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RESUMO

As tecnologias de Inteligéncia Artificial (IA) seguem evoluindo em um ritmo frenético e,
cada vez mais, tém provocado transformacdes nas estratégias de marketing e héabitos de
consumo, embora nao sejam apenas estes dois os campos impactados por elas. O presente
estudo surgiu com o objetivo de apresentar o contexto da [A vinculado aos campos da
publicidade e da propaganda, apontar como tais ferramentas tém influenciado na
transformacgdo de estratégias de marketing e comunicacdo, além de evidenciar aspectos por
tras do uso dessas tecnologias em relagao aos novos formatos de planejamento e ofertas de
produtos aos consumidores. Procurou-se, ainda, levantar problematizacdes acerca do uso
desenfreado da IA por parte de grandes corporagdes ao passo em que colocam “vendas’ nos
olhos do consumidor. Desenvolver um estudo que estimula a producdo cientifica acerca da
relagdo entre a publicidade e a Inteligéncia Artificial foi uma das fontes catalisadoras para
que este artigo fosse concluido. Além de apontamentos sobre um cenario que ainda ¢ incerto,
ha aqui questionamentos sobre o futuro.
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mercado; estratégias de comunicagdes.

INTRODUCAO



O campo da publicidade e propaganda apresentou um crescimento significativo ao
longo do ultimo século. A globalizagdo', como um fendmeno inerente ao sistema capitalista,
impulsionou esse campo, uma vez que tal logica visa o lucro e estd fundamentado na
propriedade privada dos meios de produgdo, bem como nas restricoes a retengdo de riquezas
e na transformacdo do homem em mercadoria (ALCOFORADO, 1997). Conforme a
integracdo econOmica, social e cultural ocorria em escala mundial, a globalizagdo, por outro
lado, promoveu a propagacgdo e publicizacdo de informagdes e dados de maneira rapida e
volumosa devido ao advento e popularizagdo da tecnologia. Se faz necessario destacar que a
globalizacdo — quando atrelada a tecnologia — também promoveu a formagao da rede de
comunicac¢do. A globalizacdo e a tecnologia estdo interligadas de varias maneiras, € o avango
continuo da segunda continua a remodelar e contribui para o processo da primeira
(CASTELLS, 1998).

Por outro lado, o socidlogo e filésofo Zygmunt Bauman, um dos principais teéricos
da pods-modernidade, sustenta uma perspectiva distinta sobre a globalizacdo quando
comparada as discussdes propostas por Castells, embora ambos explorem os efeitos do
fendmeno na sociedade contemporanea. Enquanto Bauman critica as consequéncias sociais e
culturais provocadas pela globalizagdo ao apontar reflexdes sobre o que ele chama de

“modernidade liquida™

e destaca aspectos como fragmentagdo social, desigualdade, perda de
identidade e enfraquecimento das estruturas sociais, Castells se propde a lancar luz sobre a
interconexao entre a economia global e as redes de comunicagdo. O ultimo tedrico citado
argumenta que a formacdo e manutencao da globalizacdo sdo resultados do avango das
tecnologias de informagdo e comunicagdo. Além disso, Bauman argumenta que a
globalizacdo transformou a forma como as informagdes sdo consumidas, alterando as
dindmicas de comunicagdo e interagdo social. Nesse contexto, a tecnologia — que se propoe

também a aproximar as pessoas e criar novos formatos de comunicacao a medida que se

transforma e se movimenta — desempenhou um papel fundamental em relacdo a forma como

' O conceito de globalizagdo, n&o raro, & vinculado aos conceitos de territorializagéo,

desterritorializacado e re-territorializagcdo, cujos temas se relacionam com os processos de migracao e
se evidenciam a partir do avango das desigualdades. O fenémeno, contudo, também esta conectado
as dimensdes sociais, econdmicas, politicas, culturais e juridicas.

2 Desenvolvido pelo socidlogo polonés Zygmunt Bauman, o conceito de “modernidade liquida” se
refere a uma nova época em que as relagdes sociais, econémicas e de produgido sao frageis,
fugazes e maleaveis, isto é, como os liquidos. A concepgao do termo é contraria a definicdo de
“‘modernidade sélida. Segundo o tedrico, o primeiro conceito surgiu apos a 22 Guerra Mundial e se
evidenciou na década de 1960, em meio a Revolucao Industrial. As relagbes sociais e humanas se
antepdem a econdmica, 0 que contribuiu para que houvesse fragilidade no lago entre pessoas e de
pessoas com instituicdes.



a coletividade interage. Bauman destaca ainda que a tecnologia, quando vinculada a logica de
consumo, acarretou transformagdes no que tange as relagdes humanas ao apontar o conceito
de “modernidade liquida”, cuja ideia esta intrinsecamente conectada a globalizag¢do e diz
respeito a uma época em que as relagdes sociais, econdomicas ¢ de produgdo sdo frageis,

fugazes e maledveis.

A nova instantaneidade do tempo muda radicalmente a modalidade do convivio
humano — e mais conspicuamente 0 modo como os humanos cuidam (ou nao
cuidam, se for o caso) de seus afazeres coletivos, ou antes o modo como
transformam (ou ndo transformam, se for o caso) certas questdes em questoes
coletivas. (BAUMAN, 2001, p. 120).

Paralelo ao conceito de globalizacdo, quando relacionado com o contexto de
“modernidade liquida”, a internet aparece como um instrumento que desempenha um papel
fundamental no sentido de facilitar e acelerar o processo que descreve a interconexdo e a
interdependéncia entre os paises e as pessoas, visto que a globaliza¢dao ¢ impulsionada pelo
avango na comunicacdo e transporte de tecnologia. O ciberespago, um dos principais
propulsores e manifestagdes da “modernidade liquida”, ¢ também um “universo das redes
digitais como lugar de encontro e de aventuras, terreno de conflitos mundiais, nova fronteira
econdmica e cultural” (LEVY, 1998, p. 104). Esse canal de comunicagdo ndo apenas reflete
as caracteristicas fluidas, volateis e instaveis da sociedade contemporanea, como também
contribui para molda-las e intensifica-las. Além disso, a internet potencializa, principalmente,
a forma como as pessoas se relacionam virtual e fisicamente, € como consomem contetido
informativo e de entretenimento no universo digital, por exemplo (CASTELLS, 2009). A
nova era digital, cujo periodo ¢ marcado pelos avancos da tecnologia e rapida transformacao
de varias esferas da vida humana, tem sido responsavel pela alteracdo da sociedade e da
economia, ¢ a internet ¢ um dos elementos fundamentais para tal desenvolvimento, pois
permite a conexdo global entre pessoas, dispositivos e sistemas, facilitando o acesso
instantdneo a informagdes, servicos e recursos em todo o mundo. As tecnologias de
Inteligéncia Artificial (IA) — que norteiam este artigo — sao resultados da nova era digital
estabelecida em todo o mundo e responsaveis por remodelar e redefinir a maneira como os
individuos interagem com a tecnologia e entre si, 0 que expde a “nova instantaneidade do
tempo” citada por Bauman. Se relacionada ao campo comunicagdo, por exemplo, € possivel

perceber a relagdo entre a IA e os novos formatos de consumo. No final de outubro, a titulo



de exemplificacdo, o jornal O Estado de S.Paulo langou a “Leia”, um rob6 de Inteligéncia
Artificial — chatbof® — que usa conteudos do proprio portal para tirar davida dos leitores e
funciona como um assistente de leitura e um guia sobre as informagdes publicadas pelo
jornal. “A Leia gera suas respostas com base no arquivo de contetidos do Estaddo, o que
garante a qualidade das respostas e o diferencia de outras ferramentas do tipo, que se
alimentam de textos disponiveis na internet”, diz o jornal em publica¢cdo no site. Quando o
assunto ¢ a publicidade e propaganda, isto €, o cendrio que orienta este artigo, as ferramentas
de Inteligéncia Artificial t€ém desempenhado um papel cada vez mais importante nesta
industria, uma vez que tais mecanismos possuem a capacidade de direcionar andincios
segmentados e relevantes para publicos especificos, otimizar campanhas de publicidade em
tempo real em meio a analise de dados, automatiza tarefas — como a criacdo de contetido e
compra de midia —, prevé comportamentos e preferéncias do consumidor, aprimora a
experiéncia do cliente, oferece interacdes personalizadas e contribui para a criagdo de novos
anuncios e canais de distribuicao, por exemplo.

