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PREFACIO
Aristides Alonso | A9-Cyb | MornigStar

As maquinas informacionais estdo se tornando cada vez mais inteligentes, os seres
vivos estdo passando por profundas modifica¢des devido as biotecnologias e muitas
fungdes bioldgicas podem ser replicadas por maquinas, e, reciprocamente, diversas
maquinas estdo adquirindo caracteristicas quase biologicas, resultando em uma
verdadeira convergéncia evolutiva, segundo Rosnay. A tecnologia investe cada vez mais
no bioldgico, e a biologia, de sua parte, invade o mundo das maquinas. Novas pesquisas
e desenvolvimentos nas ciéncias biologicas, na informacgao e na cibernética. Como
a IA - inteligéncia artificial, robdtica, nanotecnologia, vida artificial, redes neurais,
realidade virtual e redes planetarias de comunicag¢do apresentam grandes desafios
aos nossos modelos culturais de um mundo dominado pelo homem e explorado para
seu beneficio. Assim, a fronteira classica entre natureza ¢ artificio, matéria e espirito
desaparece progressivamente. A metamorfose dos seres humanos a condic¢ao de deuses
pode trilhar varias possibilidades que ora se apreetam: engenharia biologica, engenharia
cibernética e engenharia de seres ndo organicos (Harari)

No cenario atual que podemos vislumbrar, estamos ingressando em uma era de
artificialismo total, na qual a fronteira entre o natural e o artificial se torna indefinida e
inconsistente. Ferramentas, maquinas e objetos industriais que habitam nosso ambiente
funcionam como um tecido biologico ou uma teia de proteses que ampliam a agdo de
nossas mentes, constituindo parte integrante de nossa evolugao cultural. O homem esta
imerso em uma ampla simbiose com maquinas, sistemas e redes que ele mesmo criou
como resposta aos seus desejos e fantasias.

Entramos na Era Frankenstein, na Era Turing. Para alguns, o homem do futuro ¢é
imaginado como um super-humano, dotado de grande inteligéncia por meio do aumento
das sinapses neuronais no cérebro. Outros o visualizam como um ciborgue, equipado
com pecas eletronicas e informagdes intermutaveis, com orgaos e sentidos sob medida,
além de sistemas ampliados de visdo e audi¢do. Essas visoes incluem a capacidade de

ouvir a centenas de metros, ver no escuro e realizar movimentos com grande rapidez.
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Taishomensemulheres bidonicos jasao conhecidosatravés de producdes cinematograficas
e de televisdo ao redor do mundo. Cientistas e autores de ficgdo cientifica t€ém imaginado
ciborgues, seres metade humanos e metade robds. Lembremos alguns, tais como Ghost
in the shell, Robocop ou O Exterminador do Futuro, além de mutantes como os X-Men
e 0 Homem-Aranha, e também preveem a chegada de combots (computer-robots), uma
nova geragdo de seres inteligentes criados pelo homem, que poderao se auto-reproduzir
e viver em associagdo conosco, promovendo uma nova forma de coabitagdo com a
humanidade biotecnolégica.

As maquinas estdo em foco em nosso mundo. Moravec supde que os robos do futuro
irdo atingir tal grau de inteligéncia que conseguirdo nos convencer a ndo “desligar
a tomada” caso queiramos interromper seu funcionamento. Por sua vez, Kurzweil
prevé a singularidade tecnoldgica para 2045. Cada vez mais simpaticos, empaticos e
integrados em nossas vidas, esses robos exercem sobre nds pressoes afetivas, como
se fossem parentes ou animais domésticos. Independentemente do horizonte que se
delineia, com as conexdes de todos os tipos (fisicas, biologicas ou psicologicas), a
humanidade dispde de meios poderosos de conhecimento e acéo.

Essa revolucdo tecnologica contemporanea ¢ debatida entre multiplas correntes de
pensamento. Sloterdijk, por exemplo, reconhece nossa atual situagdo multicultural e
globalizada como holomaniaca, voltada para um mundo cada vez mais sincrénico. MD
Magno vé nesse movimento um vigoroso esfor¢o de transi¢ao para o Quarto Império -
uma cultura de Artificialismo Total compativel com nossa mente revirante que deseja
o impossivel. Para ele, a modernidade ¢ a tentativa de estabelecer esse Quarto Império.

A inteligéncia artificial (IA) tem influenciado a sociedade contemporanea de varias
maneiras, trazendo transformagdes significativas em nossos modos de vida. Essas
influéncias demonstram que a IA ndo ¢ apenas uma ferramenta, mas um agente de mudanga
que afeta diversas areas da vida cotidiana, exigindo uma adaptacdo constante da sociedade.

Estamos vivendo a Era de Frankenstein, a Era de Turing. A expressdo “Era
Frankenstein” serefere aideia de que a tecnologia, assim como a criatura de Frankenstein,
pode transcender o controle humano, resultando em consequéncias imprevisiveis. Em
contraste, a “Era Turing” considera Alan Turing, fundamental no desenvolvimento da
computagdo e da IA, simbolizando a capacidade das maquinas de pensar e executar

tarefas mentais cada vez mais complexas.
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AEraFrankensteinnos lembra que a criagao de IA e tecnologias avangadas pode trazer
beneficios enormes, mas também riscos significativos, como quaisquer tecnologias. A
relacdo entre “criador” e “criatura” é complexa; assim como Frankenstein enfrentou as
consequéncias de suas invengoes, a sociedade terd que lidar com as implicagdes de suas
inovagdes tecnoldgicas. A Era Turing destaca a potencial autonomia das maquinas, que
podem tomar decisdes e agir de forma autdnoma. A IA pode aumentar a eficiéncia, mas
a automacgao também ameaca empregos, criando conflitos que devem ser discutidos a
luz da Era Frankenstein e da Era Turing.

A dinamica interativa entre humanos ¢ maquinas esta em constante evolugao.
As repercussdes sociais da [A sfo profundas. As referéncias a ambas as eras
permeiam a cultura popular, refletindo expectativas e preocupagdes sobre essa
nova tecnologia. Narrativas que exploram a IA frequentemente discutem temas de
identidade, controle e moralidade, e a geracdo de conteudos assistida pela [A esta
transformando a produ¢do cultural, desde a musica até o cinema. Essas duas eras
nos confrontam com a dualidade da inovacédo - a capacidade de transformacéo ¢ a
potencial ameaga. Ao olharmos para o futuro, é crucial que a sociedade participe
ativamente das discussodes sobre o desenvolvimento da IA. Essas consideracdes
mostram que a Era Frankenstein e a Era Turing sdo ideias que nos ajudam a
compreender a complexidade da relag@o entre humanidade e tecnologia. As li¢des
do passado nos ensinam que, ao avangarmos no desenvolvimento da IA, devemos
estar atentos as transformacgodes produzidas por essas inovagdes. Mas entendamos
que, quando for possivel a reengenharia da nossa mente em sua plenitude, o Homo
Sapiens, como o conhecemos, tenderd a desaparecer e a humanidade chegara ao
seu crepusculo. Uma nova mente podera surgir entdo de maneira inimaginavel por

qualquer um de nos até o momento inaugurando uma nova era.

sfesfeskoskosk

Vamos agora ao escopo deste ebook. A nova era digital que estamos vivendo trouxe
profundas mudangas na maneira como as marcas se conectam com seus consumidores.
Neste ebook, exploramos o papel revoluciondrio da Inteligéncia Artificial (IA) no
universo da Publicidade e Propaganda. A IA nao s6 otimiza processos, mas também
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permite estratégias personalizadas, melhorando a experiéncia do cliente e a eficacia das
campanhas. Este ebook ¢ resultado dos projetos de pesquisa desenvolvidos no curso
Topicos Especiais de Publicidade Propaganda da UNIFACHA no semestre de 2024.2,
no modelo da ABP. Foram os trabalhos selecionados para compor esta pesquisa em
torno do impacto da IA na Publicidade e Propaganda no momento atual.

Ao longo dos textos, discute-se como algoritmos avangados analisam grandes
volumes de dados para identificar padroes de comportamento e preferéncia. Essa
analise possibilita a segmentacdo mais precisa do publico-alvo. Além disso, abordam-
se as técnicas de automagdo que transformam a criagdo de anuncios e a gestdo de
campanhas. A IA estd cada vez mais presente na geracdo de contetido, desde textos até
imagens, permitindo uma producao mais agil e inovadora.

Este ebook pode ser um guia basico para profissionais de marketing, publicitarios
e estudantes que desejam entender e aproveitar as oportunidades que a Inteligéncia
Artificial oferece nesse campo em constante evolucdo. Um mochileiro das galaxias!
Venha descobrir como a IA estd moldando o futuro da publicidade e como vocé pode
se preparar para essa nova era!

Klaatu, barada, nikto!"

1 Frase iconica do filme O dia em que a terra parou (1951). Género fic¢do cientifica, dirigido por Robert
Wise. O filme narra a visita de um ser alienigena e o seu rob6 Gorth a Terra narrando seu conflito e inco-
municabilidade com os humanos.
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RESUMO

O artigo analisa os impactos da inteligéncia artificial (IA) generativa na publicidade,
destacando sua capacidade de transformar campanhas por meio de automagao, per-
sonalizacdo e analise preditiva. A IA otimiza processos criativos, permitindo aniincios
segmentados e experiéncias mais imersivas, mas também levanta questoes éticas, como
privacidade e responsabilidade no uso de dados. Além disso, limitagdes criativas da
IA, que ndo consegue replicar a intuicdo e a empatia humanas, reforcam a relevancia
da criatividade como diferencial humano. Estudos de caso, como campanhas da Coca-
Cola, ilustram a aplicagdo e os desafios dessa tecnologia, evidenciando seu potencial
disruptivo e a necessidade de equilibrio entre inovagao e ética no mercado publicitario.

PALAVRAS-CHAVE: Inteligéncia artificial; criatividade; publicidade e tecnologia; ética.

INTELIGENCIA ARTIFICIAL E SUA APLICAGAO NA PUBLICIDADE

A Inteligéncia Artificial (IA) é um campo da computacdo que simula a inteligéncia
humana em maquinas, permitindo-lhes aprender, raciocinar e realizar tarefas com au-
tonomia. Usando aprendizado de maquina e deep learning, a IA melhora sua precisdo
ao longo do tempo, sendo aplicada em areas como saude, transporte e seguranca. Suas
fungdes incluem reconhecimento de voz e imagem, compreensao de linguagem e reso-
lucdo de problemas complexos.
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Apesar de suas origens nos anos 1950, a IA evoluiu rapidamente nas tltimas déca-
das devido a avangos em hardware ¢ aumento de dados disponiveis. Presente em diag-
noésticos médicos, analise de crédito e veiculos autdnomos, também gera debates éticos,
como privacidade e impacto no emprego. Assim, a IA ¢ uma inovacao tecnologica que
transforma setores e exige reflexao sobre seus efeitos sociais e econdmicos.

INTELIGENCIA ARTIFICIAL GENERATIVA E SUA APLICAGAO NA PUBLICIDADE

A inteligéncia artificial (IA) generativa vem revolucionando a publicidade ao
otimizar processos ¢ criar novas formas de engajamento. Capaz de gerar textos, ima-
gens, videos e musicas com base em dados, permite campanhas mais eficientes, person-
alizadas e segmentadas, maximizando o retorno sobre o investimento (ROI).!

Automatizando tarefas repetitivas, a IA libera tempo para profissionais ex-
plorarem ideias criativas. Ferramentas como aprendizado de maquina e publicidade
programatica tornam a compra de midia mais precisa, enquanto sistemas de reco-
mendagdo e processamento de linguagem natural criam contetidos relevantes e ex-
periéncias personalizadas. Assim, a IA transforma a comunicagdo das marcas ¢ mel-
hora a intera¢do com os consumidores.?

IA E CRIATIVIDADE

A criatividade ¢ a capacidade de gerar ideias, solugdes ou conceitos novos que
sejam originais e uteis. Diferencia-se da criagdo, que é a concretizagdo de algo ja
idealizado, pois esta profundamente enraizada na imaginagao, experiéncias pessoais
e conhecimento acumulado. Como apontado por Henfil (1982, p. 1), “criatividade
ndo ¢ uma genialidade esotérica, uma coisa que de repente brota nas pessoas [...],

1 RODRIGUES, Eli. Como a IA generativa esta transformando o marketing. Meio&Mensagem.
Disponivel em: https://www.meioemensagem.com.br/opiniao/como-a-ia-generativa-esta-transforman-
do-o-marketing. Acesso em: 22 set. 2024

2 AMARAL, Camila. Os impactos que a Inteligéncia Artificial esta trazendo para o mercado da
publicidade. Publi. Disponive em: https://www.publi.com.br/os-impactos-que-a-inteligencia-artificial-es-
ta-trazendo-para-o-mercado-da-publicidade. Acesso em: 22 set. 2024.
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mas uma questdo de concentragdo’. Segundo o autor, a criatividade humana ¢ um
processo continuo, sustentado por experiéncias emocionais, culturais e esfor¢os con-
scientes para superar adversidades.

Por outro lado, a A generativa, embora altamente sofisticada, enfrenta desafios ao
capturar a profundidade emocional e a originalidade da criatividade humana. Como
destacado na American Marketing Association (AMA), a IA é uma ferramenta podero-
sa para identificar padrdes e otimizar processos com base em grandes volumes de dados
historicos. Entretanto, ela é intrinsecamente limitada por ndo conseguir “entender o
porqué por tras das decisdes”, um aspecto crucial para a verdadeira criatividade (AMA,
2024).* Criar ndo ¢ apenas combinar dados existentes, mas também gerar significado,
algo que esta além da capacidade da Inteligéncia Artificial.

Um aspecto crucial da criatividade humana ¢ sua conexdo com o cérebro. Estudos
destacam o papel do hipotalamo e da conectividade neural na geragdo de ideias inova-
doras. O hipotalamo regula estados emocionais e processos que afetam diretamente a
criatividade, enquanto redes neurais complexas permitem associagdes entre conceitos
aparentemente nao relacionados’®. Esse nivel de conectividade cerebral ¢ essencial para
a inovagdo e nao ¢ replicavel por sistemas de [A.

Além disso, como destacado na Revista Exame (2024), a criatividade vai além da
resolugdo técnica. E uma manifestagio cultural, social e profundamente subjetiva.

