas, especialmente quando ha opacidade nos critérios utilizados

pelos algoritmos. Além disso, Veras et al. (2025) observam que, embora a IA



aumente a eficacia das agbes de marketing, sua adogado indiscriminada pode
resultar em estratégias repetitivas e impessoais, comprometendo a criatividade e
autenticidade das marcas. Essa divergéncia entre os autores evidencia a
necessidade de uma abordagem critica e equilibrada sobre o uso da |IA no
marketing.

Dentre as criticas mais recorrentes as estratégias de marketing
automatizadas, destaca-se a dependéncia excessiva de dados e o0s riscos
associados a privacidade e a protegao das informacdes dos usuarios. Conforme
pontuado por Bhanjai et al. (2025), o marketing orientado por IA enfrenta o desafio
de equilibrar eficiéncia tecnoldgica e responsabilidade ética, especialmente em um
cenario de crescente regulacdo sobre o uso de dados pessoais. Além disso,
Medeiros Jr. et al. (2022) destacam que o sucesso das estratégias baseadas em |IA
estad condicionado a qualidade dos dados alimentados nos sistemas, 0 que exige
investimentos em infraestrutura digital e capacitacdo das equipes. Dessa forma, o
marketing digital automatizado nao pode ser visto apenas como uma solugao
técnica, mas como um campo que demanda planejamento estratégico, governanca
de dados e compromisso com a transparéncia e a seguranga das informacoes.

Ao conectar essas discussdes com a problematica deste estudo, observa-se
que o uso da inteligéncia artificial no marketing digital ultrapassa a mera eficiéncia
operacional, posicionando-se como um elemento estruturante das relagdes entre
marcas e consumidores. A capacidade de gerar valor por meio da personalizagéo
das estratégias representa uma vantagem competitiva relevante, mas que precisa
ser cuidadosamente gerida para ndo comprometer a ética e a confianga do publico.
Nesse sentido, o desafio contemporaneo esta em encontrar o equilibrio entre a
inovacao tecnolégica e a manutencao de praticas de marketing que respeitem os
direitos dos consumidores e fortalecam vinculos auténticos com as marcas,

conforme apontado por Rodrigues et al. (2025).

2.3 Sustentabilidade, ética e comportamento do consumidor no marketing digital
automatizado

A incorporagao da inteligéncia artificial (IA) no marketing digital exige mais do
que uma abordagem técnica ou estratégica; ela convoca uma reflexao critica sobre

seus impactos sociais, éticos e ambientais. Ao automatizar decisdes, personalizar



conteudos e influenciar padrées de consumo, a IA altera significativamente a relagao
entre marcas e individuos. Esse fenbmeno nao se limita a eficacia mercadolodgica,
mas envolve questdes profundas sobre autonomia do consumidor, uso de dados e
responsabilidade corporativa. Santos de Santana et al. (2024) chamam atengao para
o fato de que a utilizagcdo intensiva de sistemas inteligentes pode reconfigurar a
identidade digital dos usuarios, influenciando comportamentos, percep¢des de si e
modos de interacdo social. Essa transformacdo amplia a necessidade de debates
sobre os limites éticos da personalizacdo e da coleta de dados, especialmente em
ambientes digitais onde as fronteiras entre o publico e o privado se tornam cada vez
mais ténues.

No contexto deste trabalho, que investiga os impactos da inteligéncia artificial
nas estratégias de marketing digital, a dimenséo ética e comportamental assume
papel central. A pratica de capturar dados dos usuarios, analisa-los e utiliza-los para
direcionar campanhas sob medida tem efeitos que extrapolam os objetivos
comerciais. Conforme observa Bhanjai et al. (2025), é essencial que as praticas de
marketing orientadas por |IA estejam fundamentadas em principios de equidade,
consentimento informado e transparéncia algoritmica. A auséncia desses elementos
pode gerar desequilibrios no mercado e desconfortos nos consumidores,
especialmente quando as ag¢des automatizadas se tornam invasivas ou
manipulativas. Essa preocupacédo € ainda mais relevante quando se observa que o
comportamento dos consumidores esta cada vez mais influenciado por estimulos
digitais continuos, moldados por sistemas de recomendagdo e segmentagao
preditiva.