Introduzidos os conceitos de globalizagdo, tecnologia, ciberespago, consumo e
Inteligéncia Artificial, a ideia desta pesquisa € apresentar o contexto de Inteligéncia Artificial
vinculado ao campo da publicidade e propaganda. Cabe também destacar que o objetivo ¢
discutir como tais ferramentas tém influenciado na transformagao de estratégias de marketing
e comunicacdo com base em pesquisas bibliograficas e estudos de caso aplicados no
mercado, que tiveram repercussao na imprensa € na sociedade. Nao obstante, este artigo
também tem o proposito de auxiliar na compreensao de como essas tecnologias estao
presentes na transformagdo do formato de consumo, planejamento, construgao de produtos e
servigos, pois entender como tais ferramentas se manifestam — quando relacionadas aos
processos e estratégias utilizadas na publicidade — possibilita apontar problematizagdes e
contribui¢des para o campo. A integracao da publicidade e propaganda com as ferramentas de
Inteligéncia Artificial se entrelaga com temas relacionados aos dominios social, econdmico e

psicologico do consumidor.

o

E crucial problematizar os desafios, as falhas e as preocupagdes associadas

o~

Inteligéncia Artificial em todos os aspectos e aplicagdes, visto que essa reflexao

fundamental para preparar, informar e proteger os individuos, além de contribuir para o

3 O chatbot é um software que promove conversas automatizadas entre tal mecanismo e o usuario,
uma das taticas da publicidade inteligente, segundo apontam Carrera e Kruger (2020). Os autores
reconhecem o chatbot como uma ferramenta capaz de desenvolver um fluxo comunicacional
parecido com a forma como ocorre entre as pessoas durante um dialogo. O mecanismo, porém, é
baseado na inteligéncia artificial que representa uma marca.



avango cientifico, pois, em sintese, permite compreender também um fendmeno social, isto €,
um acontecimento, comportamento, pratica ou ocorréncia influenciada pela sociedade quando
se lanca luz as estruturas, valores, crencas e relagdes entre as pessoas.

No que se refere a transformacao do formato de consumo e a tecnologia, por exemplo,
¢ possivel afirmar que essa relacdo ¢ intrinseca e cada vez mais complexa, visto que a
segunda influencia diretamente a forma como o individuo consome bens e servigos e, por sua
vez, o consumo ¢ impulsionado e desenvolvido a partir da inovacdo tecnoldgica. A
tecnologia molda os padrdes de consumo e permite que os produtos e servigos se inovem.
Gabriel (2010) afirma que as novas tecnologias, quando postas no mercado, tendem a afetar
produtos e negocios, j4 que o campo tecnoldgico inclina-se a possibilidade de apresentar
mudangas mais rapidas no macroambiente quando comparado aos demais. A autora ainda cita
um exemplo pratico sobre como os fatores tecnoldgicos influenciam na transformacio do

mercado:

A introdugdo do iPhone com suas novas tecnologias no mercado trouxe uma
ameaca a todas as empresas fabricantes de aparelhos de telefonia celular e
smartphones. Por outro lado, trouxe uma grande oportunidade para desenvolvedores
de aplicativos para iPhone e correlatos da plataforma Apple (GABRIEL, 2010, p.
34-35).

Outro aspecto adicional que expde as mudangas nos padrdes de consumo quando
relacionadas a tecnologia ¢ a recente ¢ atual pandemia de Covid-19, que impds medidas de
distanciamento e isolamento social em todo o mundo na tentativa de frear a propagagao da
doenca e, assim, evitar novas interna¢des e mortes’. Toda a populagio mundial se viu
obrigada a se adaptar ao ambiente virtual, o que provocou um notdério aumento nas compras
online. Segundo levantamento da Neotrust, empresa especializada em monitoramento do
comércio eletronico brasileiro, em 2021 houve um recorde na producao e faturamento do
e-commerce (comércio eletronico), totalizando mais de R$ 161 bilhdes e refletindo um

crescimento significativo de 27% em relag@o ao ano anterior. Os dados também apontam para

4 Entre 22 de janeiro de 2020 e 10 de margo de 2023, a Johns Hopkins University of Medicine
contabilizou mais de 676 milhdes de casos da doenga e 6,8 milhdes de mortes em decorréncia da
Covid-19 em todo o mundo. A instituicdo monitorou, durante trés anos, os dados da doenga 24 horas
por dia. No Brasil, por sua vez, o Ministério da Saude registrou, entre 1 de janeiro de 2020 e 28 de
outubro de 2023, 37.949.944 casos de Covid-19 e 706.808 mortes pelo virus.



um crescimento de 17% nos pedidos e 353 milhdes de entregas no pais. De acordo com a
head de inteligéncia da empresa, Paulina Dias, a pandemia, avanc¢os na logistica e a mudanca
de comportamento do consumidor foram os trés fatores responsaveis para tal resultado. Além
disso, o valor médio por compra também registrou um aumento de 8,6% em relagdo a 2020,
atingindo a média de R$ 455. Dados resultantes da pesquisa Webshoppers 43, feita pela
consultoria Ebit/Nielsen em parceria com o Bexs Banco, mostram que no Brasil, em 2020 —
quando a Covid-19 foi declarada uma pandemia pela Organizagdo Mundial da Saude (OMS)
—, 13 milhdes de brasileiros realizaram suas primeiras compras pela internet (INGIZZA,
2021). O numero, segundo a empresa, foi resultado das medidas de restri¢ao de circulagdo e o
fechamento de lojas fisicas. Nesse contexto, as tecnologias e a internet desempenharam um
papel crucial durante a pandemia no que se refere a inovagao da légica de consumo. Em meio
a esse cenario, a sobrecarga na demanda pelo consumo digital impulsionou a implementagao
da Inteligéncia Artificial em varias etapas do processo de compra e venda. No entanto,
convém observar, a aplica¢do e desenvolvimento destas ferramentas nao se voltaram somente
ao mercado, mas também ao campo da saude: auxiliou no diagnostico da doenga,
implementou melhorias na telemedicina, previu demandas e otimizou a logistica e cadeia de
suprimentos. Um exemplo pratico foi o fato de pesquisadores da Universidade Federal do
Reconcavo da Bahia (UFRB) examinarem a relevancia da aplicacdo de técnicas de [A, como
0 Deep Learning ou Aprendizado de Maquina Profundo, ao utilizarem um conjunto limitado
de imagens de raio-x artificial do pulmao (Data Augmentation) no diagnostico da Covid-19.
Desta forma, torna-se evidente a importancia de fomentar novas publicagdes e
promover a producdo de conhecimento cientifico sobre a interagdo entre publicidade,
propaganda e a Inteligéncia Artificial. Ao unir essas ferramentas tecnoldgicas com o campo
da publicidade e, por extensdo, com a sociedade, em geral, € possivel constatar que ambos 0s
dominios estdo em constante evolucdo e gozam de grande popularidade. Notavelmente, a
publicidade estd adentrando em uma nova era, cujo periodo ¢ marcado por mudancas
significativas na maneira como as mensagens publicitdrias sdo concebidas e empregadas.
Historicamente, as campanhas publicitarias se baseavam na mera apresentacao de produtos e
servicos, ¢ a abordagem era mais centrada na exibicdo de caracteristicas e beneficios dos
produtos, muitas vezes destacando suas qualidades de forma direta e objetiva. No entanto,
atualmente, estas estratégias coordenadas de comunica¢do e marketing que visam promover
produtos, servigos, marcas ou ideias, estdo adotando narrativas mais orientadas aos valores,
demonstrando preocupacao com questdes globais e as necessidades dos consumidores,