Na publicidade, por exemplo, a capacidade de gerar campanhas impactantes que
ressoam com as vivéncias humanas exige mais do que dados. Embora a IA otimize pro-
cessos e forneca insights baseados em dados massivos, ela ndo possui as experiéncias e
os contextos vividos que moldam a intui¢do e a empatia humanas.®

3 HENFIL. Criatividade e potencialidade: a inspiragdo ¢ um cachorro, um doberman bem ai atras de
vocé. Revista de Psicologia, Sdo Paulo, v. 5, n. 28, p. 1-3, out. 1982. Disponivel em: http://www.banco-
deescola.com/henfil.htm. Acesso em: 22 out. 2024.

4 AMA (American Marketing Association). Reality check: Al will probably not solve your biggest
insights challenges. AMA. Disponivel em: https://www.ama.org/marketing-news/reality-check-ai-will-
probably-not-solve-your-biggest-insights-challenges. Acesso em: 25 set. 2024.

5 XIMENDES, Ellen, As Bases Neurocientificas da Criatividade: o contributo da neurociéncia no
estudo do comportamento criativo. Dissertagdo de Mestrado, Universidade de Lisboa, 2010. p. 120-122.
Disponivel em: https://repositorio.ulisboa.pt/bitstream/10451/7285/2/ULFBA _tes%20373.pdf. Acesso
em: 22 out. 2024.

6 EXAME. A Inteligéncia Artificial e a Criatividade estdo em guerra. Exame. Disponivel em: https://ex-
ame.com/bussola/a-inteligencia-artificial-e-a-criatividade-estao-em-guerra. Acesso em: 25 set. 2024.

11



Algoritmos e Tecnologias Exponenciais

Portanto, a A, apesar de suas contribuigdes tecnoldgicas, ainda é limitada no campo
da criatividade. Isso ocorre porque ela ndo pode substituir a experiéncia humana, que ¢
moldada por emogdes, cultura, memoria ¢ interagdes sociais. A verdadeira criatividade
surge da capacidade de observar o mundo sob perspectivas unicas e de conectar ideias
de maneira imprevisivel — uma habilidade que, por enquanto, ¢ exclusivamente humana.

IMPACTOS DISRUPTIVOS NO USO DA IA GENERATIVA
EM CAMPANHAS PUBLICITARIAS

A evolugdo da inteligéncia artificial (IA), especialmente da IA generativa, esta trans-
formando o setor publicitario. Ferramentas avancadas possibilitam contetidos perso-
nalizados e maior precisdo na segmentagdo de publicos, mas também trazem desafios
éticos, como a transparéncia no uso da tecnologia. O equilibrio entre eﬁcic;encia e inte-
gridade tornou-se prioridade nas praticas de comunicagdao (KPMG, [s.d.]).

Além de expandir as possibilidades criativas, a IA generativa eleva os padrdes de com-
petitividade. Empresas precisam inovar constantemente para atender as expectativas de
consumidores, que buscam experiéncias personalizadas e ageis. Nesse contexto, nao basta
ter boas ideias; é essencial implementa-las com competéncia tecnologica (KPMG, [s.d.]).

As transformagdes também impactam o uso de dados, especialmente diante de legis-
lacdes rigorosas e da restri¢do ao uso de cookies. A coleta de dados anonimizados, aliada
a A generativa, oferece uma soluc@o que equilibra relevancia e privacidade, mantendo
a confianga dos consumidores (DYLEWSKI, [s.d.]). Algoritmos avangados, como mo-
delos de linguagem, garantem personalizagdo e insights sobre comportamentos mesmo
sem acesso direto a dados pessoais. Assim, criatividade e precisdo tornam-se pilares da8
publicidade digital, sustentadas por tecnologia ética e responsavel (DYLEWSKI, [s.d.]).

7 KPMG, Impactos da IA sobre o mercado de publicidade. Disponivel em: https://kpmg.com/br/pt/
home/insights/2024/08/impactos-ia-mercado-publicidade.html. Acesso em: 27 nov. 2024.

8 DYLEWSKI, A. O avanco da IA Generativa e seus impactos para a publicidade digital. Meio e
mensagem, [s.d.]. Disponivel em: https://www.meioemensagem.com.br/proxxima/o-avanco-da-ia-genera-
tiva-e-seus-impactos-para-a-publicidade-digital. Acesso em: 27 nov. 2024
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Com a descontinuagdo dos cookies de terceiros, dados primarios e fontes alterna-
tivas ganham relevancia. A combinagdo de A generativa com Deep Learning permite
identificar padrdes em grandes volumes de dados e criar campanhas eficazes. Platafor-
mas de midia precisam inovar continuamente, enquanto anunciantes devem explorar ao
maximo seus dados e adotar fegrramentas inteligentes para se manterem competitivos
(MEIO&MENSAGEM, 2024).

O futuro da publicidade digital serd um equilibrio entre criatividade, tecnologia e
ética. A TA generativa e o Deep Learning ndo s6 abrem novas possibilidades, mas tam-
bém exigem que marcas adaptem suas estratégias para entregar valor de forma inova-
dora eresponsavel (MEIO&MENSAGEM, 2024).

ESTUDO DE CASO: COCA-COLA E A EVOLUGAO CRIATIVA COM A IA

A Coca-Cola sempre se destacou no mercado por sua abordagem inovadora em
campanhas publicitarias, sempre explorando a conexao emocional com o publico. A
marca, que ¢é referéncia global, tem investido fortemente em novas tecnologias, incluin-
do a Inteligéncia Artificial (IA), para reforgar seu apelo e criar experiéncias impactan-
tes para seus consumidores. Nos ultimos anos, mais do que nunca, a Coca-Cola tem re-
volucionado suas campanhas utilizando IA para inovar a criatividade e a sua estratégia
publicitaria. Este estudo de caso examina duas campanhas significativas da Coca-Cola,
o comercial de Natal de 2024 e a campanha “Masterpiece”.

Em 2023, a Coca-Cola junto coma The Andy Warhol Foundation, langou, nos Estados
Unidos, a campanha “Masterpiece” . O conceito central da campanha explora a ideia de
que a Coca-Cola é mais do que uma marca — ela ¢ uma obra de arte coletiva que conecta
pessoas ao redor do mundo. A IA ndo apenas ajudou a criar imagens inovadoras, mas
também contribuiu para o desenvolvimento de uma narrativa que fizesse sentido para
diferentes publicos globais. Na producao, a iconica garrafa da Coca-Cola se molda aos
estilos de arte visual do museu a medida que passeia pelas obras. Ela funciona como uma
metafora para a distribui¢do de Coca-Cola, dando vida a pinturas classicas por meio da

9 MEIO&MENSAGEM. Google volta atras e desiste de acabar com cookies de terceiros. Disponivel
em: https://www.meioemensagem.com.br/midia/google-encerra-projeto-fim-cookies-de-terceiros. Acesso
em: 27 nov. 2024

10 MEIO&MENSAGEM. IA: Coca-Cola cria primeiro comercial de Natal com a tecnologia.
Meio&Mensagem. Disponivel em: https://www.meioemensagem.com.br/comunicacao/ia-coca-cola-cria-
primeiro-comercial-de-natal-com-a-tecnologia. Acesso em: 23 nov. 2024.
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tecnologia da IA generativa. A ideia da narrativa € linkar o adolescente decadellllte no mu-
seu com a vida real quando “receber” uma Coca-Cola torna tudo mais magico .

A Coca-Cola utilizou a IA para transformar obras de arte consagradas em uma nar-
rativa visual dindmica, mostrando como a tecnologia pode ser usada para revitalizar a
cultura e criar conexodes profundas com a audiéncia.

O comercial “Masterpiece” da Coca-Cola ¢ um exemplo de como a IA pode ser usada
para transformar o processo criativo em publicidade. Neste antincio, a Coca-Cola desafiou
os limites da criatividade ao utilizar a IA para criar uma obra de arte coletiva que ¢, a0 mes-
mo tempo, uma reflexdo sobre a unido de diferentes culturas e a diversidade global. A TA
foi usada para gerar uma pintura de estilo unico que incorpora elementos visuais de varias
partes do mundo, como se fosse uma “colagem” digital de diversas influéncias artisticas.

Ja em 2024, a Coca-Cola decidiu recriar seu classico comercial de Natal chamado
“Holidays are Coming” (no Brasil ficou conhecido como o “O Natal vem vindo”) de
1995. O comercial se tornou iconico com a representagdo do famoso caminhao iluminado
(um marco na historia da publicidade) que anuncia o inicio das festas de Natal. A marca
decidiu utilizar o uso de A para reviver um dos maiores sucessos publicitarios da historia.

A Coca-Cola conseguiu capturar a energia do Natal de forma tinica, o comercial de
1995 se tornou um simbolo natalino e virou parte da tradi¢ao de fim de ano pelo mundo
todo, criando assim, uma forte conexao da marca com as festas natalinas.

A marca decidiu recriar o comercial com uma abordagem um pouco mais moderna. O
uso da IA foi para adicionar camadas de inovagao e personalizagdo para poder impactar
ainda mais o publico. Embora o comercial de 1995 fosse notavel pela sua simplicidade, a
versao de 2024 utilizou IA para melhorar os efeitos visuais. Com a ajuda do aprendizado
de maquina, a Coca-Cola foi capaz de criar uma versao digitalmente mais rica do cami-
nhao iluminado, aprimorando a iluminagdo e o movimento de forma mais realista.

O uso da IA ndo s6 melhorou a personalizagdo do comercial, mas também impactou
o processo criativo em si. Tradicionalmente, a criagdo de um comercial publicitario
requer grandes equipes criativas e de producao, com longas sessdes de brainstorming e
ajustes manuais. Com a ajuda da IA, a Coca-Cola foi capaz de automatizar varias partes
do processo criativo, economizando tempo e recursos'?.

11 REZENDE, Polly. Garrafa de Coca-Cola faz obras de arte ganharem vida em nova campanha.
GKPB. Disponivel em: https://gkpb.com.br/120675/coca-cola-obras-de-arte/. Acesso em: 25 nov. 2024.

12 EPOCA NEGOCIOS. Coca-Cola usa IA para recriar tradicional propaganda de Natal; assista.
Epoca Negocios. Disponivel em: https:/epocanegocios.globo.com/inteligencia-artificial/noticia/2024/11/co-
ca-cola-usa-ia-para-recriar-tradicional-propaganda- de-natal-assista.ghtml. Acesso em: 25 nov. 2024.
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Essas campanhas evidenciam de formas distintas o imenso potencial da 1A ge-
nerativa na publicidade. A Coca-Cola utiliza a IA para transformar obras de arte
consagradas em uma narrativa visual dindmica e recriar um comercial de sucesso,
mostra como a tecnologia pode ser usada para revitalizar a cultura e criar conexdes
profundas com a audiéncia.

Apesar da automatizacdo dos processos, da modernizagdo do contetido ¢ do esforgo
da marca para conquistar o publico, os resultados ndo foram tdo positivos. A empresa
que sempre caiu no gosto do publico, foi duramente criticada, em ambas as campanhas
citadas no estudo de caso.

Em relacdo a campanha “Masterpiece” da Coca-Cola, apesar de ndo gerar tantas
controvérsias diretas, levanta questdes importantes sobre a apropriagdo de obras de arte
por meio de IA. A utilizagdo de pinturas classicas em um contexto comercial, mesmo
que com autorizag@o legal, questiona até que ponto a tecnologia pode reinterpretar
criagdes artisticas histdricas sem comprometer o legado ¢ a integridade dessas obras.

Ja em relagdo a recriacdo do comercial de Natal, a marca foi fortemente criticada
pelo uso de A na campanha, e ndo por nao ser um conteudo de qualidade ou um su-
cesso, mas sim por fazer a estratégia, que eles mesmos criaram e alimentaram por tanto
tempo, morrer. A ideia da magia do Natal se perdeu e a marca foi alvo de criticas. Dylan
Pearce, critico de filmes no TikTok disse: “A Coca-Cola acabou de langar um antncio ¢
arruinou o Natal. Langar uma porcaria como essa arruina o espirito natalino™!®.

Mesmo diante das criticas, a Coca-Cola continua a afirmar seu papel como uma marca
inovadora ao adotar novas tecnologias, como a Inteligéncia Artificial (IA), para redefinir a
comunicagdo com seu publico. Seus comerciais de Natal de 2024 e a campanha “Masterpie-
ce” ilustram o uso da IA para personalizar experiéncias, expandir a criatividade e permitir
interagdes em tempo real, destacando como a tecnologia pode transformar a publicidade.

Ao integrar a IA de forma estratégica, a Coca-Cola ndo s6 reforga sua lideranga em
inovagao publicitaria, mas também estabelece um novo padrao para outras marcas que
buscam explorar a tecnologia de maneira criativa e eficaz. A 1A, portanto, terd um pa-
pel crucial no futuro da publicidade, moldando a maneira como as marcas se conectam
com seus publicos de forma mais profunda e personalizada.

13 VADUKUL, Alex. Comerciais da Coca-Cola gerados por IA sdo alvo de criticas: “arruinaram o
Natal”; assista. The New York Times. O Globo. Disponivel em: https://oglobo.globo.com/economia/
tecnologia/noticia/2024/11/24/comerciais-da-coca-cola-gerados-por-ia-sao-alvo-de-critic as-arruinaram-
o-natal-assista.ghtml. Acesso em: 25 nov. 2024.
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VANTAGENS SOBRE O USO DA |IA

O uso da IA generativa em campanhas publicitarias traz uma série de beneficios que
tém transformado a maneira como as marcas se comunicam com o publico. Entre as
principais vantagens, destaca-se a capacidade de criar contetidos em massa de forma
rapida e eficiente, personalizar campanhas em larga escala e otimizar operagdes pu-
blicitarias por meio da automacao. Essas inovagdes tornam as campanhas mais ageis,
impactantes e conectadas com os interesses dos consumidores, permitindo um melhor
uso dos dados para prever tendéncias € maximizar o retorno sobre o investimento.