As abordagens tedricas sobre sustentabilidade e ética no marketing digital sdo
multiplas e refletem a complexidade do tema. Gunduzyeli (2024) propde uma
integracdo entre inovagao tecnoldgica e gestdo sustentavel, apontando que a IA
pode ser aliada na promogado de campanhas mais eficientes em termos de uso de
recursos e alinhadas a valores sociais e ambientais. Por outro lado, Veras et al.
(2025) reforcam que empresas que adotam estratégias equilibradas entre ética e
tecnologia conseguem melhorar sua imagem institucional, fortalecer a confianga dos
consumidores e, ao mesmo tempo, manter a lucratividade. Nessa perspectiva, o
marketing digital automatizado deve ser guiado por uma loégica que considere o

bem-estar do consumidor como um elemento tdo relevante quanto o desempenho



das métricas de mercado. Isso amplia o conceito de valor, que passa a incluir
também critérios morais e sociais, além dos financeiros.

Apesar da crescente valorizagdo da ética e da sustentabilidade no discurso
empresarial, ha divergéncias sobre como esses principios sao aplicados na pratica.
Enquanto alguns autores, como Bhanjai et al. (2025), advogam por um modelo de
autorregulagdo das empresas, confiando na maturidade ética das organizagoes,
outros autores apontam para a necessidade de regulagdo externa e fiscalizagao
estatal. Medeiros Jr. et al. (2022) advertem que a implementagdo da |IA nas
estratégias de marketing ainda é recente e carece de normatizagdes robustas, o que
gera inseguranga quanto ao uso dos dados e a manipulagdo das decisdes dos
consumidores. Ja Santos de Santana et al. (2024) alertam para os impactos
psicolégicos da hiperpersonalizacdo, que pode afetar a autoestima e o senso de
autonomia, especialmente em publicos mais vulneraveis. Essas divergéncias
apontam para a urgéncia de um debate mais aprofundado sobre os limites e
responsabilidades éticas do marketing automatizado.

Criticas recorrentes as abordagens existentes se concentram na falta de
controle sobre os algoritmos e na opacidade dos critérios utilizados para
segmentacao e direcionamento das campanhas. Embora a |A permita uma
segmentacdo extremamente precisa, isso também pode levar a praticas
discriminatorias, como a exclusdo de determinados grupos sociais com base em
seus dados. Veras et al. (2025) apontam que o marketing baseado em IA pode
reforgar desigualdades ao privilegiar consumidores com maior poder de compra ou
engajamento digital. Além disso, Glnduzyeli (2024) destaca que muitas empresas
ainda nao incorporam praticas de sustentabilidade de forma integral, utilizando o
discurso ético como estratégia de marketing, mas sem uma real transformacao
organizacional. Essa desconexdo entre o discurso e a pratica limita o potencial
positivo da IA e pode comprometer a confianga dos consumidores.

Diante disso, a relagao entre a teoria e a problematica deste estudo torna-se
evidente: compreender os impactos da inteligéncia artificial no comportamento do
consumidor exige ndo apenas a analise de métricas de engajamento ou conversao,
mas também uma investigagdo critica sobre como essas tecnologias influenciam
subjetividades, relagdes sociais e praticas de consumo. A questdo ética torna-se
inseparavel da questao estratégica, pois, como apontado por Bhanjai et al. (2025),

marcas que desconsideram os efeitos sociais de suas praticas tecnoldgicas correm
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o risco de perder legitimidade perante seus publicos. Assim, o marketing digital
automatizado, ao mesmo tempo em que oferece inUmeras oportunidades de
personalizacao e eficiéncia, exige novas responsabilidades por parte das empresas
e da sociedade para garantir que seus efeitos estejam alinhados aos principios de

equidade, sustentabilidade e respeito a individualidade dos consumidores.

3 RESULTADOS E DISCUSSOES

A presente pesquisa teve como objetivo analisar os impactos da inteligéncia
artificial (IA) na personalizagcao das estratégias de marketing digital e nas mudancgas
de comportamento do consumidor. Para tanto, partiu-se de uma abordagem
qualitativa com base em revisdo bibliografica recente, priorizando produgdes
publicadas entre os anos de 2022 e 2025. A estrutura do trabalho foi organizada em
trés capitulos centrais: fundamentos da inteligéncia artificial e seus desafios
contemporaneos; marketing digital orientado por IA e estratégias personalizadas; e a
relacdo entre sustentabilidade, ética e comportamento do consumidor no marketing
automatizado. Cada capitulo foi construido com base em autores especializados no
tema, cujas contribuicdes permitiram a analise critica e integrada do fendbmeno
investigado.

