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RESUMO

O mercado em constantes mudancas tem exigido das empresas esforcos significativos para
impulsionar vendas e se tornarem competitivas e lucrativas. Nesse sentido, o objetivo do estudo ¢
relacionar a inteligéncia artificial com o marketing digital por meio de duas de suas ferramentas: a
publicidade e propaganda e os impactos na lucratividade das empresas. A metodologia escolhida foi a
pesquisa bibliografica que possibilitou conceituar marketing e marketing digital, descrever sobre a
evolucdo do marketing nas empresas e apontar os beneficios e desafios da inteligéncia artificial
aplicada no marketing por meio de duas de suas ferramentas: a publicidade e a propaganda. Contudo,
as empresas: Itai Unibanco, Volkswagen e Coca-Cola demonstraram que as empresas podem se tornar
competitivas e lucrativas fazendo o uso do marketing digital alinhado a IA, cientes de que a ética ¢ um
desafio, como na campanha da Volkswagen que dividiu opinides pelo uso da IA para representar
artistas ja falecidos.
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ABSTRACT

The ever-changing market has required companies to make significant efforts to boost sales and
become competitive and profitable. In this sense, the aim of the study is to relate artificial intelligence
to digital marketing through two of its tools: advertising and publicity and the impact on company
profitability. The methodology chosen was bibliographical research, which made it possible to
conceptualize marketing and digital marketing, describe the evolution of marketing in companies and
point out the benefits and challenges of artificial intelligence applied to marketing through two of its
tools: advertising and publicity. However, the companies: Itai Unibanco, Volkswagen and Coca-Cola
have shown that companies can become competitive and profitable by using digital marketing aligned
with Al, aware that ethics is a challenge, as in the Volkswagen campaign which divided opinion by
using Al to represent deceased artists.

Keywords: Digital Marketing, Artificial Intelligence, Advertising, Profitability.

1. Introducio

As mudangas no ambiente de negocios, impulsionadas pela tecnologia pos-
globaliza¢do, impuseram novas normas as empresas, independentemente do tamanho ou setor
de atuagdo. Os clientes podem fechar negocios a qualquer momento e em qualquer lugar,
escolhendo as empresas que evidenciam responsabilidade na administracdo interna e externa.
Para satisfazer essa necessidade, as organizacdes utilizam uma ferramenta eficaz, o marketing
digital, combinado com a inteligéncia artificial, para obterem lucros de maneira sustentavel
(ANTUNES, 2023).

Assim, durante a realizag¢do desta pesquisa, procurou-se responder a seguinte questao:
como as empresas podem tirar proveito da inteligéncia artificial por meio da publicidade e da
propaganda, duas ferramentas do marketing digital?

Para tanto, definiu-se como objetivo geral relacionar a inteligéncia artificial com o
marketing digital por meio de duas de suas ferramentas: a publicidade e propaganda e os
impactos na lucratividade das empresas. Ja os objetivos especificos consistem em: conceituar
marketing e descrever sobre sua evolucdo nas empresas, conceituar marketing digital e, por
fim, apontar os beneficios e desafios da inteligéncia artificial aplicada no marketing por meio

de duas de suas ferramentas: a publicidade e a propaganda.
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A hipotese do estudo ¢ a de que as empresas que empregam inteligéncia artificial no
marketing digital tendem a aumentar vendas, desde que adotem estratégias de propaganda e
publicidade para divulgar seus produtos e servigos com o objetivo de obterem lucro de
maneira sustentavel.

Assim, a realizagdo do estudo foi justificada pelo entendimento de que os temas
discutidos serdo de grande relevancia para o meio académico, profissionais que atuam no
campo do marketing e areas correlatas. Ao entenderem a importancia da inteligéncia artificial
aliada ao marketing digital, as empresas por meio de propagandas e publicidades podem
oferecer servigos e produtos de alta qualidade, contribuindo para o desenvolvimento das
empresas e promovendo ¢ mudangas em varios setores da sociedade.

Escolheu-se como metodologia a revisdo de literatura baseada em livros, artigos,
monografias publicadas em sites de internet nos cinco anos, sem deixar de levar em
consideragdo os autores classicos cujos conceitos sao validos nas empresas atuais.