CRIACAO DE CONTEUDO EM MASSA

A TA generativa permite a producdo de conteidos em larga escala, como textos
publicitarios, imagens, ¢ até mesmo videos personalizados, de forma rapida e eficien-
te. Ao automatizar a criacao de pecas publicitarias, as marcas conseguem economizar
tempo e aumentar o volume de campanhas veiculadas, especialmente em plataformas
digitais. Essa capacidade de criar contetido em massa ¢ essencial em campanhas omni-
channel, nas quais o publico espera receber mensagens adaptadas em diversos formatos
e canais. Além disso, a IA ajuda a testar diferentes variagdes de antiincios de maneira
automatizada, otimizando a performance com base em dados. Assim, as empresas con-
seguem maximizar seu alcance sem comprometer a qualidade do contetdo.'*

PERSONALIZACAO EM ESCALA

A personaliza¢do de campanhas publicitarias, que era uma tarefa extremamente tra-
balhosa e limitada pela capacidade humana, tornou-se possivel em grande escala com a
IA generativa. Analisando vastas quantidades de dados comportamentais, a 1A é capaz
de criar anuncios altamente segmentados que correspondam as preferéncias individuais
de cada consumidor. Isso significa que marcas podem veicular mensagens especificas
para diferentes publicos com base em seus interesses, historico de compras ou intera-

14 USP. Quais as vantagens ¢ desvantagens da Inteligéncia Artificial na sociedade? Jornal da USP. Dis-
ponivel em: https://jornal.usp.br/ciencias/quais-as-vantagens-e-desvantagens-da-inteligencia-artificial-na-
-sociedade. Acesso em: 29 set. 2024.
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¢des com a marca. Essa personalizacgdo eleva a relevancia da campanha, aumentando
significativamente as chances de conversao e o engajamento do consumidor. O uso da
IA também possibilita ajustar campanhas em tempo real, criando um ciclo continuo de
otimizagdo e adaptagao.

EFICIENCIA OPERACIONAL

A utilizacdo de 1A generativa ndo apenas melhora o resultado criativo, mas também
traz uma eficiéncia operacional sem precedentes. Tarefas repetitivas e demoradas, como
a criagdo de multiplas versdes de anincios ou a otimizagao de campanhas digitais, po-
dem ser automatizadas, permitindo que as equipes de marketing se concentrem em
decisdes estratégicas e criativas. Isso resulta em uma reducao de custos operacionais,
ja que menos tempo e recursos humanos sdo necessarios para executar tarefas basicas.
Além disso, a IA pode executar analises de performance mais rapidamente, sugerindo
ajustes e melhorias continuas. A automacao do fluxo de trabalho publicitario com 1A
permite que as campanhas sejam mais ageis e responsivas as mudangas do mercado, o
que ¢ crucial no cenario competitivo atual.

ANALISE PREDITIVA

A TA generativa, ao ser alimentada por grandes volumes de dados, tem a capacidade
de prever comportamentos e tendéncias dos consumidores, o que pode ser extrema-
mente vantajoso para campanhas publicitarias. Usando técnicas de analise preditiva, as
marcas podem antecipar as preferéncias dos seus publicos-alvo e ajustar suas estraté-
gias antes mesmo que essas tendéncias se consolidem. Por exemplo, a [A pode prever
quais produtos ou servigos terdo maior demanda em determinadas épocas do ano, ou
quais mensagens serdo mais eficazes em um determinado contexto social. Com esses
insights, as campanhas podem ser mais direcionadas e eficazes, economizando recursos
e ampliando o retorno sobre o investimento. Essa capacidade de prever tendéncias tor-
na a IA uma ferramenta poderosa para decisdes publicitarias estratégicas.'s

15 PREDICTA. 15 aplicagdes da Inteligéncia Artificial no marketing. Predicta. Disponivel em: https://
predicta.net/15-aplicacoes-da-inteligencia-artificial-no-marketing. Acesso em: 1 out. 2024.
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DESAFIOS E LIMITACOES DO USO DA IA

Apesar das inovagdes trazidas pela IA generativa, seu uso na comunicagdo publi-
citaria também enfrenta desafios significativos. Questdes éticas, como a originalidade
dos contetidos e a protecao da criatividade humana, emergem como preocupagdes cen-
trais. Além disso, a 1A pode ser um veiculo para a desinformacgao, e seu uso intensivo
de dados levanta questdes sobre privacidade e conformidade legal. A limitagdo criativa
da IA, incapaz de captar nuances emocionais profundas, e a responsabilidade legal em
relacdo ao conteudo gerado sdo pontos que as empresas precisam enfrentar ao incorpo-
rar essa tecnologia em suas estratégias publicitarias'®.

QUESTOES ETICAS

A ética, definida como um estudo sistematizado dos valores morais € como um
conjunto de principios que orientam as acdes humanas, como justiga, solidariedade,
liberdade e respeito, desempenha um papel crucial na promogao de relagdes humanas
saudaveis e no equilibrio entre interesses pessoais e coletivos!’. Nesse contexto, um
dos maiores desafios do uso da IA generativa em campanhas publicitarias ¢ a questao
ética envolvida na criagdo de conteudo automatizado. Por um lado, a IA pode gerar
imagens e textos que parecem originais, mas que, na verdade, sdo combinagdes ou
variagdes de materiais ja existentes. Isso pode levantar dividas sobre a originalidade
do conteudo e a propriedade intelectual, especialmente em casos de plagio ou uso
indevido de dados criativos. Além disso, o uso indiscriminado da IA pode desvalori-
zar a criatividade humana, que ¢ uma parte essencial do marketing e da publicidade.
Outro ponto importante € que, ao gerar contetidos automatizados sem supervisao ade-
quada, a [A pode criar mensagens inadequadas ou ofensivas, afetando negativamente
a imagem de uma marca'®.

16 USP. Avango da Inteligéncia Artificial traz vantagens, mas abre questdes éticas, morais e sociais.
Jornal da USP. Disponivel em: https://jornal.usp.br/atualidades/avanco-da-inteligencia-artificial-traz-van-
tagens-mas-abre-questoes-eticas-morais-e-sociais. Acesso em: 1 out. 2024.

17 LUIZ, Lindomar Teixeira. A moral ¢ a ética: considera¢des conceituais e implicagdes socioculturais.
Revista Humanidades e Inovagao, v. 5, n. 11, p. 241-253, 2018.

18 AMARAL, Camila. Os impactos que a Inteligéncia Artificial esta trazendo para o mercado da publi-
cidade. Publi. Disponivel em: https://www.publi.com.br/os-impactos-que-a-inteligencia-artificial-esta-
trazendo-para-o-mercado-da-publicidade. Acesso em: 22 set. 2024.
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RISCOS DE DESINFORMAGAO

A capacidade da IA generativa de criar conteudos extremamente realistas também
traz consigo o risco de disseminagao de desinformagao. Tecnologias como deepfakes,
por exemplo, podem ser usadas para criar videos e imagens falsas que confundem o
publico ¢ manipulam a percepcdo da realidade. Da mesma forma, fake news, que sdo
noticias intencionalmente falsas criadas para enganar os leitores, podem ser amplifica-
das por essas tecnologias, alcancando rapidamente um grande nimero de pessoas por
meio de bots e redes sociais. Isso pode gerar consequéncias graves para campanhas
publicitarias, especialmente quando o contetido ¢ usado de maneira mal-intencionada
para criar mensagens enganosas ou até¢ mesmo fraudulentas. Esse tipo de pratica pode
erodir a confianga dos consumidores nas marcas, além de comprometer a integridade
de campanhas e propagandas. Assim, as empresas que utilizam IA em suas campanhas
precisam estabelecer diretrizes claras de supervisdo e validagao para garantir a veraci-
dade e a autenticidade de seus contetdos. "

PRIVACIDADE E PROTEGAO DE DADOS

O uso da IA generativa em campanhas publicitarias exige a coleta e o processamen-
to de grandes quantidades de dados pessoais dos consumidores, o que levanta sérias
preocupacdes em relagdo a privacidade. Com legislagdes como a LGPD (Lei Geral
de Protecdo de Dados) no Brasil ¢ o GDPR (Regulamento Geral sobre a Protecao de
Dados) na Europa, as empresas precisam ser extremamente cautelosas ao lidar com
informagdes sensiveis. A personalizagdo de campanhas depende de dados detalhados
sobre os consumidores, mas o uso indevido ou o vazamento desses dados pode gerar
penalidades severas, além de danos a reputagdo da marca. Portanto, as empresas que
utilizam [A para campanhas publicitarias devem garantir que seus processos de coleta e
uso de dados estejam em conformidade com as regulamentagdes de privacidade.

19 SERRA, Alynne Moreira. Fake News: Uma discussdo sobre o fendmeno e suas consequéncias.
Monografia (Graduagdo) — Curso de Ciéncia da Computagdo, Universidade Federal do Maranhao,
Séao Luis, 2018.
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RESPONSABILIDADE LEGAL

O uso da IA em campanhas publicitarias levanta questdes sobre responsabilidade
legal, especialmente quando o contetido gerado ¢ prejudicial ou ilegal. A incerteza so-
bre quem deve ser responsabilizado — a empresa, o desenvolvedor do algoritmo ou a
TA — é uma questdo complexa, especialmente com as leis ainda em desenvolvimento?.

Além disso, a Lei Geral de Protecao de Dados (LGPD) no Brasil e o Regulamento
Geral de Protecdo de Dados (GDPR) na Unido Europeia exigem que empresas garan-
tam a coleta e o uso ético de dados pessoais. O descumprimento dessas normas pode
acarretar penalidades severas, aumentando os desafios legais para marcas que utilizam
IA em suas estratégias publicitarias.?!
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Maria Carolina Soares Silva

RESUMO

O estudo aborda a transformagao das artes pela inteligéncia artificial (IA), comparando-a a um
“Novo Renascimento”. Este fenomeno redefine criatividade, autoria e colaboragao entre humanos
€ maquinas, a0 mesmo tempo que questiona impactos éticos e culturais. A IA utiliza algoritmos
para gerar padrdes criativos baseados em dados, porém carece de intencionalidade humana. A
personalizagdo do consumo artistico aumenta o envolvimento, mas pode criar bolhas culturais.
Apesar de democratizar a producdo artistica, a IA gera debates sobre autoria e impacto nas
carreiras humanas. Suas limitagdes incluem a incapacidade de gerar novos movimentos culturais
de forma autéonoma. Por fim, desafios legais relacionados aos direitos autorais emergem, exigindo
adaptagdes para garantir equidade entre criadores e empresas.

PALAVRAS-CHAVE: Inteligéncia Artificial; Arte; Criatividade; Democratizagdo, Autoria.
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NOVO RENASCIMENTO NA ERA TURNING: A INTELIGENCIA ARTIFICIAL

Estamos vivendo o que pode ser considerado um “Novo Renascimento”, impul-
sionado pela inteligéncia artificial, uma época em que as barreiras entre tecnologia e
criatividade estdo sendo desfeitas de maneira sem precedentes. Assim como o Renas-
cimento original trouxe uma explosdo de inovagdo nas artes e nas ciéncias, a A esta
transformando radicalmente a maneira como criamos, consumimos € entendemos a
arte. Essa nova era redefine o papel do artista, introduz novas formas de colaboragao
entre humanos e maquinas, e desafia conceitos tradicionais de autoria e originalidade.
Ao mesmo tempo, ela nos obriga a refletir sobre os impactos éticos, culturais e profis-
sionais desse avanco tecnologico sobre o futuro das profissdes criativas.

Criatividade é amplamente definida como a capacidade de gerar ideias, obras ou so-
lugdes que sejam ao mesmo tempo novas e valiosas. No caso da IA, ela utiliza grandes
volumes de dados e algoritmos para identificar padrdes, recombinar elementos e produzir
algo que muitas vezes € percebido como “criativo”. No entanto, a IA ndo possui a inten-
cionalidade ou a consciéncia que fundamentam a criatividade humana. Portanto, a IA ¢
considerada uma simuladora de padrdes avancgada, que replica criatividade a partir de
insumos fornecidos, mas sem verdadeira originalidade consciente (MANOVICH, 2018).

A criatividade humana ¢ motivada por emogdes, experiéncias pessoais, cultura e
intencionalidade. E impulsionada por um desejo de expressdo, inovagdo e resposta a
desafios especificos. Ja a criatividade algoritmica ¢ baseada em dados preexistentes; 0s
algoritmos analisam padrdes e produzem novos arranjos desses dados, mas sem com-
preensdo ou motivagao por tras do processo. Enquanto a criatividade humana envolve
riscos, intui¢do e interpretagdo subjetiva, a IA processa de maneira mais preditiva, mas
ndo tem consciéncia do impacto ou significado de suas criagdoes (MCCOSKER, 2020;
BODEN, 2016).

Ha varios exemplos notaveis de arte criada por IA. Em 2018, o retrato “Edmond
de Belamy,” gerado por um algoritmo, foi vendido em leildo por US$ 432.500. No
campo da musica, o album Hello World foi parcialmente composto por [A, incluindo
a faixa “Daddy’s Car”, uma can¢do no estilo dos Beatles. Essas criagdes demonstram
que, embora a IA possa produzir obras impressionantes, muitas vezes falta-lhes o
contexto emocional e histoérico que caracteriza a arte humana (RODGERS, 2019;
ANDERSON; ANDERSON, 2017).

A TA tem potencial para expandir os limites da experimentacao artistica. Pode ge-
rar composicoes que desafiam normas tradicionais, criando pegas que humanos talvez
ndo imaginassem devido as limitagdes de preconceitos ou estilos preexistentes. Por
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exemplo, a [A pode combinar estilos de diferentes eras ou culturas em uma Unica obra,
promovendo uma nova forma de arte hibrida e global. Contudo, a inova¢do gerada por
IA ainda ¢ questionada, pois ela deriva dos padrdes dos quais se alimenta, o que pode
limitar a verdadeira ruptura criativa (ELGAMMAL et al., 2017).

PERSONALIZAGAO E O PAPEL DA AUDIENCIA

Uma das grandes promessas da IA ¢ sua capacidade de personalizar conteudos em
tempo real, ajustando obras de arte, musica ou narrativas com base nas preferéncias do
usuario. Vantagens incluem maior envolvimento do publico, ja que o contetido parece
“feito sob medida”. No entanto, isso apresenta desafios éticos e técnicos: como balan-
cear a personalizagdo com a manutengdo de uma experiéncia artistica universal? Além
disso, ha o risco de criar “bolhas culturais”, onde os consumidores sdo expostos apenas
ao que ja gostam, sem ter contato com novas ideias (HAO, 2020).