resultando na criacdo de novas experiéncias de consumo (SINEK, 2009). A tecnologia e a



Inteligéncia Artificial desempenham um papel de fundamental importincia nessa nova era de
comunicagdo de marketing, e isso possibilita a gera¢ao de contetidos mais enriquecedores e a
criagdo de narrativas eficazes que melhor representam a diversidade humana. Uma aplicagdo
especifica da Inteligéncia Artificial na publicidade reside na otimizacdo de campanhas.
Algoritmos de aprendizado de maquina demonstram a capacidade singular de analisar
extensos volumes de dados em tempo real, identificando padrdes de comportamento do
publico-alvo e ajustando as estratégias de veiculagdo dos anlncios para maximizar os
resultados, o que contribui para o aumento da performance das campanhas e para o uso mais

inteligente dos recursos financeiros disponiveis.

Como o objetivo de IA ¢ o desenvolvimento da inteligéncia, ela se relaciona com
todas as areas do conhecimento que sdao usadas no estudo da inteligéncia, além de
métodos, algoritmos e técnicas que possam tornar um software/hardware inteligente
no sentido humano da palavra. Inclui, por exemplo, visdo computacional,
processamento de linguagem natural, robdtica e topicos relacionados. [...] [A — tal
como a inteligéncia humana —, ¢é um assunto complexo e
multi-inter-trans-disciplinar, que dialoga potencialmente com todas as areas do
conhecimento, como filosofia, sociologia, psicologia, educacdo, economia, direito

etc (GABRIEL, 2018, p. 276-277).

Essa integracao da Inteligéncia Artificial com o campo da publicidade impulsionou
uma transforma¢do na forma como os produtos e servigos sdo promovidos e consumidos,
abrindo novas possibilidades no mercado. O fendmeno estd moldando o mundo
contemporaneo e proporcionando oportunidades de comunicagdo e avangos mais importantes

e relevantes para os individuos, grupos, marcas, etc.

A METAMORFOSE DO CAMPO DA PUBLICIDADE E PROPAGANDA

As primeiras propagandas no Brasil surgiram em meados dos anos 1800, no século
XIX (FIGURAS 1 E 2), época em que ndo havia internet nem tantas tecnologias como as
atuais e na qual o “consumidor era fiel ao local de compra, embora naqueles tempos nao
houvesse muitas opgdes para o comprador” (GIACOMINI FILHO, 1991, p. 26). Os pioneiros

no mercado com as vendas de catdlogo por telefone foram os mascates, ambulantes e



tropeiros (OLDONI; MARQUES, 2016), e a imprensa foi o principal meio de veiculagdo de
anuncios comerciais na época. Com o crescimento da internet, a propaganda ganhou
notoriedade, nova roupagem e investimento no mercado. No Brasil, além disso, a publicidade
comeg¢a a dar indicios em 1808 com a criagdo do jornal Gazeta do Rio de Janeiro
(CARDOSO GOMES, 2019), onde foi publicado um anuncio sobre a venda de um imovel. A
partir de 1860, comegaram a surgir os primeiros painéis de rua, bulas de remédios e panfletos

de propaganda. (ANVISA, 2007).

FIGURA 1 — PRIMEIRO ANUNCIO PUBLICITARIO REGISTRADO NO BRASIL

A

FONTE: BRASIL, 2015.

FIGURA 2 — ANUNCIO DE IMOVEL PUBLICADO NA GAZETA DO RIO DE
JANEIRO

A

FONTE: NACIONAL, 2017.

Paralelo ao breve historico apresentado sobre esta drea de conhecimento, ¢ valido
destacar que, hoje, os termos “publicidade” e “propaganda” sdo confundidos em algumas
situagoes. Para Silva (1976), embora, na pratica, seja possivel estabelecer os termos como
sindnimos, ambos ndo refletem o mesmo significado. Em suma, “publicidade” significa
divulgar, tornar publico um produto, servico ou forma. Ja “propaganda” compreende a
intengdo de implantar uma ideia, uma crenga, tornar o produto conhecido e levar o
consumidor até ele, ou seja, sdo atividades que tendem a influenciar o individuo ao consumo
(BRANDAO, 2006). Neste contexto, no glossario da comunicacdo, existe outro termo

amplamente utilizado no mercado, que, em muitas situacdes, também ¢ usado como



sindnimo: marketing. Philip Kotler e Gary Armstrong afirmam em “Principios de marketing”
(2015) que os dois principais objetivos do marketing sdo atrair novos clientes, prometendo

valor superior, e cultivar os clientes atuais com base na satisfacao:

Hoje, o marketing ndo deve ser entendido no velho sentido de efetuar uma venda —
“mostrar e vender” —, mas no novo sentido de satisfazer as necessidades dos
clientes. Se a empresa entende as necessidades dos clientes, desenvolve produtos
que oferecem valor superior e define pregos, distribui os produtos e os promove de
maneira eficiente, esses produtos sdo vendidos com facilidade (ARMSTRONG;

KOTLER, 2015, p.4).

Por outro lado, defende Kotler em “Marketing 3.0: As Forgas que Estdo Definindo o
Novo Marketing Centrado no Ser Humano” (2012), os avangos tecnologicos e as midias
digitais provocaram numerosas mudancas nos gostos do consumidor, nos mercados e no
proprio marketing ao longo do Gltimo século. Tal cendrio foi desenhado pelo que ele chama
de “nova onda de tecnologia”, a penetracdo da tecnologia no mercado mainstream, que
possibilita a conectividade e a interatividade entre individuos e grupos e ¢ formada por trés
grandes forgas: computadores e celulares baratos, internet de baixo custo e fonte aberta. O

autor destaca, porém, que o marketing evoluiu e possui as seguintes fases:

A era do Marketing 1.0 teve inicio com o desenvolvimento da tecnologia de
producdo durante a Revolugdo Industrial. O Marketing 2.0 surgiu em
decorréncia da tecnologia da informagdo e com o advento da Internet. Agora, a
nova onda tecnologica torna-se o maior propulsor do nascimento do Marketing
3.0 (KOTLER, 2012, p. 7).