O estudo ¢ organizado nas seguintes se¢des: um texto introdutorio sobre o contexto da
pesquisa e seus objetivos de pesquisa, o desenvolvimento das argumentacdes de autores sobre
os conceitos de marketing e sua evolucdo nas empresas e os beneficios e desafios da
inteligéncia artificial aplicada na propaganda e publicidade, duas ferramentas do marketing

digital, se valendo de trés exemplos: Itau Banco; Volkswagen e Coca-Cola.
1. Referencial Teérico
1.1.  Conceito e evolu¢io do marketing nas empresas

Com a chegada da Revolu¢do Industrial, o marketing comegou a se estabelecer como
uma area de pesquisa e aplicacdao pratica no ambiente corporativo. Inicialmente, a énfase do
marketing estava na eficiéncia operacional e na maximizagdo do consumo. Com o passar do
tempo, ele se adaptou as mudangas econdmicas e sociais, tornando-se uma estratégia para

empresas de qualquer tamanho ou setor (Kotler, 2010). Nesse sentido, o autor conceitua
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marketing como sendo “um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o
que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca de produtos de valor com outros”
(Kotler, 2000, p.27).

Com a globalizagdo dos mercados, Cobra (1992) definiu o papel do marketing como o
de identificar as necessidades e desejos dos consumidores que ndao foram satisfeitos e, em
seguida, satisfazé-los ao oferecer produtos e servigos que sejam, ao mesmo tempo, eficazes e
eficientes. Espera-se que, ao atender as necessidades e aspiragdes dos consumidores, eles se
tornem potenciais clientes, gerando lucros para a companhia e seus acionistas (Cobra, 1992).

Nesse sentido, segundo Kotler e Keller (2012, p. 3) “o marketing envolve a
identificacdo e a satisfacao das necessidades humanas e sociais”. De acordo com os autores,
ele inclui tanto o planejamento quanto a concep¢do de um produto. Para que essa iniciativa
tenha relevancia, é necessario organizar cada etapa do marketing de um produto ou servigo
especifico (Kotler e Keller, 2012).

Sobre a progressao histérica do marketing, conforme relatam Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2016), ela pode ser vista na transicdo do Marketing 1.0, essencialmente voltado
para o produto, para o Marketing 2.0, focado no consumidor. Em seguida, o Marketing 3.0,
focado no ser humano, at¢ o Marketing 4.0, que mant¢ém o foco no ser humano, mas
intensifica a utilizagdo de canais digitais ao longo da jornada do consumidor. Por fim, neste
processo evolutivo, “o Marketing 5.0 acrescenta a integracdo entre o fisico e o digital,
aplicando tecnologias exponenciais em solu¢des e estratégias de marketing” (Kotler,

Kartajaya e Setiawan 2021, p.16).
1.2. Marketing Digital
Com o avango tecnoldgico, ocorre a propagacao de dados, geralmente visuais. Com

1ss0, numerosas empresas € programas de redes sociais buscam novas formas de produzir

informagdes em tempo real para se conectar com o maior niimero possivel de pessoas. Isso
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amplia consideravelmente a maneira como o marketing pode se transformar em um
influenciador na realizacdo de uma compra (Paulino; Bragato, 2021).

A primeira men¢ao ao termo marketing digital ocorreu no comego da propagagdo da
internet, em 1994, quando comecgou a se organizar com a introducdo de banners clicaveis no
site de buscas Yahoo. A chegada do Google em 1998 facilitou a interagdo entre o usuario € a
internet. Contudo, a expansdo do marketing digital ocorreu apenas em 2006, impulsionada
pelo crescimento global do acesso a internet (Las Casas, 2019).

Nesse sentido, segundo Oliveira (2010, p.39) “o marketing digital detém tanto a base
conceitual quanto os objetivos semelhantes ao marketing conceituado como convencional,
entretanto, diferentemente da versao convencional, ele possui ferramentas que sao voltadas ao
ambiente digital”. J& Adolpho (2011, p. 185) relata que “o marketing digital consente que um
nimero maior de consumidores conheca a empresa, confie, compre e fale dela para outras
pessoas”.

Sobre o marketing digital nas campanhas publicitarias Barbieri (2021, p.17) ressalta:

Com o firmamento da conectividade cada vez mais presente no dia dos individuos, a
relag@o entre a era digital ¢ o marketing se torna mais evidente com cada evolugdo
tecnoldgica, fazendo as pessoas estarem quase que inteiramente conectadas. As
pessoas fazem uso dessa poderosa ferramenta para tudo, inclusive para a decisdo da
compra, mas vai além do que anunciar online, j& que o consumidor dessa era busca
outras fontes confidveis também, como conhecidos, o que sé € possivel hoje gracas a
conectividade.

Para Kotler et al. (2016), a principal fungdo do marketing digital ¢ fomentar a acdo e a
prote¢do da marca. Com isso, o marketing digital ¢ mais gerenciavel do que o marketing
convencional e tem como objetivo impulsionar os resultados, enquanto o marketing
convencional se concentra em iniciar a interagdo com os clientes.