A personalizagdo promete transformar a arte em uma experiéncia mais interativa,
onde o publico se torna parte ativa do processo criativo. No entanto, ao moldar o consu-
mo artistico, ha o perigo de que a arte se torne uma mercadoria sob demanda, perdendo
seu valor como expressdo coletiva ou cultural. Essa individualizagdo extrema pode
distanciar as obras de seu contexto original, enfraquecendo a nog¢do de arte como um
reflexo compartilhado da humanidade (MANOVICH, 2018).

Quando a arte ¢ ajustada continuamente para atender as preferéncias individuais, ha
um risco de perder sua capacidade de transmitir mensagens universais ou de inspirar
discussoes coletivas. A arte, que historicamente uniu pessoas em torno de temas co-
muns, pode se fragmentar em nichos personalizados, onde cada individuo consome sua
versao especifica. Isso pode enfraquecer o papel da arte como catalisadora de didlogos
sociais e culturais mais amplos (COLCLOUGH, 2021).

A hiperpersonalizagdo pode levar a uma erosdo da experiéncia comunitaria e coleti-
va no entretenimento, com cada pessoa mergulhada em uma bolha algoritmica propria.
Além disso, pode exacerbar a polarizacao cultural, ao evitar a exposicao a diferentes
perspectivas e ideias. Socialmente, pode criar uma desconex@o entre as audiéncias,
reduzindo o potencial de didlogo e interagdo em torno de experiéncias compartilhadas
(FREY; OSBORNE, 2017).
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ACESSO DEMOCRATICO A PRODUCAO ARTISTICA

ATA tem permitido que pessoas sem formagao artistica criem pinturas, musicas e textos.
Ferramentas como DALL-E, ChatGPT e MuseNet capacitam usuarios comuns a gerar arte
com um simples comando, democratizando a producao criativa. Isso abre novas portas para
aqueles que, antes, se sentiam limitados por falta de habilidade técnica (RODGERS, 2019).

Em comunidades com menos recursos, onde a educagdo artistica pode ser escassa, a
IA oferece a oportunidade de acesso a ferramentas que, de outra forma, seriam inaces-
siveis. Criangas e adultos podem explorar a criagdo artistica sem os custos associados
a equipamentos caros ou a necessidade de anos de estudo formal. Isso pode ser uma
forma poderosa de empoderamento cultural e social (MCCOSKER, 2020).

A TA pode servir como uma ferramenta educativa, ajudando a ensinar conceitos ar-
tisticos e musicais de maneira interativa. Ela pode oferecer feedback imediato, ajustar
licdes ao ritmo de aprendizado do estudante e permitir que os alunos experimentem di-
ferentes estilos artisticos. No entanto, ainda ha uma lacuna na transmissao dos aspectos
mais subjetivos da arte, como a interpretacdo emocional ou a intengdo expressiva, que
sdo dificeis de modelar por IA (BODEN, 2016).

Ha preocupagdes de que a democratizagdo da criagdo artistica por meio da TA
possa diluir o valor da habilidade técnica. Muitos argumentam que a facilidade pro-
porcionada pelas ferramentas de IA pode trivializar o processo de criagdo artistica,
reduzindo a arte a uma simples manipulagdo de software, em vez de um trabalho
habilidoso e emocionalmente carregado. Essa critica reflete o temor de que o “fazer
artistico” perca sua profundidade e complexidade em um mundo de produg¢des rapi-
das e personalizadas (FREY; OSBORNE, 2017).

IMPACTO NAS CARREIRAS DE ARTISTAS HUMANOS:
COMPETIGCAO DESLEAL OU COLABORAGAO ENRIQUECEDORA?

A ascensdo da inteligéncia artificial no campo das artes tem gerado um debate signi-
ficativo sobre seu impacto nas carreiras dos artistas humanos. Alguns veem a IA como
uma ferramenta que pode colaborar e enriquecer o processo criativo, permitindo que
artistas explorem novas formas e ideias impossiveis de conceber sozinhos. Outros, no
entanto, enxergam a IA como uma ameaca direta aos meios de subsisténcia, represen-
tando uma competicao desleal devido a sua capacidade de produzir obras em massa, a
baixo custo e com rapidez (COLCLOUGH, 2021).
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Para os artistas que abracam a IA, ela pode ser uma extensdo de suas capacidades,
uma nova paleta de ferramentas com as quais podem criar. Esses artistas veem a [A
como uma parceira no processo criativo, possibilitando a gerag¢ao de ideias ou concei-
tos que podem ser refinados pelo toque humano. Por exemplo, musicos podem usar
algoritmos para criar padrdes sonoros complexos que ndo surgiriam naturalmente em
uma composic¢do tradicional, enquanto pintores podem utilizar a [A para gerar esbogos
baseados em grandes volumes de referéncias visuais (HAO, 2020).

Por outro lado, a IA também cria obras sem a necessidade de pagamento, descanso
ou reivindicagdo de direitos. Isso pressiona artistas humanos, especialmente em indus-
trias que ja enfrentam desafios financeiros, como a ilustra¢do, design grafico e com-
posicdo musical. Empresas podem optar por usar IA para gerar contetidos visuais ou
musicais, eliminando a necessidade de contratar profissionais humanos e reduzindo a
demanda por mao de obra qualificada, transformando a IA em um adversario que pode
desvalorizar o trabalho artistico (COLCLOUGH, 2021).

A IA PODE REALMENTE CRIAR ALGO NOVO OU APENAS
RECOMBINA O QUE JA EXISTE?

Uma das principais criticas em relagdo a IA no campo criativo ¢ que ela ndo cria,
no sentido profundo da palavra, mas sim combina elementos ja existentes de formas
novas. Algoritmos de IA sdo treinados com vastas quantidades de dados de obras an-
teriores — musicas, pinturas, textos, etc. — e, a partir desses insumos, geram novas
produgdes. Embora o resultado possa parecer inovador, ele € essencialmente uma mis-
tura de padroes ja estabelecidos. Isso levanta a questao de até que ponto a IA pode ser
considerada verdadeiramente criativa. A originalidade humana, muitas vezes fruto de
experiéncias subjetivas, intui¢do e emocdo, ainda parece estar fora do alcance da IA
(MANOVICH, 2018; ELGAMMAL et al., 2017).

POSSIVEIS LIMITACOES DA IA NA CRIAGAO
DE NOVOS MOVIMENTOS CULTURAIS E ARTISTICOS
Movimentos artisticos emergem, tradicionalmente, como respostas a contextos so-

ciais, culturais e politicos especificos. Desde o Renascimento até o Surrealismo e o
Grafite, a arte humana tem se baseado na observagdo do mundo e na interpretagao
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subjetiva dessas influéncias. A 1A, apesar de poder criar obras visualmente ou musi-
calmente impressionantes, carece de consciéncia e de um entendimento do zeitgeist
cultural. Sua capacidade de criar novos movimentos culturais ¢ limitada, uma vez que
ela depende de dados passados e ndo possui uma visao critica do presente ou do futuro.

A inovagao humana muitas vezes surge do desafio as normas estabelecidas, algo que
a IA ndo ¢ capaz de fazer sem orientagdo humana (ANDERSON; ANDERSON, 2017).

O EFEITO DA PADRONIZAGCAO DAS EXPERIENCIAS ARTISTICAS:
IA REFORCANDO BOLHAS CULTURAIS

A personalizagdo em massa proporcionada pela IA pode resultar em uma padroni-
zagdo das experiéncias artisticas. A medida que os algoritmos se tornam cada vez mais
eficazes em prever gostos individuais, ha um risco de que o consumo de arte se torne
homogeneizado dentro de bolhas culturais. Isso pode enfraquecer a diversidade artis-
tica e limitar a exposi¢ao das pessoas a novas ideias, estilos e perspectivas. Em vez de
explorar a pluralidade da experiéncia humana, os algoritmos podem reforgar preferén-
cias preexistentes, criando um ciclo fechado onde as pessoas sé interagem com o tipo
de arte que ja conhecem e apreciam (FREY; OSBORNE, 2017).

QUESTOES LEGAIS: QUEM E O AUTOR DE UMA OBRA GERADA POR IA?

Uma das questoes legais mais desafiadoras na era da arte gerada por IA ¢ a definicao de
autoria. Se uma obra ¢ feita por um algoritmo treinado com dados de terceiros, quem deve
ser considerado o autor? O programador da IA? A pessoa que forneceu o comando que re-
sultou na obra? Ou nenhum dos dois? Essa questdo se torna ainda mais complexa em casos
onde a IA cria algo que parece significativamente tnico. As leis atuais de direitos autorais
nao foram desenvolvidas para lidar com essas nuances ¢, por isso, ha uma lacuna legal que
precisa ser preenchida para garantir que tanto os criadores humanos quanto as empresas que
desenvolvem IA sejam tratados de forma justa (COLCLOUGH, 2021).
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COMO AS LEIS DE DIREITOS AUTORAIS ATUAIS SE ADAPTAM
A PRODUGCAO ARTISTICA POR IA?

As leis de direitos autorais, em sua forma tradicional, foram desenvolvidas para
proteger a obra de um autor humano, garantindo a ele o direito exclusivo de explorar e
lucrar com sua criagdo. Contudo, com a introducao de obras geradas por IA, essas leis
entram em um territorio cinzento. Em muitos paises, as leis ainda ndo reconhecem a IA
como autora legal, o que significa que obras criadas por IA podem, em alguns casos,
ndo ser protegidas por direitos autorais. Isso pode resultar em problemas tanto para
artistas que colaboram com IA quanto para aqueles que enfrentam concorréncia direta
de trabalhos gerados por algoritmos (COLCLOUGH, 2021).

MODELOS EMERGENTES DE LICENCIAMENTO DE ARTE GERADA POR IA

Diante das lacunas nas leis de direitos autorais, novos modelos de licenciamento
estdo comegando a surgir para acomodar a producao artistica gerada por IA. Alguns
desses modelos incluem contratos que estipulam a co-autoria entre o operador da A
e o desenvolvedor do algoritmo. Em outros casos, as empresas estdo implementando
sistemas de licenciamento especifico para obras criadas por IA, onde a obra ¢ tratada
como propriedade da empresa que desenvolveu o algoritmo, mesmo que um humano
tenha dado o comando inicial. Esses modelos ainda estdo em fase de experimentagéo,
mas sinalizam uma tentativa de resolver o problema da autoria e garantir uma compen-
sacdo justa (COLCLOUGH, 2021).

O IMPACTO NA REMUNERAGAO DE ARTISTAS E CRIADORES HUMANOS

A TA, com sua capacidade de produzir grandes volumes de trabalho criativo a um
custo reduzido, tem o potencial de diminuir os valores pagos por servigos artisticos.
Em setores como design grafico, ilustracdo, ¢ mesmo composi¢do musical, onde free-
lancers dependem de encomendas para sobreviver, a A representa uma ameaga signi-
ficativa. Se empresas optarem por substituir artistas humanos por IA para cortar custos,
isso pode resultar em uma erosao das oportunidades de trabalho e na desvalorizagao
das habilidades criativas (FREY; OSBORNE, 2017). Por outro lado, alguns artistas
podem se beneficiar do uso de [A como uma ferramenta para aumentar sua produgio e
alcancar novos publicos (HAO, 2020).
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O FUTURO DAS PROFISSOES ARTISTICAS EM
UM MUNDO CADA VEZ MAIS AUTOMATIZADO

As profissdes artisticas podem ndo desaparecer por completo, mas seu futuro en-
volve uma reconfiguragdo significativa. Artistas humanos ainda serfo essenciais em
areas que requerem empatia, inovacao conceitual, interpretacdo cultural e sensibilidade
emocional — aspectos que a [A, até o momento, ndo consegue replicar plenamente.
Profissdes criativas podem se tornar mais focadas em curadoria, edi¢do e orientagdo
da producao de IA, com os artistas humanos servindo como supervisores criativos que
orientam os algoritmos. Além disso, o valor da arte humana pode aumentar a medida
que se torna um recurso mais raro e distinto em um mundo inundado por produgdes
geradas por [A (MCCOSKER, 2020).

Nos Estados Unidos, artistas estdo se unindo para exigir prote¢do contra o uso
indiscriminado da inteligéncia artificial na criagdo de obras artisticas, uma questao
que esta ganhando forca a medida que as ferramentas de IA se tornam cada vez mais
sofisticadas e acessiveis. Segundo uma reportagem da Exame, esses criadores temem
que suas obras sejam usadas sem autorizacdo para treinar algoritmos, comprometen-
do tanto sua originalidade quanto sua subsisténcia financeira. A principal reivindica-
¢do gira em torno da criacao de regulamentagdes mais claras e da implementacao de
mecanismos de protecdo de direitos autorais que garantam que o trabalho dos artistas
humanos nao seja apropriado ou diluido pela IA sem o devido crédito e remuneragao.
Esse movimento destaca a crescente tens@o entre inovacao tecnologica e a preserva-
¢do dos direitos dos criadores humanos, marcando um ponto critico no debate sobre
o futuro da arte na era digital.

Em suma, o impacto da IA na arte e na criatividade levanta questdes complexas
sobre autoria, inovagdo, remuneragdo ¢ o futuro das profissdes artisticas. Embora
ofereca novas possibilidades, a IA também traz desafios profundos que precisam ser
enfrentados por meio de uma reflexdo ética e de ajustes nas estruturas legais e sociais
existentes (BODEN, 2016).
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RESUMO:

O ChatGPT revolucionou a publicidade, aprimorando a criatividade e a personalizag¢ao
das campanhas. Capaz de gerar textos coerentes e adaptar o tom ao publico, ele otimiza
processos, automatiza tarefas e oferece insights valiosos. Atua como assistente criativo,
sugerindo ideias, ajustando conteudos em tempo real e garantindo eficiéncia estratégi-
ca. Contudo, ndo substitui a criatividade humana, sendo limitado em originalidade e co-
nexao emocional. Desafios éticos, como o uso responsavel de dados, também precisam
ser enfrentados. Como ferramenta complementar, o ChatGPT potencializa o trabalho
humano, consolidando-se como aliado inovador na publicidade contemporanea.