Segundo ele, ainda assim, hd quem ainda pratique a primeira fase, embora acredite
que as maiores oportunidades se abrirdo aos profissionais que praticam a ultima fase citada
por ele. O autor destaca que “a tarefa do marketing j4 ndo ¢ mais tdo simples e os
consumidores de hoje sdo bem informados e podem facilmente comparar varias ofertas de
produtos semelhantes” (KOTLER, 2012, p. 4). Enquanto o Marketing 1.0 ¢ centrado no

produto, diz ele, a segunda fase ¢ orientada para o cliente. Atualmente, argumenta, a



sociedade e o mercado testemunham o surgimento do Marketing 3.0, uma era voltada para os
valores, ou seja, “em vez de tratar as pessoas simplesmente como consumidoras, 0s
profissionais de marketing as tratam como seres humanos plenos: com mente, cora¢dao e
espirito” (ibid.). Em uma tabela, o autor resume a comparagao entre os tipos de marketing sob

uma perspectiva mais geral:

TABELA 1 — TABELA DE COMPARACAO SOBRE OS TIPOS DE MARKETING

FONTE: KOTLER, 2012, P. 6.

A figura mostra, de forma ilustrativa, partes do desenvolvimento do campo
publicitario e ilustra como foi a implementacdo das novas tecnologias e, posteriormente, a
aplicacdo da Inteligéncia Artificial no campo. Na mesma obra, Kotler enfatiza a importancia
de o mercado se posicionar diante dos problemas do mundo ¢ das mudancas na sociedade a

fim de comegar a entender que a internet e as tecnologias seriam um campo a ser explorado:

O marketing ainda tem a ver com desenvolver a segmentagdo, escolher o
segmento-alvo, definir o posicionamento, oferecer os 4Ps e construir a marca em
torno do produto. No entanto, as mudancas no ambiente de negdcios —
recessdo, preocupagdes com o meio ambiente, novas midias sociais,
empowerment do consumidor, nova onda de tecnologia e globalizacdo —
continuardo provocando mudanga macica nas praticas de marketing (ibid., 2012,
p. 34).



Concomitante ao argumento de que o marketing segue em uma esteira sustentada por
mudancas e movimento, Philip Kotler, Hermawan Kartajaya e Iwan Setiawan expdem, na
obra “Marketing 4.0” (2016), um novo paradigma, isto €, um conjunto de crengas, valores e
praticas que constituem uma forma de ver o mundo e resolver problemas em uma area
especifica do conhecimento. O trio reconhece, ao abordar estratégias e técnicas de adaptacao
para uma nova realidade com o objetivo de atender as demandas dos consumidores na era da
conectividade, a importancia das plataformas digitais e a interconexdo entre os produtos no
que tange ao cenario de mudangas no marketing. Essa nova abordagem valoriza a
personalizacdo, a participagdo ativa do consumidor e a criagao de experiéncias significativas,
a humanizacdo das marcas ¢ a conexao emocional com os consumidores. Considerando a
rapida evolugdo tecnologica e o avango das midias digitais, ¢ essencial que as estratégias de
marketing se adaptem as demandas da sociedade contemporanea. Outrossim, em "Marketing
5.0" (2021), Kotler, Kartajaya e Setiawan apresentam uma ideia visionaria de colocar a
tecnologia no centro das estratégias de negdcio. Em suma, eles defendem que, enquanto o
Marketing 3.0 se concentrou na humanizacdo das marcas e o Marketing 4.0 abordou a
importancia da conectividade digital, o Marketing 5.0 visa integrar esses dois elementos. Essa
abordagem destaca a relevancia da integracao das tecnologias digitais e da IA nas estratégias
de marketing, a fim de alcangar maior eficicia na comunicacdo e interagdo com o0s
consumidores. A obra ressalta a relevancia de entender e respeitar a jornada do consumidor,
considerando as interagdes humanas e a influéncia da tecnologia.

A partir das reflexdes das obras de Kotler e seus parceiros, ¢ possivel compreender as
distintas caracteristicas que definem a publicidade, as estratégias de marketing digital e sua
capacidade de adaptacdo, que se molda de acordo com as nuances da cultura de consumo da
sociedade. Além disso, cabe destacar que o marketing se entrelaca com diversos outros
dominios de conhecimento, linguagem e formatos devido ao fato de ser uma disciplina
intrinsecamente interdisciplinar (AMARAL, 2008). O marketing propicia a formag¢ao de uma
rede de conexdes que impulsionam o seu proprio crescimento exponencial com base na
constante inovacdo e apresentacdo de novos formatos, ferramentas e métodos para atingir
uma ampla gama de objetivos, servigos e publicos. A relagdo entre esse campo e a
Inteligéncia Artificial € notdvel, uma vez que ela se configura como um campo
multidisciplinar, combinando técnicas de aprendizado de maquina, processamento de

linguagem natural e andlise de dados.

UM BREVE HISTORICO SOBRE A INTELIGENCIA ARTIFICIAL



A Inteligéncia Artificial, como campo de estudo e pesquisa, pode ser considerada
relativamente recente em termos de formalizacdo e desenvolvimento académico. No entanto,
o termo foi empregado pela primeira vez na década de 1950, por John McCarthy, no titulo de
um evento nos Estados Unidos denominado Dartmouth Summer Research Project on
Artificial Intelligence (KAUFMAN, 2020). Ainda assim, ¢ possivel afirmar que tal termo foi
criado a partir de uma série de pesquisas e descobertas cientificas. Neste capitulo, surge o
interesse em apontar como essas ferramentas se relacionam com os mais variados segmentos
sociais € como elas se integram a sociedade com base em uma breve linha do tempo,
destacando alguns marcos histéricos e pesquisas cientificas que contribuiram direta ou
indiretamente para a evolucao destas.

De inicio, importa destacar que a Universidade de Stanford, responsavel pelo projeto
"Al Index", que teve sua primeira publicacdo divulgada em 2016, oferece uma visdo geral
historica sobre Inteligéncia Artificial e afirma que o surgimento desta ocorreu
aproximadamente no final do século XIX, quando matematicos e filésofos comegaram a
intensificar e direcionar suas pesquisas para as areas de desenvolvimento de maquinas
capazes de concorrer com a inteligéncia humana. Contudo, a ideia de que uma maquina
poderia pensar como um ser humano ganhou maior for¢ga com o advento dos computadores
eletronicos no século seguinte.

Em 1943, Walter Pitts e o neurofisiologista e psiquiatra Warren McCulloch — dois
pioneiros no campo da neurociéncia computacional e da IA — publicaram o artigo 4 logical
calculus of the ideas immanent in nervous activity, um trabalho que investiga a aplicagdo da
logica formal a compreensao da atividade nervosa ao propor um modelo matematico de redes
neurais, ou seja, a obra estabelece bases para a ideia de que o cérebro poderia ser visto como
uma rede de neurdnios artificiais interconectados. Essa pesquisa foi aplicada a um modelo
computacional para redes neurais fundamentadas em matematica e algoritmos denominados
logica de limiar (threshold logic). O modelo foi precursor para a criagdo das redes neurais
artificiais e para a compreensao da relagdo entre os principios logicos e o funcionamento dos
sistemas bioldgicos.