Para demonstrar a relevancia do marketing digital nas empresas, o estudo de Tolfo e
Santos (2022) teve como objetivo interligar o marketing 5.0 com a transformacao digital dos
negodcios. Os resultados mostram a importancia do desenvolvimento da cultura digital e da
maturidade analitica tanto no processo digital dos negdcios, como na ado¢do do marketing

5.0. Os possiveis pontos de interligacdo identificados foram: o uso da tecnologia digital na
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interacao com os consumidores, a inovacao, a agilidade na experimentagao de estratégias e na

inovagao ¢ a tomada de decisdes de negocios baseada em dados.
1.3. Inteligéncia artificial e marketing digital

A atuacdo na era digital ¢ completamente diferente e, para alcangar metas comerciais,
¢ necessario aceitar e compreender essa mudanca, mesmo que o objetivo principal permanega
o0 mesmo: vender produtos e/ou servigos com o objetivo de conquistar e manter clientes fiéis
(Kotler, 2012). Dentre as inovagoes tecnoldgicas, a Inteligéncia Artificial (IA) ¢ o motor do
movimento de transformagao digital dentro das empresas (Paulino; Bragato, 2021).

A inteligéncia artificial (IA) esta transformando o marketing digital, proporcionando
solugdes revoluciondrias que automatizam processos, personalizam interagdes € aumentam a
eficacia das campanhas (Kanezaki; Oliveira; Canela, 2024). Ainda de acordo com os autores,
o uso da Inteligéncia Artificial no marketing digital vai além da automacdo de tarefas;
também possibilita a inovagdo criativa. A inteligéncia artificial, com sua habilidade de
produzir contetidos variados, proporciona as organizagcdes uma nova maneira de explorar
variados formatos e estilos de comunicagao (Kanezaki; Oliveira; Canela, 2024).

O estudo desenvolvido por Medeiro Janior et al. (2022), tendo como objetivo
identificar os impactos causados pela inteligéncia artificial nas estratégias de marketing digital
nas empresas, demonstrou que, quando utilizada e estruturada integralmente com os dados e
processos empresarias a inteligéncia artificial permite que as empresas alterem a relagdo entre
empresa-cliente e ocasiona um nivel de eficiéncia e eficicia nas estratégias de marketing.
Com isso, essas empresas ficam aptas a transmitir e entregar o que o cliente quer de forma
personalizada. Contudo, ressaltam que tal situacdo ¢ um grande desafio por exigir adaptagdo

da cultura de dados e tecnologia nas empresas.

2. Metodologia
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Para o desenvolvimento do estudo escolheu-se como metodologia a pesquisa
bibliografica que segundo Gil (2002, p. 44) “¢ desenvolvida com base em material ja
elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos”. A pesquisa ¢
caracterizada como sendo descritiva e qualitativa e foi realizada com o objetivo de relacionar
a inteligéncia artificial com o marketing digital e seus impactos na lucratividade sustentavel
das empresas.

A pesquisa descritiva de acordo com Lakatos e Marconi (2010) é um tipo de pesquisa
que busca observar e descrever os fatos sem afeta-los. J4 na pesquisa qualitativa segundo
Minayo (2008) o importante ¢ o objeto a ser estudado, ja que € necessario levar em
consideragdo a complexidade que o envolve. Para tanto, a priori a teoria deve ser revista,
estabelecendo conceitos e teorias relevantes, usar técnicas de coletas de dados adequadas, e
por fim analisar os materiais de forma especifica e contextualizada.

Os materiais foram selecionados conforme os objetivos especificos, em sites

confidveis de internet e publicados nos ultimos cinco anos, sem deixar de levar em

consideragdo os autores classicos cujos conceitos sdo validos nas empresas atuais.
3. Resultado e Discussio

Os resultados dos materiais pesquisados mostram que o marketing veio se
transformando para auxiliar as empresas a se adequarem ao novo cenario empresarial,
principalmente pos-globalizagdo dos mercados, onde a tecnologia possibilitou abrir novas
fronteiras para as empresas e seus consumidores fecharem negocios a qualquer hora e de
qualquer lugar.

Para isso, o marketing passou por varias transi¢oes, desde o Marketing 1.0, cujo foco
era voltado para o produto, ja que o comércio era local e as empresas ndo tinham tantos
concorrentes. Com o Marketing 2.0, o foco passa a ser o consumidor; no Marketing 3.0,

focado no ser humano; no Marketing 4.0 surgem os canais digitais e, por fim, no Marketing
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5.0, integra-se o fisico e o digital e impulsionam-se as estratégias de marketing digital por

meio do uso da inteligéncia artificial (Kotler, Kartajaya e Setiawan 2021).