PALAVRAS-CHAVE: Inteligéncia artificial, chat gpt, ética, personalizagdo, publicitario.
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A Inteligéncia Artificial (IA) tem transformado o cendrio publicitério e criativo de ma-

neira profunda, ¢ um dos maiores expoentes dessa mudanga ¢ o ChatGPT. Como um

modelo de IA que gera textos e interage de forma natural com os usuarios, ele ja esta

sendo utilizado por empresas, marcas e profissionais para otimizar processos criativos,

automatizar tarefas e personalizar campanhas. Mas, como o proprio ChatGPT se vé

nesse processo? O que ele tem a dizer sobre suas aplicagdes no campo publicitario?

Perguntamos ao ChatGPT e, a partir de suas respostas, exploramos os principais pontos
em torno dessa tecnologia.

O SURGIMENTO DO CHATGPT E SEU FUNCIONAMENTO

Perguntamos ao ChatGPT: Como vocé foi criado?

“Fui desenvolvido pela OpenAl, uma organizacdo que busca

promover e democratizar o acesso a inteligéncia artificial.
Fui treinado em uma grande quantidade de dados textuais
disponiveis na internet, através de uma arquitetura chamada
Transformer. Isso me permite identificar padroes, gerar textos
e ajudar em tarefas que envolvem a linguagem humana.”

A explicacdo oferecida pelo proprio ChatGPT resume de forma clara seu processo de
criagcdo, mas o que isso significa para a publicidade? A IA foi criada para interpretar e
gerar linguagem humana com precisdo. Seu funcionamento se baseia na capacidade de
processar vastas quantidades de dados e reconhecer padroes linguisticos, o que facilita
a producdo de textos coerentes e personalizados para diversas situagoes.

Essa habilidade ¢ valiosa para o setor publicitario, que busca cada vez mais a perso-
naliza¢do nas interagdes com o publico. Em vez de criar manualmente centenas de
variagdes de anuncios, por exemplo, as equipes de marketing podem utilizar o Chat-
GPT para criar uma infinidade de versdes personalizadas para diferentes publicos-alvo,
ajustando o tom e a abordagem de acordo com a segmentacao desejada. O ChatGPT
permite que marcas adaptem suas mensagens a diferentes publicos-alvo e plataformas,
mantendo uma comunicagao consistente e alinhada com os valores da marca.
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ASSISTENTE CRIATIVO: OTIMIZANDO ESTRATEGIAS E CONTEUDOS EM REDES SOCIAIS
Perguntamos ao ChatGPT: Como vocé pode ajudar na criacdo de campanhas publicitarias?

“Posso ajudar sugerindo ideias para campanhas, gerando tex-
tos para anuncios, e até criando estratégias para redes sociais,
baseadas em padroes que identifiquei no comportamento dos
consumidores. Posso também ajustar o tom e o estilo de acordo
com a marca, ajudando a manter consisténcia e relevancia.”
Com essa resposta, percebemos que o ChatGPT vai além da automagao basica de tare-
fas. Ele atua como um assistente criativo, ajudando na concepcao de ideias e na adapta-
¢ao do conteudo para diferentes plataformas. Na era digital, onde campanhas precisam
ser flexiveis e instantaneas, contar com uma ferramenta que gera conteido em tempo
real pode representar uma grande vantagem competitiva.

Um exemplo ¢ a criagdo de posts para redes sociais. Ao gerar contetidos especificos
e personalizados, o ChatGPT permite que marcas se comuniquem de forma mais di-
reta com seus consumidores. Essa capacidade ¢ crucial para empresas que buscam se
destacar em meio a concorréncia acirrada nas plataformas digitais. Além disso, o Cha-
tGPT também pode gerar textos mais longos, como postagens de blog ou descri¢des
de produtos, de maneira eficiente. Isso libera os profissionais de marketing para se
concentrarem em tarefas mais estratégicas, como o planejamento geral das campanhas
e a avaliacdo de resultados.

ANALISE EM TEMPO REAL E INSIGHTS DE MERCADO

No mundo da publicidade contemporanea, um dos principais desafios ¢ a personali-
zacdo em escala. As marcas querem se comunicar com cada consumidor de maneira
unica, mas, a0 mesmo tempo, precisam atingir grandes audiéncias de forma eficiente. O
ChatGPT oferece uma solugdo ao possibilitar a criagdo de conteudo personalizado para
cada usuario, respeitando suas preferéncias, comportamentos e histérico de interagao
com a marca.

Perguntamos ao ChatGPT: Como vocé pode ajudar marcas a entenderem melhor
seu publico?
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“Eu posso monitorar dados em tempo real, como mengoes
a marcas nas redes sociais, identificar padrées de compor-
tamento e fornecer insights sobre o que estad funcionando ou
ndo em uma campanha. Com base nisso, posso sugerir ajustes
rapidos para melhorar a performance.”

Aqui, a resposta do ChatGPT revela seu potencial como ferramenta de analise de dados
e geragao de insights. Marcas que utilizam o ChatGPT para monitorar as rea¢des do
publico nas redes sociais conseguem ajustes em tempo real, evitando crises de imagem
ou aproveitando oportunidades de engajamento.

Isso se torna especialmente valioso em campanhas de marketing digital, onde o tempo
de reagdo ¢ essencial. Um exemplo pratico seria a capacidade do ChatGPT de detec-
tar mudangas nas preferéncias dos consumidores e sugerir modificagdes rapidas no
conteudo ou na estratégia de comunicacdo de uma campanha, garantindo que a marca
esteja sempre alinhada as expectativas do publico.

CHATGPT NO FUTURO DA PUBLICIDADE:
PERSONALIZACAO E AUTOMATIZACAO EM MASSA

A automagdo tem sido uma palavra-chave no mercado publicitario, especialmente em
grandes campanhas que precisam atingir milhdes de pessoas de forma eficiente. Fer-
ramentas como o ChatGPT permitem que as marcas automatizem a criagdo de textos
para anuncios, posts, descricdes de produtos e muito mais, sem sacrificar a qualidade
ou a personalizagao.

Perguntamos ao ChatGPT: Qual ¢ o futuro da publicidade com [A?

“O futuro esta na personaliza¢do em massa, onde cada con-
sumidor pode receber uma mensagem altamente adaptada
as suas preferéncias. Também vejo a automag¢do de muitas
tarefas repetitivas, permitindo que os humanos foquem mais
na parte criativa e estratégica.”
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A previsdo do ChatGPT confirma uma tendéncia ja observada no setor: a personali-
zacdo em massa. A A, especialmente em ferramentas como o ChatGPT, permite que
marcas enviem mensagens personalizadas em grande escala, com um toque individual
para cada consumidor. Isso torna a comunica¢@o mais eficaz, aumentando as chances
de conversdo e engajamento.

Ao automatizar tarefas repetitivas, como a criagdo de e-mails de marketing ou a ge-
racdo de respostas para interagoes em redes sociais, o0 ChatGPT também libera tempo
para que os profissionais de marketing se concentrem em estratégias mais inovadoras
e criativas. Dessa forma, a IA ndo substitui o trabalho humano, mas complementa, per-
mitindo que o talento e a inovagdo floresgam.

ETICA E RESPONSABILIDADE NO USO DE IA

A medida que as ferramentas de IA se tornam mais poderosas, também surgem ques-
tdes sobre a ética de seu uso, especialmente no que diz respeito a coleta e ao uso de
dados pessoais para a criagcdo de campanhas publicitarias.

Perguntamos ao ChatGPT: Quais sdo os desafios éticos no uso de A na publicidade?

“Os principais desafios envolvem a privacidade dos dados, a
transparéncia sobre como as IAs estdo sendo usadas e garantir
que as campanhas criadas com 14 sejam éticas e respeitosas. E
fundamental que o uso de 14 seja transparente para o publico.”
A resposta toca em uma questao crucial: ética e transparéncia. O uso de A na publi-
cidade levanta preocupagdes sobre a coleta e o uso de dados pessoais para criar cam-
panhas personalizadas. Para manter a confian¢a do publico, € essencial que as marcas
sejam transparentes sobre como utilizam a IA em suas estratégias.
Além disso, a personalizacdo excessiva pode levantar debates sobre manipulacao de
comportamentos de compra. Por isso, 0 uso responsavel da [A, com foco no respeito ao
consumidor e na protecdo de seus dados, é uma exigéncia ética que precisa ser aborda-
da por empresas e reguladores.
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CHATGPT COMO PARCEIRO CRIATIVO E ESTRATEGICO

Ao longo do artigo, perguntamos ao ChatGPT sobre seus potenciais e desafios no mun-
do publicitario. Suas respostas mostram que ele nao € apenas uma ferramenta, mas um
parceiro valioso para marcas que buscam otimizar processos € inovar em suas campa-
nhas. O ChatGPT facilita a criagdo de contetido, analisa dados em tempo real e ajuda na
personalizagao em massa. No entanto, o uso ético e responsavel dessa tecnologia deve
ser sempre uma prioridade.

O futuro da publicidade com IA ndo significa a substitui¢do da criatividade humana,
mas sim sua potencializagdo. Marcas que souberem integrar A e talento humano terao
uma vantagem competitiva significativa, entregando campanhas mais eficazes e per-
sonalizadas para seus consumidores. A medida que avangamos para um futuro onde
a IA se torna cada vez mais integrada ao processo criativo, o desafio sera equilibrar a
automacdo com a criatividade humana e garantir que a personalizacdo respeite a priva-
cidade dos consumidores. O ChatGPT ¢ uma ferramenta poderosa, mas, como vimos
em suas proprias palavras, seu uso deve ser transparente, ético e sempre focado em
melhorar a experiéncia do consumidor.

A inteligéncia artificial (IA), incluindo ferramentas como o ChatGPT, tem o potencial
de impactar o mercado de trabalho de diversas formas, inclusive no campo da publici-
dade. No entanto, ¢ importante destacar que, embora a IA possa automatizar algumas
tarefas, ela ndo tem a capacidade de “desempregar” publicitarios de forma direta e
irreversivel. Em vez disso, a IA provavelmente transformara a natureza do trabalho pu-
blicitario, criando novos desafios e exigindo uma adaptacao dos profissionais da area.

COMO A IA AFETA A PUBLICIDADE?

A Inteligéncia Artificial (IA) estd transformando a publicidade ao automatizar tare-
fas, personalizar campanhas e otimizar processos. Ferramentas de [A, como o Chat-
GPT, sdo utilizadas para criar textos publicitarios, segmentar publicos com base em
analises de dados e ajustar campanhas em tempo real, tornando-as mais eficientes.
Além disso, a [A permite a automagdo de compras de antincios ¢ 0 monitoramento de
métricas de desempenho.

No entanto, apesar de facilitar tarefas repetitivas e operacionais, a IA ndo substitui
habilidades humanas essenciais, como criatividade disruptiva, empatia com o publico
e elaboracdo de estratégias complexas. Assim, a A complementa o trabalho dos publi-
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citarios, liberando tempo para que se concentrem em atividades estratégicas e criativas,
essenciais para campanhas memoraveis ¢ eficazes.

Segundo o proprio chat GPT, “A IA enfrenta desafios e limitagdes significativas na
publicidade.” Embora seja eficaz em gerar variagcdes baseadas em padrdes, ainda nao
substitui a criatividade e originalidade humanas necessarias para ideias inovadoras e
disruptivas. Além disso, ndo possui empatia ou compreensao cultural profunda, o que
limita sua capacidade de criar mensagens emocionalmente envolventes. O desempenho
da IA também depende diretamente da qualidade e precisdo dos dados fornecidos; sem
informagdes confiaveis, os resultados podem ser pouco relevantes. Ha ainda questoes
éticas a serem consideradas, como a privacidade e a transparéncia no uso de dados,
que exigem atengdo para evitar praticas inadequadas. Apesar dessas limitagdes, a IA
ndo tem o objetivo de substituir publicitarios, mas sim de potencializar seu trabalho.
Automatizando tarefas operacionais, permite que os profissionais se concentrem em
estratégias criativas ¢ no planejamento. Com a IA, a publicidade pode se tornar mais
eficiente e personalizada, mas continuara precisando do toque humano para criar cone-
x0es significativas e experiéncias impactantes.

TAREFAS QUE PODEM SER AUTOMATIZADAS
Algumas tarefas dentro da publicidade podem ser mais suscetiveis a automagao, como:

*  Redagao de textos simples: Por exemplo, descri¢des de produtos, aniincios em
redes sociais ou campanhas simples podem ser facilmente gerados por [A.

*  Segmentagdo ¢ ajustes de campanhas: A IA pode analisar dados e otimizar
campanhas automaticamente, ajustando os antincios para diferentes publicos com
base no comportamento do consumidor.

e Acompanhamento de métricas: A coleta e analise de dados de desempenho de
campanhas publicitarias podem ser feitos por [A, gerando relatorios e insights que
antes exigiriam a interven¢do humana.

Essas tarefas, quando automatizadas, podem reduzir a necessidade de alguns tipos de
trabalho repetitivo e operacional que antes eram realizados por publicitarios, como
a criagdo de anuncios padronizados ou a analise de grandes volumes de dados de
maneira manual.
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O QUE A IA NAO PODE SUBSTITUIR

Apesar das vantagens da IA na automacado de certas tarefas, ela ainda tem limita¢des
significativas quando se trata de aspectos que exigem criatividade, empatia e estratégia:

e Criatividade: A TA pode gerar variagdes de conteudo, mas ndo consegue criar
ideias verdadeiramente originais ou inovadoras. A criagdo de campanhas publicita-
rias que marcam a diferenga, gera emogdes ou quebras de paradigma depende da
imaginacdo humana.

*  Conexao emocional com o publico: A publicidade eficaz frequentemente de-
pende de uma compreensao profunda dos valores e das emogdes do publico. A IA
pode analisar comportamentos, mas nao tem uma verdadeira compreensdo emocio-
nal ou cultural das pessoas.

*  Estratégia e tomada de decisdes complexas: Embora a IA possa otimizar cam-
panhas com base em dados, ela ndo tem a capacidade de tomar decisdes estratégicas
que envolvam visdo de futuro, adaptagdo a mudangas culturais ou tendéncias de
mercado de maneira criativa.

MUDANGA NO PAPEL DO PUBLICITARIO NO MERCADO DE TRABALHO
Em vez de substituir publicitarios, a IA esta mais propensa a transformar suas fungdes:

*  Foco em tarefas mais estratégicas e criativas: Com a automagao de tarefas re-
petitivas, os publicitarios podem se concentrar mais em aspectos estratégicos, como
o planejamento de campanhas, criagdo de conceitos originais e analise qualitativa
de dados.