Outro fato historico bastante conhecido que contribuiu para a evolucdo das IAs foi
registrado em 1950, quando o cientista da computagdo Alan Turing propos o famoso "Teste
de Turing", usado para avaliar a capacidade de uma maquina de exibir comportamento
inteligente semelhante ao humano. Em sintese, o teste se baseia na capacidade de uma

maquina, geralmente um software, em manter uma conversa de maneira fluida e natural,



como um ser humano faria. Apesar da maquina de Turing ndo ter sido implementada
fisicamente, o processo computacional foi matematicamente demonstrado e provado no
artigo. Conhecido como o “pai da computagao”, Turing apresentou a ldégica que chamou de
automatic machine (ou “a-machine”), capaz de ler, escrever e apagar simbolos binérios® em
uma fita de comprimento ilimitado dividida por quadrados de tamanho igual. Uma cabega de
leitura/gravagdo se moveria em qualquer direcdo ao longo da fita, um quadrado por vez, e
uma unidade de controle poderia interpretar uma lista de instrugdes simples, se movendo para

a esquerda ou direita. Ele defende que

o leitor deve aceitar como o fato de que os computadores digitais podem ser
construidos, e t€m sido construidos, de acordo com os principios que descrevemos,
e que podem de fato imitar as agdes de um computador humano com consideravel

semelhanga (TURING, 2010, p.5).

Um exemplo interessante sobre a historicidade da tecnologia e a contribui¢do de Alan
Turing para o entendimento da relagdo entre a aplicacdo desta ciéncia com determinados
acontecimentos ¢ o fato de que durante a Segunda Guerra Mundial (1939 — 1945) houve
inimeros avangos tecnologicos que impactaram o conflito e seu desfecho, como o uso da
criptografia para decifrar mensagens secretas, desenvolvimento de misseis e aeronaves e
inovagdes industriais. Ao estabelecer relagdes entre o “Teste de Turing” e a Inteligéncia
Artificial, Roberto Nicolau Onody (2011), por exemplo, destaca que o dispositivo “Maquina
de Turing” ajudou a decifrar a maquina Enigma, que foi utilizada pelo exército e marinha
nazistas para enviar mensagens secretas durante a guerra.

No decorrer dos anos, a pesquisa no campo da [A continuou avangando. Em 1972, por
exemplo, a Universidade de Stanford desenvolveu o sistema de diagnostico médico MYCIN
sob a lideranca do médico e pesquisador Edward Shortliffe, que ¢ conhecido por ter
desempenhado um papel fundamental para o avanco da area informatica médica e da
Inteligéncia Artificial em satde. O MYCIN foi um sistema especialista em diagndstico

médico e tinha a capacidade de recomendar tratamentos para infec¢des bacterianas com base

5 O sistema binario, constituido pelos simbolos ou digitos 0 e 1, é usado por computadores para criar
varias informagbes de acordo com a combinacao feita, tais como textos, imagens, letras, palavras ou
célculos.



na analise de informacdes sobre sintomas, resultados de testes laboratoriais ¢ historico do
paciente. Ferndndez e Sanchez (2002) alegam que o sistema foi o primeiro sistema
especialista que funcionou com a mesma qualidade de um especialista humano. Em sintese, o
“Teste de Turing” e o sistema MYCIN demonstram, na pratica, que o campo da ciéncia da
computacdo explora diferentes dominios, técnicas e aplicagdes. Em “Inteligéncia Artificial:
Uma abordagem Moderna” (1995), Stuart Jonathan Russell e Peter Norvig apontam que tais
abordagens, quando consideradas as técnicas e aplicacdes da IA, foram atualizadas nos

ultimos anos e exemplificam:

Técnicas

1. Aprendizado de Maquina (Machine Learning): Estudo de algoritmos que permitem
aos sistemas aprender com os dados e melhorar suas performances ao longo do tempo,
sem serem explicitamente programados.

2. Raciocinio Logico e Representagdo do Conhecimento: Desenvolvimento de métodos
para representar o conhecimento e utilizar a logica para realizar raciocinio
automatizado.

3. Visdao Computacional: Compreensao e interpretacdo de informagdes visuais, como
reconhecimento de padrdes em imagens ou videos.

4. Processamento de Linguagem Natural (PLN): Capacidade dos computadores de
compreender, interpretar e gerar texto ou fala de maneira similar & comunicacdo

humana.

Aplicagdes

1. Sistemas de Recomendacao: Utilizados em plataformas como Netflix, Amazon e
Spotify para sugerir produtos, filmes, musicas, etc.

2. Veiculos Auténomos: Desenvolvimento de carros, drones e outros veiculos capazes de
operar sem intervencao humana.

3. Assistentes Virtuais: Como Siri, Alexa, Google Assistant, que respondem a comandos
de voz e executam tarefas.

4. Medicina e Diagnostico: Aplicagdes de IA em diagnodsticos médicos, analise de

imagens, descoberta de medicamentos, entre outros.



5. Financas e Comércio: Detecgao de fraudes, previsao de tendéncias de mercado e

otimizagao de investimentos.

Tais abordagens sobre técnicas e formas de aplicacdes oferecem uma visao geral dos
diferentes enfoques da IA, desde sistemas que exibem comportamentos inteligentes visiveis
até aqueles que realizam processos internos complexos, mas também aqueles que dependem
de conhecimento pré-programado até os que aprendem com dados e experiéncias.
Atualmente, ¢ possivel afirmar que ha um grande fluxo de crescimento em sua utilizagdo. No
entanto, ¢ improvavel estabelecer neste artigo as numerosas descobertas, pesquisas e projetos
que contribuiram para a evolugao deste campo da ci€ncia da computagdo. Mesmo assim, nao
h4a como ndo citar as assistentes virtuais, que executam determinadas tarefas a partir de um
comando de voz e tem se popularizado cada vez mais. Embora as assistentes virtuais tenham
se popularizado no século XXI, esses programas de software — ou aplicativos — que
utilizam a Inteligéncia Artificial possui raizes formadas entre as décadas de 1960 e 1970,
quando foi lancado o programa “Eliza”, um dos primeiros voltados ao processamento de
linguagem natural e interacdo entre o ser-humano e a maquina. O software criado pelo
cientista do Massachusetts Institute of Technology (MIT) Joseph Weizenbaum foi o primeiro
chatbot, o qual simulava um didlogo entre um paciente ¢ um psicologo com base em
palavras-chave e substituicdes e formulava respostas utilizando a propria fala do usuario.

Sobre o “Eliza”, Oliveira afirma:

Seu objetivo ¢ conseguir produzir sistemas capazes de “entender” a linguagem
humana, processando-a em tempo real e gerando respostas coerentes. Estes robos
sdo projetados para que seu interlocutor tenha a experiéncia de realmente conversar
com outra pessoa, imitando, por exemplo, a naturalidade que teriamos durante um

agradavel bate-papo (OLIVEIRA, 2012, p. 3).

Concomitante a explicagdo de Oliveira, a expansdao e propagacdo desses robds
capazes de executar tarefas, responder a perguntas e controlar dispositivos teve um boom a
partir de 2018, apesar de grandes empresas de tecnologia, como a Google, Amazon ¢ a
Microsoft, ja estarem utilizando a IA em seus processos desde o inicio do século XXI. A

Amazon, por exemplo, comegou a implementar a Inteligéncia Artificial em seus servigos e



produtos nos anos 2000, mas a popularizacdo chegou com o langamento da assistente virtual
Alexa, em 2014. Em um exemplo mais recente, em novembro de 2019, a empresa OpenAl
langava o GPT-2 (Generative Pre-trained Transformer 2), um modelo de linguagem baseado
na arquitetura de transformer®, um modelo neural de aprendizado de maquina projetado para
processar sequéncias de dados, como texto. Ele € treinado em um enorme conjunto de dados
textuais coletados da internet, o que permite que o modelo gere texto coerente e de qualidade.
Também criado pelo OpenAl, o ChatGPT surge como uma variagdo do modelo GPT-3.5, a
terceira geracdo da série Generative Pre-trained Transformer, capaz de criar textos, imagens
e didlogos com base em comandos realizados pelo usudrio. Soares (2023), contudo,
argumenta que o mecanismo nao oferece apenas vantagens a sociedade, mas também duvidas
e insegurancgas, entre elas o fato de que muitos acreditam que tal automacdo substituira
empregos tradicionais ao passo em que empresas t€ém preferido investir em ferramentas de
IA, como o ChatGPT, a contratar uma pessoa para exercer determinada funcao. Por outro
lado, um estudo publicado pela Organizacdao Internacional do Trabalho (OIT) aponta que a
Inteligéncia Artificial possui mais chances de criar do que destruir empregos (AFP, 2023).