No marketing 5.0, esta presente o uso da inteligéncia artificial, conforme ressaltado
por Paulino e Bragato (2021), ¢ o motor do movimento de transformagdo digital dentro das
empresas. Com 1isso, inteligéncia artificial alinhada ao marketing digital permite que as
empresas, por meio da criatividade, eficiéncia e precisao, divulguem produtos e servicos e
alcancem o maior niimero de consumidores possiveis. Para demonstrar os efeitos da

inteligéncia artificial em duas ferramentas do marketing digital, publicidade e propaganda,

escolharam-se trés empresas a seguir.

Quadro 1 - Casos Publicos do Uso da Inteligéncia Artificial

1°. O Itat Unibanco, em uma campanha criada pela agéncia GALERIA.ag, utilizou
inteligéncia artificial para imaginar e criar imagens das selegcdes brasileiras de futebol
feminino que nunca existiram devido a proibicdo de mulheres jogarem futebol no
Brasil, vigente desde 1941 até a década de 1980. A acdo homenageia as atletas do
passado e do presente, e busca dar visibilidade a rica, porém pouco conhecida,
historia do futebol feminino no pais.

2°. A Volkswagen celebrou seus 70 anos no Brasil com o comercial “Geragdes”, que
reuniu Maria Rita e sua mae, Elis Regina, em um dueto ficticio de “Como Nossos
Pais”. Usando IA e técnicas de deepfake, a campanha recriou Elis dirigindo uma
Kombi classica, enquanto Maria Rita conduzia a nova Kombi elétrica. O anuncio,
criado pela AlmapBBDO, uniu nostalgia e inovagao, destacando o legado da marca e
sua nova linha de carros elétricos.

3°. A Coca-Cola em 2023 utilizou GenAl em sua campanha “Masterpiece” para trazer
obras de arte classicas e contemporaneas a vida. A campanha promove a ideia de que
a criatividade pode surgir em qualquer lugar, apresentando uma garrafa de Coca-Cola
que viaja através de obras iconicas como “O Grito” de Edvard Munch e “A Criagdo
de Adao” de Michelangelo.

Fonte: IAB Brasil (2024, p.20-27)

Conforme exemplos citados, compreendeu-se que a utilizacdo da IA aliada ao
marketing digital nas empresas mencionadas e em outras empresas potencializa as campanhas

publicitarias e possibilita que suas marcas sejam reconhecidas em ambito nacional e

internacional.
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Os resultados do Banco Itat sdo demonstrados conforme Fuentes (2025), essa
institui¢ao ¢ o Banco do Brasil figuram entre as 500 marcas mais valiosas globalmente, de
acordo com a pesquisa Global 500 2025, realizada pela empresa de consultoria Brand
Finance. Esta entidade se destacou em relagdo aos concorrentes por possuir um amplo alcance
junto a populagdo, uma solida reputacao de marca e uma posi¢do estratégica no segmento de
servigos financeiros.

A consultoria Focus2Move divulgou o ranking global das marcas de carros em 2024, baseado
nos relatdrios de vendas de 159 mercados em todo o mundo. A Volkswagen ocupou a segunda posigao,
comercializando 4,93 milhdes de veiculos e obtendo uma participagao de 5,8% no mercado mundial,
sem considerar a variacao percentual do seu volume anual. A Volkswagen tem uma vantagem de 4,16
milhdes de unidades em relagdo a Toyota (Quintanilha, 2025).

Por fim, a The Coca-Cola Company (KO) apresentou os resultados financeiros do quarto
trimestre € do ano de 2024. Os numeros evidenciam um crescimento vigoroso impulsionado por
mercados emergentes, como o Brasil. O ganho da gigante de bebidas superou as expectativas de Wall
Street, atingindo 55 centavos por agdo, em vez da previsdo de 52 centavos. A companhia também
registrou um aumento de 6% na sua receita liquida trimestral, alcangando US$ 11,5 bilhdes. Por outro
lado, o faturamento anual aumentou 3%, alcangando US$ 47,1 bilhGes. A empresa aposta na expansao
nos mercados emergentes, incluindo o Brasil, por meio do aumento do uso de garrafas de vidro
reciclaveis (Vitorio, 2025).