*  Adocdo de novas habilidades: Publicitarios precisardo se adaptar as novas fer-
ramentas, tornando-se mais proficientes no uso de IA e analise de dados. Isso pode
incluir o aprendizado de como usar ferramentas de automacao, interpretar dados
gerados por 1A e adaptar campanhas em tempo real.

*  Maior colabora¢do com a IA: Em vez de competir com a [A, os publicitarios
terdo que aprender a usar a tecnologia como uma ferramenta para aprimorar seu
trabalho. A TA pode ser vista como um assistente, que libera os profissionais para
focarem em tarefas de maior valor, como a constru¢ao de marca, a criacdo de con-
teudo envolvente e a definicao de estratégias a longo prazo.
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IMPACTOS NO MERCADO DE TRABALHO

Embora algumas func¢des possam ser reduzidas ou mudadas, o impacto no emprego dos
publicitarios sera parcial e gradual. A IA pode causar uma mudanga na demanda por
determinados tipos de habilidades dentro da publicidade. Tarefas mais operacionais,
como criagdo de conteudos simples ou analise de dados basicos, podem ser realizadas
por 1A, mas func¢des que envolvem criatividade, estratégia, gestao de equipe e interagao
com o cliente continuam a ser dominadas por humanos.

Em alguns casos, a IA pode até expandir as oportunidades de trabalho ao democrati-
zar o acesso as ferramentas publicitarias, permitindo que empresas menores ou novos
entrantes no mercado criem campanhas de forma mais eficiente e a um custo menor.

CONSIDERACOES FINAIS

A inteligéncia artificial (IA) ja se consolidou como um agente transformador no campo
da publicidade, com ferramentas como o ChatGPT desempenhando um papel central
nesse processo. Sua capacidade de personalizar mensagens, automatizar tarefas e for-
necer insights em tempo real ¢ um avango significativo, especialmente em um cenario
cada vez mais voltado para a personalizacdo em massa e a agilidade na comunicacao.
No entanto, ¢ fundamental lembrar que a IA ndo substitui a criatividade humana nem
a compreensdo profunda das nuances culturais e emocionais que tornam uma campa-
nha verdadeiramente impactante. A publicidade eficaz ndo ¢ apenas sobre eficiéncia;
¢ também sobre contar historias, criar conexdes significativas e despertar emogdes,
areas onde a intui¢do e a experiéncia humana continuam insubstituiveis. Assim, a [A se
posiciona como uma aliada estratégica, potencializando o trabalho dos publicitarios ao
otimizar processos e liberar tempo para a criagdo e o planejamento estratégico.

E crucial, entretanto, abordar as questdes éticas que acompanham o uso crescente de IA
na publicidade. A transparéncia no uso de dados, o respeito a privacidade dos consumi-
dores e a garantia de praticas responsaveis sdo aspectos que precisam estar no centro
das estratégias de qualquer organizagdo que adote essas tecnologias. Além disso, ¢
necessario um didlogo constante sobre como equilibrar a automagao com a preservagao
dos valores humanos, garantindo que a IA seja usada como uma ferramenta para enri-
quecer, e ndo comprometer, a relacdo entre marcas e consumidores.

Em ultima andlise, o ChatGPT e outras tecnologias de IA representam um futuro pro-
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missor, mas desafiante, para a publicidade. Profissionais que souberem aproveitar essas
ferramentas de maneira ética e criativa estardo na vanguarda da inovag¢do no setor.
O futuro da publicidade ndo ¢ um dilema entre humanos e maquinas, mas sim uma
colaboragdo harmodnica onde ambos trabalham juntos para alcangar um impacto mais
profundo e duradouro. Dessa forma, a IA ndo apenas complementa, mas expande as
possibilidades criativas e estratégicas, reafirmando o papel do talento humano como o
principal condutor de historias e experiéncias que inspiram, conectam e transformam.
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BASE E DESENVOLVIMENTO DA APLICACAO
DE INTELIGENCIA ARTIFICIAL (IA) EM CARROS

Além de possibilitar a navegagdo autonoma, a IA também transforma a maneira como
os veiculos sdo gerenciados. Solugdes inovadoras surgem para otimizar o gerencia-
mento de frotas, permitindo um controle mais eficiente sobre a logistica de transporte.
Por exemplo, algoritmos podem calcular rotas mais rapidas e econdmicas em tempo
real, levando em consideracdo condig¢Oes do transito, clima e até fatores como o consu-
mo de energia em veiculos elétricos.

Outra aplicagao crucial esta no agendamento de manutengao preventiva. Sensores € sis-
temas de IA monitoram constantemente o desempenho do veiculo, detectando possi-
veis falhas antes que elas ocorram. Isso ndo apenas aumenta a seguranca, mas também
reduz custos operacionais, minimizando o tempo de inatividade dos veiculos.

Além disso, a IA desempenha um papel significativo no agendamento de carregamento
de veiculos elétricos, otimizando o uso de infraestrutura e garantindo que os veiculos
estejam prontos para opera¢do no momento certo. Isso é especialmente relevante em
um contexto de crescimento da frota elétrica e da demanda por eficiéncia energética.
O desenvolvimento de carros autonomos representa um avango na mobilidade sus-
tentavel e na redugdo de acidentes causados por erros humanos. Entretanto, o desa-
fio é equilibrar a inovacdo tecnoldgica com a criagdo de regulamentacdes e politi-
cas que assegurem a privacidade, seguranga cibernética e aceitagdo social dessas
tecnologias emergentes.
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De acordo com o site Tecmundo, isso ndo apenas reduz os custos operacionais, mas
também contribui para a sustentabilidade, maximizando a eficiéncia de uso das frotas
de veiculos elétricos. A Inteligéncia Artificial também ja estd auxiliando na fabricagao
de baterias mais eficientes, ainda que demandem uma longa jornada antes de poderem
ser produzidas em larga escala.

Embora o progresso seja significativo, a plena ado¢do de veiculos autonomos ainda
depende de superar desafios técnicos, éticos e regulatorios.

Os carros autonomos sao equipados com cameras, radares, Sensor LIDAR, GPS e la-
sers de detecg@o de alcance que coletam dados sobre o ambiente ao redor. A inteligén-
cia artificial usa os dados desses sensores para identificar os objetos, analisar seu mo-
vimento e determinar sua posi¢ao na estrada. A IA também ¢ responsavel pelo controle
dindmico do veiculo, gerenciando aceleracdo, frenagem e direcdo para garantir uma
condug@o suave e segura.

Porém, ndo existem apenas beneficias e com o desenvolvimento, os desafios tam-
bém aparecem:

Seguranca:

A variedade de sensores utilizados pelo sistema de IA ena um modelo tridimensional
do ambiente. Esses dados sao processados em tempo real, permitindo ao veiculo iden-
tificar e responder a obstaculos, pedestres e outros veiculos. A detec¢do precoce € a
analise rapida de situagdes de risco sdo fundamentais para evitar acidentes.
Algoritmos de aprendizado de maquina e inteligéncia de enxame (swarm intelligence)
sdo utilizados para simular diferentes cenarios e prever o comportamento de outros
usuarios da estrada. Essas capacidades permitem que o carro autdbnomo execute mano-
bras evasivas e adapte sua velocidade para mitigar riscos.

Os sistemas de 1A em carros autdnomos sdo projetados para aprender com cada inte-
racdo, refinando constantemente seus algoritmos. Ao analisar dados de incidentes an-
teriores e feedback do usuario, os veiculos podem melhorar suas respostas a situagdes
criticas, aumentando assim a seguranc¢a geral do sistema.

A comunicagao clara sobre as decisdes do veiculo e a transparéncia nas operagdes au-
mentam a confianga do usudrio na tecnologia.

Embora os carros autdbnomos possam aumentar a seguranca viaria, a responsabilidade
em casos de acidentes ainda ¢ um tema em debate. Pois a legislagdo atual precisa evo-
luir para abordar questoes de responsabilidade civil e penal, especialmente quando a IA
toma decisdes autonomas.

44



)

UNIFACHA

A regulamentagdo adequada ¢ fundamental para garantir a seguranga e a eficacia da

integracdo. Os formuladores de politicas precisam criar um quadro regulatorio que pro-

mova a colaboracao entre empresas de tecnologia, operadores de transporte publico e
autoridades municipais, garantindo que a implementacao seja benéfica para todos.

Infraestrutura:

Muitas cidades ainda ndo possuem infraestrutura adequada, como estradas inte-
ligentes e comunicacao veiculo-veiculo (V2V), o que limita a funcionalidade de
carros autonomos em larga escala.

Aspectos Legais e Regulatérios:

A regulamentagdo para carros autdbnomos ainda esta em desenvolvimento e enfren-
ta desafios significativos, pois envolve questdes técnicas, legais e éticas. Um dos
principais desafios estd relacionado a responsabilidade em caso de acidentes. Di-
ferentemente dos veiculos tradicionais, em que o motorista humano é, na maioria
das vezes, responsabilizado, os carros autonomos introduzem uma nova comple-
xidade. Quem deve ser responsabilizado por um acidente envolvendo um veiculo
autonomo? O fabricante, o desenvolvedor do software, o proprietario do veiculo ou
o operador remoto, se houver? Essa questao exige uma revisdo das estruturas legais
existentes e a criagdo de diretrizes especificas para lidar com situagdes tnicas que
surgem com essa tecnologia.

Outro ponto critico ¢ a privacidade de dados. Carros autonomos dependem de uma
enorme quantidade de dados para operar, incluindo informagdes de localizagao,
comportamento do trafego e, potencialmente, dados pessoais dos passageiros.
Sem regulamentagdes claras, ha riscos de que essas informagdes sejam utilizadas
indevidamente, expondo os usudrios a violagdes de privacidade ou até mesmo a
vigilancia indevida. Regulamentagdes precisam abordar como esses dados sdo co-
letados, armazenados e compartilhados, garantindo que os direitos dos usuarios
sejam protegidos.

Além disso, a seguranca cibernética ¢ uma preocupagao crescente. Carros autéono-
mos sdo essencialmente dispositivos conectados, muitas vezes integrados a redes
maiores , como sistemas de transporte publico ou infraestrutura de cidade inteli-
gente. Isso os toma vulneraveis a ataques cibernéticos, que poderiam comprometer
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a seguranga dos passageiros e de outros usuarios da via. E essencial que regula-
mentagdes estabelegam padrdes rigorosos de seguranga cibernética para garantir
que os veiculos sejam protegidos contra invasdes, manipulagdes e malwares.

O processo de regulamentacao também deve equilibrar inovacao e seguranga. Nor-
mas excessivamente rigidas podem atrasar a ado¢do dessa tecnologia, enquanto
uma abordagem excessivamente permissiva pode expor a sociedade a riscos des-
necessarios. Assim, € necessario um didlogo constante entre governos, industrias
e especialistas, buscando criar um ambiente regulatorio que permita o avango dos
carros autonomos de forma segura, €tica e eficiente.

Aceitacido do Publico:

Embora a tecnologia tenha avangado, a aceitagdo publica dos veiculos autonomos ain-
da ¢ um obstaculo devido a questdes de confianca e seguranga.

Espera-se que a [A em carros autonomos continue evoluindo rapido, trazendo melho-
rias em seguranca, consumo de energia e conforto. Além disso, a chegada desses ve-
iculos pode transformar a mobilidade nas cidades, ajudando a reduzir o numero de
acidentes e deixando o transito mais eficiente.

No longo prazo, a automacdo total pode mudar bastante a forma como interagimos
com os carros, impactando nao s6 a industria automotiva, mas também setores como
logistica, transporte publico e servigos de entrega.

Os carros autonomos precisam de varias tecnologias avancadas que funcionam juntas
para que eles possam rodar sem a ajuda de um motorista. Além dos pontos principais
que ja foram citados, existem outros detalhes importantes que ajudam a entender como
essas tecnologias operam.

Sendo elas:

* Sensores e captura de dados (LIDAR, cameras, RADAR, ultrassonicos)

*  Processamento de dados e percepgdo (visdo computacional e fusdo de sensores)

* Aprendizado de maquina (redes neurais profundas, aprendizado supervisiona do
e nao supervisionado)

* Tomada de decisao e planejamento de movimento (algoritmos de planejamento
e previsao de comportamento)

*  Controle e execug¢ao (sistemas de controle de dire¢do, aceleracdo e frenagem)
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e Mapeamento e localizagdo (SLAM e mapas de alta defini¢do)

*  Computagdo de bordo e processamento em tempo real (hardware especializado
como NVIDIA DRIVE)

*  Conectividade (interacao veiculo a veiculo - V2V, e veiculo a infraestrutura - V2I)

* Redundancia e backup em sistemas criticos (seguranga ¢ confiabilidade)

*  Gestdo de falhas e modos de emergéncia

* Seguranca cibernética (protecdo contra ataques digitais)

* Simulagio e treinamento (uso de ambientes virtuais para treinar a [A)

O treinamento dos modelos de IA ¢ feito principalmente em ambientes simulados, onde
o carro auténomo pode experimentar bilhdes de cenarios de diregdo sem riscos para
a seguranca. Plataformas de simulacdo como a Carla, desenvolvida especificamente
para veiculos autdnomos, recriam ambientes de transito realistas, permitindo que a [A
aprenda a lidar com situagdes raras e pengosas.

Além de simulagdes, as empresas usam veiculos de teste no mundo real para capturar
dados que sao depois usados para melhorar os algoritmos. Esses veiculos percorrem
milhares de quilometros para coletar dados de cenarios do dia a dia, como condi¢des
climaticas variaveis e comportamentos de motoristas e pedestres.