A TA ¢ resultado de um conjunto de estudos cientificos e agdes adquiridas ao longo
dos séculos, como observado nas discussoes acima. Embora seja impossivel atribuir a autoria
a um unico cientista ou profissional criador da tecnologia, cabe destacar que este campo da
ciéncia da computagdo, concentrado no desenvolvimento de sistemas e algoritmos capazes de
facilitar e aperfeicoar determinadas tarefas realizadas pelo ser humano, tem se tornado cada
vez mais presente no dia a dia das pessoas e possui um futuro promissor no que tange aos
avangos em diversas areas. Por fim, a medida que os softwares seguem simulando o
funcionamento do cérebro humano com mais exatidao, as assistentes virtuais podem chegar
ao patamar de compreender comandos cada vez mais complexos, ¢ a medicina podera contar
com robOs e equipamentos altamente pertinentes para diagndsticos e procedimentos, por
exemplo.

OS CASES DE USO DA INTELIGENCIA ARTIFICIAL NA PUBLICIDADE

Com o objetivo de apresentar e compreender a implementacdo da Inteligéncia
Artificial nas praticas publicitarias, surge a necessidade de identificar alguns cases de uso da

Inteligéncia Artificial no campo da publicidade. O primeiro se refere ao comercial produzido

¢ Transformer & uma arquitetura de rede neural baseada no mecanismo de ateng&o, que € capaz de
focar em informagdes relevantes e ignorar o que nao lhe convém. Esse modelo concentra-se nas
partes mais importantes dos dados de entrada, o que permite um melhor estabelecimento de
relacdes entre palavras de diferentes sequéncias (Martins, 2023, p. 36).



pela fabricante alema de veiculos Volkswagen em 2023, no qual a cantora Elis Regina (1945
— 1982) ¢ recriada por uma técnica da IA, a deepfake’ (FIGURAS 4 E 5), e aparece cantando
ao lado da filha, Maria Rita®, 41 anos apds sua morte por intoxica¢do por combinagio de
remédios. A campanha, feita em comemoracdo aos 70 anos da empresa no Brasil, mostra
Maria Rita dirigindo uma versao moderna da Kombi enquanto canta a cangao “Como nossos
pais”, do cantor Belchior (1946 —2017), e Elis Regina surge conduzindo uma Kombi antiga,
até que se aproxima do carro da filha e ambas fazem um dueto. Enquanto milhares de
internautas apontaram para o sentimentalismo em torno do “reencontro” de mae e filha,
outros se mostraram insatisfeitos com a inclusao de Elis Regina no comercial, uma vez que
ela combateu a ditadura militar, e a empresa esteve envolvida no regime autoritario (SAHD,
2023). A época, o Conselho Nacional de Autorregulamentagdo Publicitaria (Conar) instaurou
um processo ¢€tico a fim de avaliar se o comercial feriu o Codigo Brasileiro de
Autorregulamentagdao Publicitaria. Em resposta, a Volkswagen alegou que, por meio da IA,
decidiu criar um momento Unico ao reunir mae e filha e que a campanha foi acordada com a
familia delas. Em consondncia com os conceitos de técnica e formas de aplicagdes, bem
como reafirma a constancia na transformacao do campo publicitario e interfere na forma de
consumo, a campanha desenvolvida pela empresa esbarra em problematizagdes acerca do
respeito aos direitos autorais e limites éticos em tempos em que a IA tem avangado cada vez
mais na capacidade de recriar vozes e imagens de maneira extremamente realista. Revela,
ainda, questdes em torno da suposta exploracdo da imagem de uma artista que morreu, tese
defendida pelo Conar at¢é o0 momento do arquivamento — em agosto do mesmo ano — apos
considerar que a Volkswagen ndo violou o Codigo Brasileiro de Autorregulamentacio
Publicitaria. De acordo com a propria Volkswagen, a campanha teve, até o final de agosto,
2,7 bilhdes de visualizagdes nos mais variados canais e gerou mais de 115 mil meng¢des nas
redes sociais. Além disso, ocupou também a primeira posi¢do nos trending topics do X
(antigo Twitter) e nas buscas no YouTube e no Google Trends. Além disso, elevou em 109%
as buscas pela empresa e gerou 44 milhdes de visualizagdes dos perfis da companhia em

distintas midias (CAMPANHA, 2023).

FIGURA 4 — CAMPANHA DE 70 ANOS DA VOLKSWAGEN NO BRASIL COM ELIS
REGINA E MARIA RITA

" A tecnologia deepfake, com base na Inteligéncia Artificial, possibilita que computadores manipulem
audios, imagens e videos com roupagens extremamente perfeccionistas (FANAYA, 2021).

8 O comercial produzido pela Volkswagen foi divulgado no canal do YouTube da propria empresa:

o VW 70 anos | Geragbdes | VW Brasil
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FIGURA 5 — CAMPANHA DE 70 ANOS DA VOLKSWAGEN NO BRASIL COM ELIS
REGINA E MARIA RITA

A

FONTE: YOUTUBE BRASIL, 2023

Apesar de a TA ser uma ciéncia relativamente nova e sem muitas normas e leis, o
assunto vem sendo discutido e debatido ha mais de oito décadas ao passo em que também
cumpre seu objetivo no sentido de auxiliar a vida humana. Na publicidade, a Inteligéncia
Artificial € aplicada em diversas frentes e setores, criando um vasto leque de possibilidades, e
isso fica ainda mais evidente quando comparados os casos de emprego de chatbots no
consumo de noticias e a aplicagdo de deepfake em uma campanha publicitaria a fim de evocar
o sentimentalismo no consumidor, por exemplo. Tais tipos de abordagens e técnicas de

aplicagdes reforcam que as [As seguem transformando o campo publicitdrio, permitindo



personalizagdes aprofundadas e interagdes mais eficazes com os consumidores. O assunto, €

claro, esbarra na transformacao das praticas de consumo, e Aucar (2016) afirma que

segmentagdes, novas formas de criatividade, invengdes a partir de reapropriagdes
materiais, traducdes, reutilizagdo de objetos e ideias assentaram realinhamentos nas
atividades publicitarias. [...] Estariamos diante de uma reconfiguragdo cultural que
estaria transformando, em velocidade acelerada, os habitos individuais € os modos
de apreensdo dos significados ¢ das praticas de consumo (AUCAR, 2016, p. 282 ¢
284).