O primeiro capitulo evidenciou que a inteligéncia artificial representa um
avango tecnolégico com potencial transformador para o ambiente corporativo.
Conforme Barroso (2024), a IA ndo se resume a uma ferramenta técnica, mas se
configura como um fendbmeno sociotécnico que reconfigura relagdes institucionais,
culturais e juridicas. Ao ser aplicada no contexto do marketing, a IA passa a exercer
papel estratégico nas organizagbes, automatizando decisdes, ampliando a
capacidade analitica e otimizando recursos. Rodrigues et al. (2025) destacam que
essa automacdo gera mudancas significativas na forma como as empresas
interpretam o comportamento dos consumidores, utilizando algoritmos para prever
acdes e tomar decisdes de mercado. Entretanto, os mesmos autores alertam para
os desafios relacionados a privacidade dos dados, a opacidade dos sistemas e a
necessidade de regulacdo. Dessa forma, identificou-se que, embora a |A represente
um ganho operacional, ela exige atencdo quanto aos seus limites éticos e

estruturais.
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No segundo capitulo, voltado ao marketing digital personalizado com uso de
IA, os resultados demonstraram que a inteligéncia artificial possibilita estratégias
altamente segmentadas e mais eficientes na comunicagdo com o publico. Kanezaki
et al. (2024) explicam que, por meio do machine learning, é possivel oferecer
conteudos ajustados aos interesses individuais dos consumidores, com base em seu
histérico de navegacao, preferéncias e comportamentos online. Essa abordagem
torna o marketing mais responsivo e adaptativo. Santos et al. (2024) complementam
que a previsao de tendéncias e padrdes de consumo fortalece a assertividade das
campanhas. Do et al. (2023) acrescentam que esse cenario contribui para a
fidelizacdo do cliente e para a construcdo de experiéncias de consumo mais
significativas. Contudo, também foi observado que a excessiva dependéncia de
dados e o foco em performance podem comprometer a criatividade e a autenticidade
das ac¢des de marketing. A analise do capitulo mostra que a IA amplia o potencial do
marketing, mas, ao mesmo tempo, exige um equilibrio entre automacéo e interagéo
humana.

No terceiro capitulo, que relaciona a |IA ao comportamento do consumidor,
ética e sustentabilidade, os resultados mostraram que a personalizagcao
automatizada interfere diretamente na forma como o consumidor percebe a si
mesmo e suas escolhas de consumo. Santos de Santana et al. (2024) observam que
a constante exposicdo a conteudos personalizados pode alterar padrbes de
identidade digital, levando a construgdo de percepgdes orientadas pelos proprios
algoritmos. Essa reconfiguragdo da subjetividade também influencia o
comportamento de compra, tornando-o mais reativo a estimulos personalizados.
Bhanjai et al. (2025) destacam a necessidade de que as estratégias de marketing
baseadas em |A sejam guiadas por principios éticos claros, como transparéncia e
consentimento. Gunduzyeli (2024) propdée que a I|A seja utilizada de forma
sustentavel, ndo apenas ambientalmente, mas também socialmente, o que inclui
respeitar a diversidade dos publicos e garantir equidade no acesso as informacgdes.
Veras et al. (2025) reforcam que empresas que adotam tais praticas alcangam maior
confianca dos consumidores e melhor reputacio institucional.

Ao comparar os resultados dos trés capitulos, nota-se que a inteligéncia
artificial, quando aplicada ao marketing, atua como um elemento catalisador de
transformacgdes estruturais. Por um lado, ela oferece ganhos significativos em termos

de eficiéncia, personalizagdo e previsibilidade. Por outro, exige enfrentamento de
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questdes éticas, como o uso de dados, a manipulacido de decisdes e o risco de
alienagao digital. Os conceitos analisados indicam que a |A potencializa as
estratégias empresariais, mas também imp&e novas responsabilidades. O marketing
digital automatizado, nesse sentido, revela-se como um campo que demanda nao
apenas inovagao tecnoldgica, mas também comprometimento com valores éticos e
sustentaveis. Medeiros Jr. et al. (2022) concluem que a evolugédo das tecnologias
precisa ser acompanhada de amadurecimento critico por parte das organizagoes,
que devem alinhar seus interesses mercadoldgicos as necessidades e direitos dos
consumidores.

Dessa forma, os resultados apresentados nesta pesquisa contribuem para
responder a questdo proposta inicialmente, como a inteligéncia artificial impacta a
personalizacdo do marketing digital e o comportamento do consumidor,
evidenciando que tais impactos sdo multiplos, integrando avangos operacionais com
desafios éticos e sociais. As evidéncias coletadas ao longo dos capitulos reforgam
que a aplicacédo da IA no marketing deve ser orientada por uma perspectiva critica,
equilibrando inovagao com responsabilidade e buscando uma atuagdo mais humana

e consciente no ambiente digital.