Os carros autdbnomos com inteligéncia artificial utilizam tecnologia de ltima geragao
para operar de forma eficiente e segura e essas tecnologias, que incluem sensores de
ponta e poderosos sistemas de processamento, sdo algumas das mais avangadas no
campo automotivo, fazendo dos carros autobnomos um dos exemplos mais sofisticados
de inovacdo tecnoldgica

Ainda ndo existem automoveis com automacgao plena, capazes de trafegar com segu-
ranga em rotas variadas e sem intervencao humana. “Carros autobnomos que interagem
com a infraestrutura das cidades gerando melhorias no transito, conforto e seguranga
aos usuarios e pedestres sdo o futuro da mobilidade, mas ¢ uma transformacdo que
ainda vai levar 20 ou 30 anos para acontecer”, diz o cientista da computacdo Fabio
Kon, do Departamento de Ciéncia da Computagao do Instituto de Matematica e Esta-
tistica da Universidade de Sao Paulo (IME-USP) O que antes era considerado fic¢ao
cientifica, agora esta se tornando uma realidade palpavel, e a tecnologia de condugao
autdnoma promete transformar profundamente a forma como interagimos com nossos
veiculos e a maneira como vivemos a nossa vida.
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CARROS AUTONOMOS: INiCIO DOS TESTES

Os primeiros testes com carros auténomos utilizando inteligéncia artificial (IA) re-
presentam uma evolu¢do marcante na relagdo entre humanos, maquinas ¢ mobilidade.
Esses testes comecaram de forma timida nas ultimas décadas, mas a complexidade
envolvida nesse desenvolvimento reflete um esforgo global de engenheiros, cientistas
e empresas de tecnologia.

Nos primordios, os testes com veiculos autdnomos eram realizados em ambientes al-
tamente controlados. Nas décadas de 1980 e 1990, pesquisadores em universidades
como a Carnegie Mellon e a Universidade de Stanford nos Estados Unidos comegaram
a explorar a ideia de veiculos que pudessem operar sem a intervencdo humana. Esses
primeiros veiculos usavam uma combinagao de sensores rudimentares, cameras e algo-
ritmos simples para navegar em ambientes especificos, como pistas de teste.

A ideia de veiculos que operam sem a intervenc¢@o humana desperta um debate filoso-
fico fascinante, envolvendo questdes sobre o controle, a responsabilidade e a relagdo
entre humanos e maquinas. Um dos primeiros aspectos a se considerar ¢ a noc¢do de
autonomia. N6s, como seres humanos, estamos habituados a tomar decisoes, a exercer
controle sobre o que fazemos e a ser responsaveis por nossas escolhas. Quando fala-
mos de carros autdbnomos, estamos essencialmente transferindo esse controle para uma
maquina equipada com inteligéncia artificial, o que nos leva a perguntarmos a nos
mesmos se estamos preparados para abrir mao dessa autonomia.

Com o avango da IA, a partir dos anos 2000, a tecnologia por tras dos veiculos autd-
nomos comegou a progredir exponencialmente. Um dos grandes marcos foi o DARPA
Grand Challenge em 2004 ¢ 2005, uma competi¢do organizada pelo governo dos EUA
que incentivou equipes a desenvolver veiculos autdonomos capazes de percorrer um
trajeto desafiador no deserto. Embora nenhum veiculo tenha completado o trajeto em
2004, o evento de 2005 teve grandes avangos, com alguns veiculos completando o
percurso. Isso marcou o inicio de um salto significativo na pesquisa e no desenvolvi-
mento de carros autonomos. Grandes empresas como Google (mais tarde Waymo),
Tesla e Uber passaram a investir pesadamente no setor.

A TA tomou-se o cérebro dos carros autdbnomos, uma pega essencial para que esses
veiculos pudessem compreender o ambiente ao redor. Utilizando redes neurais e téc-
nicas de aprendizado de maquina, os veiculos comegaram a aprender com dados reais
coletados de milhdes de quilometros percorridos em ruas e estradas.

As primeiras rodagens experimentais desses carros autdbnomos aconteceram em am-
bientes controlados e com supervisdo humana constante, mas gradualmente comeca-
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ram a se expandir para ambientes urbanos. Um dos primeiros exemplos foi em 2010,
quando a Google langou seu projeto de carro autdbnomo, comegando a testar veiculos
em estradas publicas na California. Inicialmente, esses carros autdbnomos rodavam com
um motorista de seguranga para assumir o controle se necessario. Esses testes revela-
ram desafios inesperados, como a interagdo com motoristas humanos, ciclistas e pedes-
tres, além de condigdes climaticas variadas e sinalizagdes complexas.
Cada novo teste trouxe uma maior sofisticacdo nos algoritmos de [A, com os carros
aprendendo a identificar obstaculos, prever comportamentos de outros usuarios da
estrada e tomar decisdes em tempo real. Ainda assim, a seguranc¢a foi sempre um tema
central. Houve acidentes e falhas durante os primeiros testes, que ressaltaram a neces-
sidade de sistemas redundantes ¢ melhorias constantes.
Empresas em diferentes paises comecaram a realizar seus proprios testes, como a Way-
mo nos EUA, a Baidu na China e a Yandex na Russia. Os ambientes de teste variavam:
desde areas urbanas densas, com transito caotico, até estradas rurais mais tranquilas.
Cada regido apresentava seus proprios desafios, forcando os sistemas de IA a se adap-
tarem a diferentes estilos de direcdo, legislagao de transito e infraestrutura rodoviaria.
A interagdo com os reguladores também foi critica. Governos de diversos paises pas-
saram a criar regulamentacdes especificas para a conducgdo autdbnoma, como o estado
da California, pioneiro em estabelecer normas para os testes em vias publicas. No
entanto, muitas questdes ainda estdo em aberto, como a responsabilidade em caso de
acidentes e a aceitacao publica desse tipo de tecnologia.
Em termos cientificos, esses primeiros testes revelaram a complexidade da condugao
autdénoma. A IA precisou evoluir para lidar ndo apenas com a execugdo de comandos
diretos (acelerar, frear, virar), mas também com o contexto social e humano da diregao.
Dirigir € uma atividade que envolve antecipagao, empatia (prever o comportamento de
pedestres ou de outros motoristas), ¢ flexibilidade - qualidades que os sistemas de A
estdo sendo projetados para replicar com o maximo de precisao possivel.
Hoje, os testes continuam a se expandir, ¢ os carros autdonomos de A estdo cada vez
mais proximos de se tomarem uma realidade cotidiana, mas os primeiros testes foram
fundamentais para pavimentar o caminho para essa revolugao no transporte.
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PRIMEIRAS EXPERIENCIAS DE PAISES E EMPRESAS

Nos ultimos anos, diversos paises e empresas tém testado e implementado veiculos au-
tonomos, buscando tornar essa tecnologia viavel para o uso comercial em larga escala.
Este artigo revisa as primeiras experiéncias de implementagdo de carros autdnomos em
alguns dos principais paises e empresas pioneiras, destacando os desafios e os avangos
obtidos até o momento.

Primeiras Experiéncias em Diferentes Paises
Estados Unidos

Os Estados Unidos tém sido um dos lideres globais no desenvolvimento de veiculos
autdénomos, com varios estados permitindo que as empresas realizem testes em vias
publicas. A Waymo, uma subsidiaria da Alphabet (controladora do Google), iniciou seu
projeto de veiculos autdnomos em 2009. Seis anos depois, em 2015, a empresa realizou
o primeiro teste publico de um carro totalmente auténomo. Em 2020, a Waymo deu
um passo importante, langando um servigo comercial de taxis autdbnomos em Phoenix,
Arizona, permitindo que qualquer pessoa utilizasse seus veiculos sem motorista.
Outra empresa que tem se destacado ¢ a Tesla. Embora seus veiculos ainda nao
sejam totalmente autébnomos, o sistema Autopilot, lancado em 2014, j4 permite
que varias fungoes de dire¢cdo sejam automatizadas, corno controle de velocidade
e troca de faixa. A Tesla continua a melhorar seu software com o objetivo de, no
futuro, oferecer carros completamente autonomos.

China

Na China, o desenvolvimento de veiculos auténomos tem avancado rapidamen-
te, impulsionado tanto pelo setor privado quanto pelo governo. A Baidu, urna das
maiores empresas de tecnologia da China, lancou em 2017 o Apollo Project, urna
plataforma de cddigo aberto destinada a acelerar o desenvolvimento de veiculos
autonomos. O governo chinés tem incentivado fortemente a adogao dessa tecno-
logia, permitindo testes em varias cidades e trabalhando em parceria com empresas
de tecnologia para tomar o transporte mais eficiente e seguro.

50



UNIFACHA
O apoio governamental tem sido fundamental para o rapido progresso da China
nessa area, ¢ cidades corno Pequim e Xangai ja estdo na vanguarda dos testes de
veiculos autonomos, promovendo um ambiente favoravel a inovacao.

Europa

Na Europa, paises corno Alemanha e Suécia também estdo entre os plOnelros no
desenvolvimento e teste de carros autdonomos. Na Alemanha, a Dairnler, empresa
controladora da Mercedes-Benz, junto com a Bosch, tem conduzido testes de vei-
culos autonomos em vias publicas. Em 2019, as duas empresas lancaram um servi-
¢o piloto de taxis autbnomos na cidade de Stuttgart, utilizando veiculos equipados
com sensores e cameras de ultima geracao.

Na Suécia, a Volvo ¢é a principal responsavel por avangar nessa area. Desde 2014,
o projeto Drive Me tem explorado como a automacgao pode ser integrada ao trans-
porte urbano. A meta ¢ testar veiculos autbnomos em Goternburgo, buscando criar
uma cidade mais inteligente e sustentavel, com transporte mais eficiente.

Outras Experiéncias Globais

Além dos Estados Unidos, China e Europa, outros paises também estdo adotan-
do veiculos auténomos. O Japao, por exemplo, tem feito avangos significativos,
com planos de usar carros autdnomos em larga escala durante eventos importantes,
corno os Jogos Olimpicos de Toquio. Ja em Cingapura, o governo esta apoiando
fortemente a pesquisa e desenvolvimento dessa tecnologia, especialmente para me-
lhorar o transporte publico.

Desafios e Oportunidades

Apesar dos avancos, ainda héa desafios significativos no caminho para a adogao
em massa de veiculos autonomos. Um dos maiores obstaculos é a criagdo de
regulamentacdes que garantam a seguranca ¢ eficacia desses veiculos nas ruas.
Além disso, hd preocupagdes em relacdo a aceitagao social, ja que muitas pesso-
as ainda se sentem desconfortaveis com a ideia de confiar suas vidas a um carro
que se dirige sozinho.
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Outro ponto importante ¢ a questdo da seguranga. Embora os veiculos autdno-
mos prometam reduzir acidentes, a tecnologia ainda ndo ¢é infalivel. Testes recentes
mostraram que hd um longo caminho a percorrer antes que esses carros possam
operar de forma completamente segura em todas as situagoes.

Por outro lado, as oportunidades sdo enormes. A longo prazo, os veiculos auténo-
mos tém o potencial de revolucionar o transporte, tomando as viagens mais segu-
ras, rapidas e sustentdveis. A medida que as regulamentacdes forem se adaptando
¢ a tecnologia continuar a melhorar, ¢ provavel que esses veiculos se tomem cada
vez mais presentes em nossas vidas cotidianas.

CASES

Inicialmente, vale ressaltar, que para os carros autdnomos possam ser implemen-
tados na rotina das cidades é necessario regulamentacgodes especificas pensadas na
responsabilidade em casos de acidentes, adaptagdo das cidades, como por exemplo
sinais inteligentes, para receber um produto com tamanha tecnologia.

Robotaxis, Sao Francisco - EUA

Apesar da populagio estar bastante dividida sobre a implementagao dos carros
auténomos, de um lado taxistas e motoristas de aplicativo que temem a substitui-
¢do por carros autdnomos, pessoas que acreditam que diminuiria a seguranga e de
outro parte da populagdo avida por tecnologia, mesmo com protestos 24h antes
da decisdo em audiéncia publica, foi autorizada a operagdo dos carros autdnomos
em Sao Francisco.

E com a novidade e o avango dos carros rodando pelas ruas, ele se tomou uma atra-
¢ao turistica. Agora além de um avango tecnoldgico, o carro autbnomo virou uma
experiencia para quem passa pelas ruas de Sao Francisco.

De forma bem acessivel o carro pode ser solicitado por aplicativo, e também conta com
o fato do passageiro poder sentar em qualquer um dos bancos, inclusive o do motorista,
se assim desejar, desbloquear as portas por aplicativos gerando uma experiencia total-
mente diferente, e sempre contando com uma equipe remota para qualquer eventual
necessidade do passageiro.

O que gerou servigos turisticos personalizados e filas de espera, dada a alta demanda de
turistas em busca da experiencia nos carros autdonomos.
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Robotaxis, Pequim - China

A China liberou uma frota de carros autdbnomos para operar em areas especificas, de
forma inicial para uma maior aceitagdo, com um motorista seguranga a bordo.

Com a evolugdo da regulamentagdo, Pequim iniciou uma operag¢ao com taxis 100% autd-
nomos, ainda que sejam autonomos, se os passageiros tiverem necessidade de assisténcia
durante a viagem, especialistas de apoio remoto estdo a postos que sejam atendidos.
Apesar de todas praticidades e beneficios como promover transportes mais seguros €
eficientes, reduzir a emissdo de carbono. Na China j4 existe uma parcela da populagao
descontente a implementagao dos carros.

Uma vez que os carros tendem a causar enormes engarrafamento, por terem uma auto-
macao que condiciona os automoveis a dirigirem com mais cautela, ou seja, dirigindo
em velocidades mais baixas, ndo fazendo ultrapassagens ou qualquer tipo ilegalidade
como os motoristas humanos.

Bem como gerando medo pela substitui¢do de motoristas humanos por carros autd-
nomos, por conta dos valores muito mais baixos oferecidos pelas empresas para atrair
novos clientes se comparado com o servigo dos taxis e carros por aplicativos com mo-
toristas humano, o que pode causar uma grande onda de desemprego.

RELAGCAO COM APPS DE MOBILIDADE

Os aplicativos de mobilidade funcionam como interfaces entre os usuarios e os veiculos
auténomos. A experiéncia do usuario ¢ aprimorada por meio de funcionalidades como
reserva de viagens, acompanhamento em tempo real e personalizagdo de servigos. A [A
pode analisar preferéncias e comportamentos dos usudrios para oferecer sugestoes de
rotas e servigos personalizados.

Além de otimizar a utilizagdo de carros autdnomos em sistemas de transporte publico e
privado, também ajuda a prever a demanda, gerenciando a frota de veiculos e reduzin-
do o tempo de espera. Essa integra¢ao pode resultar em uma redugdo significativa no
congestionamento e nas emissdes de carbono.