Sem se restringir apenas as campanhas voltadas ao audiovisual, as IAs, se vinculadas
a reconfiguracao cultural mencionada pela autora, demonstram que as organizagdes mercantis
tém se apossado cada vez mais da tecnologia a fim de entregar solugdes e experi€ncias a
sociedade com base na relevancia, autonomia e eficiéncia (KHIN & HO, 2019; MCAFEE &
BRYNJOLFSSON apud SCHUNK, 2020). Neste contexto, o uso dos chatbots integra a lista
de mecanismos utilizados por empresas de atendimento a clientes que visam o crescimento da
marca ¢ melhorias em relagdo a experiéncias do consumidor. Além da comunicacdo via
aplicativos e plataforma de contetdo, as empresas e inddstrias comegaram a usar robos para
negociar direto com o cliente, melhorar na publicidade da marca e economizar. Um
levantamento feito no mundo todo pela multinacional de pesquisas Accenture — e divulgado
pelo jornal Folha de S.Paulo —, aponta que, em 2023, os consumidores e as empresas vao
economizar 5 bilhdes de horas se usarem os chatbots (Figura 6). A reportagem, ao
demonstrar o impacto destas ferramentas de IA nas corporagdes, também destaca que o
atendimento realizado por robds é cerca de dez vezes mais barato do que um call center
devido a inexisténcia de custos de mao de obras e efetuagdes de ligacdes, segundo a Take
Blip, uma das maiores desenvolvedoras de bots do Brasil. A pesquisa Panorama Mobile
Time, que destacou a economia em relacdo ao uso dos robos para atender clientes, também
aponta que o setor que mais demandou desse tipo de tecnologia em 2023 foi o de finangas
(23%), seguida do varejo (15%). A C&A, empresa varejista de modas — e uma das maiores
redes de departamento do Brasil —, “investiu R$ 172 milhdes em tecnologia e digitalizagao
das operacdes no ano passado, o que inclui vendas e atendimento ao consumidor por

aplicativos” (MADUREIRA, 2020, on-line).



FIGURA 6 — EVOLUCAO DO TRAFEGO MENSAL DE MENSAGENS TROCADAS
COM ROBOS

FONTE: PESQUISA PANORAMA MOBILE TIME — MAPA DO ECOSSISTEMA BRASILEIRO
DE BOTS, FOLHA DE SAO PAULO, 2022

Paralelo a este cenario, um estudo — também global — realizado pela empresa de
consultoria The Hall Poll, a pedido do Google Cloud, apontou que varejistas deixam de
arrecadar mais de R$ 1,6 trilhdo por ano no Brasil devido a ndo utilizagdo de ferramentas de
IA em estratégias de negocio (FEILER, 2023). Durante a Black Friday, dia de liquidacdes
que atrai milhdes de consumidores, o impacto ¢ maior, destaca o estudo. A titulo de exemplo,
a FlashBack, pesquisa realizada com 25 e-commerces durante a Black Friday de 2022,
revelou que sete deles enfrentaram problemas no tempo de carregamento do site. Além disso,
nenhum dos sites conseguiu carregar a pagina no tempo ideal, que ¢ de 2,5 segundos. Apenas
trés dos 25 e-commerces possuiam chatbots com linguagem natural, indo além das perguntas
pré-definidas no aplicativo e, consequentemente, ndo conseguiram reter os consumidores. A
Nestlé, que atua no setor de alimentos e bebidas, por sua vez, foi uma das empresas que
obteve resultados satisfatorios devido a melhoria na implementacao de Inteligéncia Artificial
em suas operagdes. Neste caso, a empresa vai além do marketing, integrando a logistica, o
setor comercial ¢ a comunicagdo para alcangar resultados almejados. A empresa comegou a
explorar o potencial dos dados que ja possuia, incluindo o rastreamento de operagoes,
informagdes de GPS, localiza¢do das equipes, historico de compras e estratégias de marca.
Compreendendo a importancia desses dados, a Nestlé decidiu desenvolver internamente um

algoritmo baseado em IA para auxiliar os vendedores. O resultado foi o desenvolvimento de



uma ferramenta baseada em IA que apoia os vendedores na apresentacao do sortimento ideal,
agregando valor aos pontos de venda (FEILER, 2023).

Outras aplicagdes que vém ganhando espaco dentro das estratégias de marketing
digital, de forma resumida e simplificada, ¢ a segmentacdo de Audiéncia. Neste caso em
especifico, a IA ¢ usada para analisar grandes conjuntos de dados e identificar grupos de
consumidores com caracteristicas semelhantes, o que permite que as empresas direcionem
suas mensagens publicitarias de forma mais precisa, aumentando a eficacia das campanhas. A
publicidade programatica’ também vem ocupando espago usado com estratégia. Nas
plataformas de publicidade programatica, as IA sdo usadas para automatizar a compra de
espacos publicitarios em tempo real, e isso ajuda as empresas a otimizarem seus gastos com
anuncios, atingindo o publico certo e no momento certo. Muito alinhado a isso vem a
personalizacdo de contetido, estratégia que permite a personalizacao de conteudo publicitario
com base no comportamento ¢ nas preferéncias do usuario — resultando em antncios mais
relevantes e eficazes enquanto aumentam as taxas de conversao.

Um estudo da Twilio Segment, plataforma de dados de clientes (CDP), revelou que o
Brasil € o pais que mais usa IA no marketing na América Latina (LOPES, 2023). O trabalho
ouviu 2,45 mil lideres empresariais e chegou a conclusdo que 98% das empresas nacionais
estdo experimentando ferramentas de Inteligéncia Artificial em seus canais de marketing.
Embora ndo esteja necessariamente experimentando a IA, uma vez que os consumidores
conhecem e interagem com ela ha 20 anos, a assistente virtual Lu (Figura 6), conhecida como
Magalu, foi criada pelo Magazine Luiza, empresa brasileira do setor do varejo multicanal,
com o objetivo de representa-la nas interacdes com os consumidores. A assistente virtual é
um resultado pratico da adogdo de estratégias de marketing para chegar até o publico e se
tornou uma influenciadora digital totalmente virtual, com voz e imagem. De acordo com a
propria empresa, que a reconhece como uma influenciadora digital, Lu ganhou trés prémios
no “Clio Awards 2023”, premia¢do que ocorre todos os anos com o intuito de reconhecer a
exceléncia de trabalhos da publicidade, design e comunicagdo: primeira colocada na categoria
Uso de Talentos e Influenciadores; segunda em Entretenimento e Contetido e; terceira
colocada em Eficacia Criativa em trés categorias. Além disso, ela ganhou o “Ledo de Ouro”
na categoria Social e Influenciadores do Festival Internacional de Criatividade de Cannes de

2022. Recentemente, a assistente ganhou um “cérebro” operado pela plataforma de IA

® “Trata-se da automatizagdo do trabalho de compra de midia, antes desempenhado por publicitarios
dessa area— os midias. Essa automatizagéo tem consequentes implicagbes no trabalho dos
publicitarios do departamento de midia das agéncias de publicidade” (OLIVEIRA, 2021, p. 81).



generativa do Google. O “Cérebro da Lu”, como foi apelidado o projeto, em suma, serd
acessado por meio de chat para atender usudrios interessados em sugestdes de compra de
aparelhos moveis. A ideia é fazer com que o consumidor, a partir de informacdes passadas

por ele, consiga ter acesso a produtos com a ajuda da assistente.