4 CONSIDERAGOES FINAIS

A presente pesquisa retomou a tematica da inteligéncia artificial (I1A) aplicada
ao marketing digital, com o intuito de compreender seus impactos na personalizagao
de estratégias comunicacionais e na transformacdo do comportamento do
consumidor. Ao longo do trabalho, foram desenvolvidas etapas de revis&o teorica,
analise critica dos conceitos-chave e comparagao entre diferentes abordagens
contemporaneas sobre o tema. As analises foram conduzidas com base em
literatura cientifica recente, abordando os fundamentos da IA, suas aplicagdes no
marketing, e os aspectos éticos e sustentaveis que envolvem sua implementagdo. O
percurso metodolégico possibilitou uma visdo ampla, porém fundamentada, dos
principais elementos envolvidos nessa intersecgao entre tecnologia, mercado e
sociedade.

Os resultados obtidos indicaram que a inteligéncia artificial, ao ser integrada
ao marketing digital, altera substancialmente a forma como as empresas criam,

direcionam e ajustam suas campanhas. A partir da analise tedrica, constatou-se que
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a |IA permite uma personalizagao altamente segmentada, fundamentada em dados
comportamentais e algoritmos preditivos, resultando em interagbes mais eficientes e
aderentes ao perfil dos consumidores. Essa transformacao atende as demandas por
maior assertividade nas comunicagées mercadologicas e amplia a capacidade das
marcas de influenciar decisdes de consumo. O objetivo geral da pesquisa, analisar
os impactos da IA na personalizagdo das estratégias de marketing digital, foi
plenamente alcancado, visto que os dados revisados permitiram identificar de
maneira clara as mudancgas provocadas por essa tecnologia nas praticas comerciais.

No tocante aos objetivos especificos, foi possivel verificar como a inteligéncia
artificial vem sendo aplicada na criacdo de conteudo personalizado, identificar os
efeitos dessas praticas no comportamento dos consumidores e comparar estratégias
baseadas em |A com abordagens tradicionais. A analise revelou que a IA tende a
superar o marketing convencional em termos de alcance, velocidade de resposta e
adaptacdo ao usuario. Contudo, também foram observadas preocupacgoes
relacionadas a ética, a privacidade de dados e ao possivel excesso de automacgao
nas interagdes com o consumidor. Essas questdes levantam a necessidade de uma
regulagdo mais robusta e de estratégias empresariais que conciliem inovagdo com
responsabilidade social.

A hipétese inicial de que a inteligéncia artificial impacta diretamente o
marketing digital ao modificar sua logica de funcionamento e a experiéncia do
consumidor foi confirmada pelos dados analisados. As evidéncias demonstraram
que a |IA ndo apenas aperfeicoa as estratégias de comunicacédo e venda, mas
também interfere nas dindmicas subjetivas do consumo, moldando preferéncias e
habitos por meio da analise algoritmica de dados. No entanto, verificou-se que a
dependéncia da tecnologia pode gerar riscos, como a padronizagao excessiva das
campanhas e a alienagdo do consumidor frente as decis6es automatizadas. Esses
aspectos indicam que, apesar das vantagens operacionais, a aplicagdo da IA no
marketing deve ser cuidadosamente planejada para preservar valores como
autenticidade, transparéncia e ética.

Entre as limitacdes do estudo, destaca-se a auséncia de uma pesquisa
empirica de campo, o que restringiu as analises ao plano teorico e bibliografico.
Essa limitacdo, no entanto, ndo comprometeu a consisténcia dos resultados, ja que
a base tedrica utilizada é atual, sdlida e representativa do estado da arte na area.

Outra dificuldade foi a diversidade de abordagens sobre o tema, que exigiu uma
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sistematizagcdo criteriosa para manter a coeréncia argumentativa e evitar
redundancias conceituais. Ainda assim, a pesquisa conseguiu integrar diferentes
visdes, apresentando um panorama abrangente e critico sobre o uso da inteligéncia
artificial no marketing contemporaneo.

Em concluséao, o estudo evidenciou que a inteligéncia artificial representa uma
mudanga significativa no modo como as marcas se comunicam com 0s
consumidores e desenvolvem estratégias de mercado. Suas aplicagdes no
marketing digital revelam-se vantajosas, sobretudo na personalizacdo de conteudo e
na previsdo de tendéncias, mas também exigem novas posturas quanto a ética, a
transparéncia e a responsabilidade social. As contribuicbes deste trabalho
situam-se, portanto, tanto no campo académico, ao oferecer uma analise tedrica
atualizada, quanto no campo organizacional, ao propor uma reflexao critica sobre o

uso consciente e estratégico da |IA no relacionamento com os consumidores.
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