Os resultados apresentados pelas empresas vém de encontro com o estudo desenvolvido por
Gazola (2023), a pesquisa teve como objetivo analisar essas novas ferramentas de Inteligéncia
Artificial no ramo publicitario. Para isso, foi feita uma campanha publicitaria utilizando
ferramentas como ChatGPT, Chatmind, Midjourney e Copy.ai nas etapas criativas,
primeiramente usadas para pesquisa e posteriormente em etapas de brainstorm, design e
redacdo, e avaliar o desempenho e como podem ajudar o publicitario no dia a dia.

Os resultados mostram que, em geral, a Inteligéncia Artificial possui um grande
potencial na indistria da publicidade, simplificando e potencializando o trabalho do

profissional, como a otimiza¢do do tempo no desenvolvimento de campanhas e no trabalho
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em geral. Além disso, existem outras ferramentas mencionadas que podem auxiliar em outros
campos da publicidade. Assim, o autor propde que a pesquisa continue focando no uso da
Inteligéncia Artificial na publicidade, além de outros campos como a ética e a programacao
(Gazola, 2023).

A ética ¢ considerada um dos desafios quando aplicada a publicidade, inclusive um
dos assuntos que gerou forte repercussao na campanha da Volkswagen que celebrou seus 70
anos no Brasil com o comercial “Gerac¢des”, dividindo opinides sobre o uso de IA para
representar artistas falecidos (IAB Brasil, 2025). Outros desafios sdo destacados por Gabriel
(2019), quando os profissionais de publicidade e marketing e outras areas afins empregam a
IA tendem, a vé-la como essencial para o estimulo a criatividade, negligenciando os processos
cognitivos que poderiam desempenhar esse papel. Isso resulta em um estado de inatividade,
pois a tecnologia abrange a maioria dos softwares, eliminando a necessidade de aprender a
manusea-los.

Por fim, nessa linha de pensamento, o estudo desenvolvido por Barreto e Ghisleni
(2023) abordou a publicidade, criatividade e cognicao versus inteligéncia artificial, fazendo
uma reflexdo a luz das multiplas inteligéncias. Os resultados mostram que perspectivas
positivas frente a tecnologia, ao mesmo tempo que ressaltam que a sua aplicabilidade por
meio da IA no campo criativo da propaganda e publicidade deve ser vista como o uso de
qualquer outra tecnologia em nosso cotidiano: com critica, responsabilidade, reflexdo e
respeito ético. Isso reflete como a Inteligéncia Artificial deve ser utilizada como um agente de
otimizacdo de tempo e recursos, € nunca como um substituto para o papel humano e seus

processos cognitivos.
4. Consideracoes Finais
O objetivo do estudo, que ¢ relacionar a inteligéncia artificial com o marketing digital

por meio de duas de suas ferramentas: a publicidade e a propaganda, e os impactos na

lucratividade das empresas, foi alcancado. Os resultados da pesquisa indicam que, para se

A Revista OWL Journal estd licenciada com uma Licenga Creative Commons Atribuicéo (CC BY)

468



/Y
W57 N

REVISTA OWL (OWL Journal) M’W

www.revistaowl.com.br — ISSN: 2965-2634

manterem competitivas no mercado, as empresas precisam manter o foco no marketing
digital, alinhando-o a IA por meio de duas de suas ferramentas: a propaganda e a publicidade.

Para isso, empresas como o Itatt Unibanco, a Volkswagen e a Coca-Cola investem em
campanhas comerciais € se comunicam com os seus consumidores que, mediados pela
tecnologia, fecham negdcios a qualquer hora e de qualquer lugar. Ressalta-se, portanto, que ¢
necessario levar em consideracdo a ética aplicada a publicidade, como por exemplo a
repercussdo acerca do comercial da Volkswagen que celebrou seus 70 anos com o comercial
“Geragdes”, dividindo opinides sobre o uso de IA para representar artistas falecidos. Com
1sso0, responde-se ao questionamento proposto do presente estudo.

Contudo, pode-se afirmar que a propaganda e a publicidade das empresas, quando
impulsionadas pelo marketing digital integrado a IA, tendem a promover seus produtos e
servicos globalmente, tornando-as conhecidas e rentaveis conforme os trés exemplos
mencionados no estudo. Simultaneamente, pequenas e médias empresas também tém a
oportunidade de utilizar essas ferramentas para se posicionarem em um mercado em constante
transformagdo e consumidores cada vez mais exigentes.

Portanto, para prosseguir com o estudo, sugere-se tratar de tdpicos ligados ao
marketing digital e a 1A aplicados a publicidade e propaganda, nas meédias e pequenas

empresas.
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