FIGURA 7: MAGALU, ASSISTENTE VIRTUAL DO MAGAZINE LUIZA

FONTE: UOL, 2020

A partir da demonstragdo de aplicacdes de ferramentas da A em diferentes instancias
sociais € econdmicas, sejam elas em campanhas publicitarias audiovisuais, como a da
Volkswagen, seja no uso de robds para atender clientes e oferecé-los agilidade, praticidade e
melhores experiéncias no ato da compra, ou até mesmo na integra¢do de um assistente virtual
a realidade dos internautas, € possivel reconhecer que esse campo tecnoldgico segue em um
ritmo frenético de ascensdo. Tais aplicagdes lancam luz para os diferentes formatos de
utilizagdo da IA na publicidade, uma vez que € possivel perceber as segmentagdes das
campanhas, as diferentes personalizagdes para interagir com o consumidor, a instantaneidade
no acesso a informagdes buscadas, a integracdo com o usuario e a capacidade de prever o

comportamento do consumidor.

CONSIDERACOES FINAIS



Com base em toda a pesquisa exploratoria realizada e na avaliacdo dos casos
apresentados, fica evidente como a Inteligéncia Artificial tem uma sinergia e coopera com a
evolucdo do campo da publicidade e da propaganda. Como apontado anteriormente, este
trabalho surge também com a ideia de identificar e intensificar a criagdo de pesquisas e
projetos relacionados a aplicacdo de IA no mercado. As discussodes realizadas ao longo deste
estudo demostram que a publicidade esta adentrando em uma nova era e estd calcado em
mudangas em relagdo a como as mensagens publicitarias estdo sendo concebidas e
empregadas, principalmente com o advento das tecnologias de Inteligéncia Artificial. A
chegada e o estabelecimento da nova era da comunicacdo de marketing também revela a
importancia de discutir como as ferramentas de IA tém influenciado na transformagdo e
criagdo de novas estratégias de marketing, bem como na alteragdo do formato de consumo. O
presente artigo surge com o propdsito de fomentar ainda mais o processo de investigacao
acerca de ferramentas que sdo resultados de uma nova era digital estabelecida em todo o
territorio mundial, uma vez que sdo responsaveis por remodelar e redefinir a maneira como
os individuos interagem com a tecnologia.

Nao obstante, se fez necessario apontar algumas problematizacdes relacionadas ao
uso destas ferramentas devido ao fato de que a informagdo e o estimulo da reflexao
contribuem para a protecao do individuo e, claro, para o avango cientifico. A aplicagdo de IA
em algumas plataformas de consumo tem sido frequentemente associadas a ocultacdo do
conhecimento publico. Os usuarios muitas vezes ndo tém consciéncia de quando estdo
interagindo com uma IA ou como essa tecnologia tem moldado o consumo de contetdos e
lhes direcionando produtos e influenciado escolhas. Nao a toa, o Congresso Nacional
brasileiro caminha para definir regras para uso de imagens e obras por [A. Um projeto que
tramita na Céamara dos Deputados inclusive se associa a campanha publicitaria da
Volkswagen com as cantoras Elis Regina e Maria Rita, visto que o objetivo da lei, se
sancionada, ¢ impor que imagens de pessoas falecidas s6 poderdo ser manipuladas por
Inteligéncia Artificial mediante autorizagdo de parentes proximos, como conjuge, filhos e
pais. J4 no Senado Federal, tramita o PL 2.338/2023, que pretende criar regras para que os
sistemas de TA sejam disponibilizados no Brasil, estabelecendo os direitos das pessoas
afetadas por seu funcionamento, além de definir critérios para o uso desses sistemas pelo
poder publico, prevendo puni¢des para as eventuais violagdes a lei e atribuindo ao Poder
Executivo a prerrogativa de decidir que 6rgdo ird zelar pela fiscalizacdo e regulamentagao do

setor. Diante dos exemplos de técnicas e formas de aplicacao de IA no campo publicitario, ¢



latente a importancia da promog¢ao de debates sobre seu uso, visto que ¢ indiscutivel que as
leis, muitas vezes, ndo conseguem acompanhar tal evolugdo tecnoldgica — que € constante.
O resultado? Criagdo de lacunas no entendimento legal e na regulagdo da IA. A cultura de
obscurecer a presenca da Inteligéncia Artificial vem, na maioria das vezes, do uso das redes
sociais que, por varios anos, ndo informaram — e continuam — 0s usudrios sobre quando
estavam sendo manipulados em seu contetido e direcionando o que consumiam.

No contexto da publicidade, além das questdes éticas, sociais e relacionadas a
protecao de dados e informacdes de usuarios e consumidores, ¢ totalmente relevante refletir
sobre como ¢ possivel transmitir e utilizar a Inteligéncia Artificial de forma transparente e
ética, considerando os impactos sociais. Além disso, ¢ crucial o movimento de se considerar
como ¢ possivel implementar tal tecnologia no tratamento e na comunicacdo de causas
sociais. Isso inclui combater a desinformagdo, proporcionar acesso a informagdo as
comunidades marginalizadas e espacos menos privilegiados da sociedade, como as escolas
publicas. O ideal ¢ capacitar pessoas e profissionais para discutir os desafios associados a
Inteligéncia Artificial, os incentivando a pensar além dos beneficios e a compreender os dois
lados da moeda. Diante disso, cabe questionar: até quando a sociedade e, principalmente, o
mercado vao almejar o progresso sem levar em consideracao a necessidade de reduzir os
danos decorrentes desse avango? Além de todos os problemas relacionados a limitagdo do
acesso a essa tecnologia, héa individuos marginalizados na sociedade e pessoas em situacao de
vulnerabilidade que, muitas das vezes, sdo encaradas como problema. O impacto do uso
generalizado da TA no consumo e no capitalismo beneficia, em grande parte, os
conglomerados poderosos e o capital.

Falar sobre o futuro da Inteligéncia Artificial na publicidade ¢ tdo desafiador quanto
fascinante. Como visto, ¢ um mercado que se transforma rapidamente, com inovagdes e
descobertas que oferecem oportunidades gigantescas. A necessidade de as universidades
implementarem disciplinas e materiais sobre o uso da A sera essencial e precursora para se
pensar no futuro, pois € necessdrio o mercado contar com profissionais capacitados e
proficientes para discorrer sobre essa tecnologia — e melhorad-la cada vez mais. A
Inteligéncia Artificial pode ser uma chave ou uma base para solucionar ou potencializar a
existéncia humana na Terra. Essas ferramentas podem auxiliar na descoberta ¢ na
comunica¢do de vida fora da Terra, o que realmente ja estd sendo implementado, ja que
cientistas tém tentado buscar sinais de vidas extraterrestre utilizando IA (ALVES, 2023). Na
imprevisibilidade desse cenario em constante evolucdo, a IA na publicidade ndo apenas

redefine estratégias de marketing, mas também molda a interacdo entre consumidores e



marcas. A capacidade da [A em analisar grandes volumes de dados em tempo real permite
personalizar campanhas de maneira mais eficaz ao passo em que se adapta as preferéncias
individuais e aos comportamentos dos consumidores.

A medida que a Inteligéncia Artificial se torna ainda mais intrinseca na sociedade,
torna-se imperativo que as instituicdes de ensino acompanhem esse avango. A formagao de
profissionais ndo se restringe apenas a compreensdo técnica, mas também a ética na
implementagdo dessas ferramentas. A sociedade e o mercado estdo diante de uma revolucao
que ndo apenas transforma processos, mas também exige uma reflexdo profunda sobre seus
impactos sociais, econdmicos ¢ éticos. Por fim, hd a necessidade de questionar: onde isso

tudo vai parar — se ¢ que vai?
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