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Introducao

O estudo investiga como a Inteligéncia Artificial (IA) tem sido aplicada no marketing, destacando impactos, abordagens e tendéncias. Por
meio de revisdo sistematica com base em protocolos como PRISMA e uso do software Bibliometrix, analisa-se a produgao cientifica recente
sobre IA e marketing. A pesquisa evidencia o potencial da IA na personalizacdo, automacdo e tomada de decisao, bem como os riscos éticos e
de codestruigao de valor, propondo diregdes futuras para o campo.

Problema de Pesquisa e Objetivo

Problema de Pesquisa: Apesar dos avangos da IA no marketing, hé lacunas quanto aos impactos éticos, a cocriagdo de valor e aos riscos de
despersonalizacao.

Objetivo: Analisar, por meio de revisdo sistematica, como a IA tem sido aplicada no marketing, identificando abordagens predominantes,
impactos, lacunas tedricas e tendéncias emergentes, a fim de orientar futuras investigagdes e praticas mais éticas e eficazes.

Fundamentacao Teorica

A fundamentagao tedrica apoia-se na intersecdo entre IA, marketing e ética. A IA amplia a personalizacdo e eficiéncia por meio de algoritmos,
mas também levanta questdes sobre confianga, privacidade e codestruicdo de valor. Estudos como Huang & Rust (2018) e Davenport et al.
(2020) destacam a automacédo e os dilemas éticos. O debate gira em torno da cocriagao de valor e dos riscos da despersonalizagdo em
interac6es mediadas por IA.

Discussao

A anélise dos 316 estudos revela que a IA tem promovido avangos em personalizagao, automacdo e decisoes estratégicas no marketing. No
entanto, desafios persistem, como riscos éticos, falhas de comunicagédo e despersonalizagdo, que podem gerar codestruicao de valor.
Tendéncias emergentes incluem o uso de IA generativa, realidade aumentada e aplicacdes em midias sociais. A discussdo aponta a
necessidade de equilibrio entre inovagdo tecnoldgica e responsabilidade ética.

Conclusao

A revisdo evidencia o papel central da IA no marketing, com avangos em personalizagdo, eficiéncia e inovagao. Contudo, persistem lacunas
relacionadas a ética, cocriacdo e impacto setorial. O estudo reforca a importancia de integrar abordagens interdisciplinares e praticas
responsaveis, alinhando tecnologia as necessidades humanas. Propde-se uma agenda futura que equilibre automagdo com confianga,
transparéncia e valor social nas interagdes de mercado.

Contribuicao / Impacto

O estudo contribui ao mapear criticamente a aplicacdo da IA no marketing, identificando lacunas tedricas e praticas, especialmente em ética,
cocriagao de valor e setores pouco explorados. Seu impacto reside em orientar futuras pesquisas, apoiar decisoes estratégicas baseadas em
dados e promover o uso responsavel da IA. A analise amplia o entendimento sobre como alinhar inovagéo tecnoldgica a demandas sociais e de
mercado.
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