A combinag@o de carros autdbnomos com aplicativos de mobilidade pode criar um
sistema de transporte mais coeso sendo utilizada para coordenar horarios de veiculos
autdnomos com servicos de transporte publico, facilitando transferéncias e melho-
rando a acessibilidade.
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Podem também atuar como um servigo complementar ao transporte publico tradicio-
nal, oferecendo opgdes de “Gltima milha”. Esses veiculos podem levar os passageiros
de pontos de 6nibus ou estacdes de metro até seus destinos finais, aumentando a con-
veniéncia e a eficiéncia do sistema.

A utilizagdo em conjunto com o transporte publico pode contribuir para a reducdo do
congestionamento urbano. Com o aumento da mobilidade compartilhada e a redugao
do niimero de veiculos particulares nas ruas, espera-se uma diminui¢ao nas emissoes
de carbono e no tempo de deslocamento.

A combinacdo aumenta a acessibilidade para pessoas com mobilidade reduzida, ofe-
recendo op¢des de transporte mais flexiveis e adaptadas as suas necessidades. Essa in-
tegragdo pode reduzir as barreiras fisicas e financeiras, promovendo a inclusdo social.
Apesar dos beneficios, a integragdo da IA em carros autdbnomos e aplicativos de mo-
bilidade apresenta desafios significativos. Questdes de seguranca, privacidade e regu-
lamentagdo sdo cruciais para a aceitagdo ¢ a implementagdo eficaz dessa tecnologia.
A necessidade de garantir a seguranca dos dados dos usudrios e de prevenir ataques
cibernéticos € uma preocupagdo constante.

Além disso, as implicagdes éticas da tomada de decisdo em situagdes de emergéncia
- onde um veiculo deve escolher entre diferentes cursos de agdo que podem afetar a
vida humana - exigem um debate profundo e transparente entre fabricantes, regula-
dores e a sociedade.

MUDANCA DE PARADIGMA NA REALIDADE DA MOBILIDADE URBANA

A segurancga ¢ um dos principais argumentos a favor dos carros autonomos. Sistemas
de IA utilizam uma variedade de sensores, como cameras, LiDAR e radares, para
criar um modelo tridimensional do ambiente. Esses dados s@o processados em tempo
real, permitindo ao veiculo identificar e responder a obstaculos, pedestres e outros
veiculos. A deteccdo precoce e a analise rapida de situag¢des de risco sdo fundamen-
tais para evitar acidentes.

A TA nao apenas percebe o ambiente, mas também toma decisdes com base nas infor-
magoes coletadas. Algoritmos de aprendizado de maquina e inteligéncia de enxame
(swarm intelligence) sdo utilizados para simular diferentes cenarios e prever o compor-
tamento de outros usudrios da estrada. Essas capacidades permitem que o carro auténo-
mo execute manobras evasivas e adapte sua velocidade para mitigar riscos.
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Os sistemas de 1A em carros autdnomos sdo projetados para aprender com cada inte-
racdo, refinando constantemente seus algoritmos. Ao analisar dados de incidentes an-
teriores e feedback do usuario, os veiculos podem melhorar suas respostas a situagdes
criticas, aumentando assim a seguranc¢a geral do sistema.
Desempenha também um papel significativo no conforto do usuario. Através da coleta
de dados sobre preferéncias e habitos de viagem, os sistemas podem personalizar a
experiéncia de condugdo oferecendo uma abordagem
centrada no cliente que pode aumentar a satisfag@o e a eficiéncia do transporte. Com o
uso da inteligéncia artificial, os sistemas de carros autobnomos podem adaptar a experi-
éncia de viagem as preferéncias individuais dos passageiros, promovendo um nivel de
conforto e conveniéncia sem precedentes. Isso inclui ajustes na temperatura, na musica
e na configuracao dos assentos, proporcionando um ambiente agradavel e adaptado ao
gosto do usuario.
A capacidade de planejar rotas de maneira eficiente contribui para a expenencia ge-
ral de conforto. Sistemas de IA podem analisar condi¢des de trafego em tempo real,
evitando congestionamentos e sugerindo rotas alternativas que minimizam o tempo
de viagem. Essa otimizag@o reduz o estresse associado ao deslocamento, promovendo
uma experiéncia mais tranquila.
A interagd@o entre o usuario e o sistema ¢ um aspecto essencial do conforto. Interfa-
ces de usuario intuitivas, assistentes virtuais baseados em IA e feedback em tempo
real tornam a experiéncia de viagem mais agradavel. A comunica¢do clara sobre
as decisOes do veiculo e a transparéncia nas operagdes aumentam a confianca do
usuario na tecnologia.
Embora os carros autdnomos possam aumentar a seguranca vidria, a responsabilidade
em casos de acidentes ainda ¢ um tema em debate. A legislagdo atual precisa evoluir
para abordar questdes de responsabilidade civil e penal, especialmente quando a IA
toma decisdes autonomas.
A regulamentagdo adequada ¢ fundamental para garantir a seguranca e a eficacia da
integracdo. Os formuladores de politicas precisam criar um quadro regulatorio que pro-
mova a colaboracdo entre empresas de tecnologia, operadores de transporte publico e
autoridades municipais, garantindo que a implementacao seja benéfica para todos.
A aceitag@o dos carros autdnomos pelo publico ¢é crucial para sua adogdo em larga
escala. Estudos indicam que preocupacdes sobre seguranca e privacidade sdo barreiras
significativas. Estratégias de educacdo e comunicagdo eficazes sdo necessarias para
aumentar a confianca do consumidor na tecnologia.

55



Algoritmos e Tecnologias Exponenciais

A inteligéncia artificial tem o potencial de transformar a seguranca e o conforto dos
carros autonomos, oferecendo solugdes inovadoras para problemas antigos da mo-
bilidade urbana. No entanto, a realizagdo desse potencial dependerd de um com-
promisso continuo com a pesquisa, a regulamentacao e a educagdo do consumidor.
O equilibrio entre seguranga e conforto sera crucial para a aceitagdo ¢ sucesso dos
veiculos auténomos no futuro.

0S ATIVOS COMUNICAVEIS

Os carros autonomos, ou veiculos autdnomos, representam uma perspectiva de trans-
formagao completa na maneira como nos deslocamos, interagimos com as cidades e até
na forma como pensamos o transporte. E uma promessa cercada por beneficios signifi-
cativos, tanto para individuos quanto para a sociedade como um todo.

Essas caracteristicas configuram o cenario ideal para empresas que dominam a tecno-
logia aplicada serem disruptivas, também na comunicagao.

A maxima “ndo € magia, ¢ tecnologia”, de conhecimento da maioria da pessoas, oriun-
da de uma antiga campanha publicitaria, fica em cheque com ativos comunicaveis que
brotam da relagdo entre IA e mobilidade urbana, com a descri¢ao de beneficios quase
ficticios ou envoltos de um realismo magico. Vejamos:

1. Aumento da seguranca no transito

Um dos principais argumentos em favor dos carros autdbnomos ¢ a sua potencial capa-
cidade de reduzir drasticamente o nimero de acidentes de transito. Estima-se que mais
de 90% das colisdes rodoviarias sejam causadas por erro humano, selJa por distracdo,
fadiga, uso de alcool ou impericia. Carros autbnomos, equipados com sensores avan-
cados, inteligéncia artificial e sistemas de comunicacao integrados, tém a capacidade
de tomar decisdes em fragdes de segundo, evitando situagdes de risco. Além disso, eles
ndo sofrem com fatores humanos, como cansago ou distragdo, o que pode elevar consi-
deravelmente os padrdes de seguranga nas vias.

2. Eficiéncia e reducio de congestionamentos

Outro beneficio significativo dos veiculos autonomos € a otimizagdo do trafego. Em
muitas cidades, os congestionamentos sdo causados ndo apenas pelo excesso de veicu-
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los, mas também por decisdes humanas ineficientes, como frenagens abruptas, mudan-
c¢a de faixa desnecessaria e aceleragdo excessiva. Carros autobnomos, ao se comunica-
rem entre si e com a infraestrutura urbana, podem coordenar melhor seus movimentos,
criando um fluxo de trafego mais fluido. Além disso, eles tém a capacidade de otimizar
rotas em tempo real, evitando areas congestionadas e reduzindo o tempo total de des-
locamento.

3. Inclusao e acessibilidade

Para muitas pessoas com deficiéncia ou mobilidade reduzida, dirigir um carro conven-
cional pode ser uma tarefa desafiadora ou até impossivel. Carros autbnomos oferecem a
possibilidade de ampliar o acesso ao transporte para essas populagdes, proporcionando
maior independéncia e liberdade. Idosos, pessoas com problemas de visao ou condi-
¢oes que dificultam a condugdo poderiam se beneficiar imensamente dessa tecnologia,
0 que, por sua vez, promove malOr inclusdo social.

4, Sustentabilidade ambiental

Os veiculos autdnomos tém o potencial de contribuir para a sustentabilidade ambiental.
Isso acontece ndo apenas pela possibilidade de otimizar trajetos e reduzir o consumo
de combustivel, mas também pela tendéncia de integracao desses veiculos com tecno-
logias elétricas. Com a adog@o em massa de carros autonomos elétricos, poderia haver
uma reducdo significativa nas emissdes de gases poluentes. Além disso, o comparti-
lhamento de veiculos autonomos, como servigos de carona autdnomos (ride-sharing),
pode reduzir o nimero de carros nas ruas, diminuindo a necessidade de tantos recursos
naturais para a producdo de veiculos e, por consequéncia, o impacto ambiental.

5. Transformacio das cidades e do espaco urbano

Com a chegada dos carros autonomos, as cidades também podem se transformar. Atu-
almente, grande parte do espago urbano ¢ dedicado a estacionamentos e infraestrutura
rodoviaria. No entanto, com a populariza¢ao dos veiculos autdnomos e, em especial,
dos servigos de mobilidade compartilhada, espera-se que a demanda por estacionamen-
tos diminua drasticamente. Isso abriria espago para novas formas de uso urbano, como
parques, areas de convivéncia e habitagdes, tomando as cidades mais humanas e menos
dependentes do automédvel individual.
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6. Reducio do estresse e maior produtividade

Conduzir um veiculo em vias movimentadas e durante longos periodos pode ser uma
fonte constante de estresse e cansago. Com a introdugao dos carros autdbnomos, o tempo
que as pessoas passam no transito poderia ser convertido em tempo produtivo ou de
lazer. Em vez de se preocupar com o trafego, os passageiros poderiam trabalhar, ler,
assistir a videos ou simplesmente relaxar enquanto o carro os leva ao destino. Isso
representa uma melhoria na qualidade de vida, ja que o tempo gasto no deslocamento
passa a ser utilizado de forma mais eficiente e menos exaustiva.

CONSIDERAGOES FINAIS

Embora os beneficios dos carros autonomos sejam evidentes, ainda ha desafios signi-
ficativos a serem superados. A adaptagdo das infraestruturas urbanas, a regulamen-
tacdo, a aceitacdo social e, sobretudo, questdes éticas e de seguranca envolvidas nas
decisdes que as maquinas terdo que tomar em situagoes criticas ainda precisam ser
discutidas e aperfeigoadas.

Contudo, os carros autdbnomos sao mais do que uma inovag¢ao tecnolodgica; eles repre-
sentam uma mudanga paradigmatica na maneira como nos relacionamos com a mobi-
lidade. Ao eliminar os fatores de erro humano, otimizar a eficiéncia e promover uma
inclusdo mais ampla no transporte, eles tém o potencial de criar um futuro mais seguro,
sustentavel e acessivel para todos. Em suma, os beneficios dos carros autbnomos apon-
tam para um futuro em que o deslocamento sera mais inteligente, sustentavel e, acima
de tudo, humano.

Para comunicar os beneficios dos carros autonomos, as campanhas publicitarias preci-
sam ir além da simples descrigao tecnologica. Elas devem tocar na emocdo, destacar a
conveniéncia, a seguranca, a sustentabilidade e a inclusdo que esses veiculos oferecem.
O foco em histdrias humanas, economia de tempo e bem-estar, ¢ a criagao de um futuro
mais acessivel, sio maneiras eficazes de gerar uma conexao emocional e, a0 mesmo
tempo, atrair consumidores para essa revolugdo tecnologica.
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CONTRAPONTOS

O uso de inteligéncia artificial (IA) em carros, especialmente em veiculos autonomos,
representa uma das maiores inovagdes tecnoldgicas da atualidade, prometendo trans-
formar radicalmente a mobilidade urbana e os sistemas de transporte. Contudo, essa
revolugdo tecnoldgica traz consigo uma série de contrapontos que devem ser cuidado-
samente analisados antes de sua ampla implementagao.

Um dos principais pontos de debate ¢ a questdo da seguranca. Embora a IA seja pro-
jetada para reduzir acidentes causados por erro humano, ela ndo ¢ infalivel. Falhas em
algoritmos ou problemas técnicos em sensores podem levar a situagdes de risco. Exem-
plos de acidentes envolvendo carros autdnomos ja destacaram os desafios em prever
cenarios complexos e interpretar corretamente o comportamento de pedestres, ciclistas
e outros motoristas. Assim, confiar inteiramente na IA, sem considerar a necessidade
de sistemas complementares de seguranga, pode ser precipitado.

Além disso, a aplicacdo de IA em veiculos levanta questdes éticas complexas. Em situ-
acgoes de emergéncia, como colisdes inevitaveis, os algoritmos devem tomar decisdes
sobre como minimizar danos. Isso gera dilemas sobre quem ou o que deve ser prio-
rizado - uma escolha que, quando programada por seres humanos, pode refletir vieses
culturais ou sociais. Esses dilemas tomam evidente a dificuldade de alinhar decisdes
tecnoldgicas com valores éticos umversais.

Outro contraponto significativo é o impacto no mercado de trabalho. A automagao
do transporte ameaga empregos em setores como motoristas de taxi, caminhoneiros
e entregadores. Embora defensores argumentem que novas profissoes surgirdo com
o avango da IA, ¢ incerto se essas oportunidades compensardo as perdas, especial-
mente para trabalhadores menos qualificados. Essa transi¢ao pode exacerbar desi-
gualdades socioeconomicas, exigindo politicas publicas que minimizem os efeitos
negativos da automacgao.

A privacidade também ¢ uma preocupacao central. Os carros autbnomos dependem de
uma coleta massiva de dados, incluindo informagdes de localizagdo, comportamento
dos passageiros e interagcdes com outros veiculos. A falta de regulamentacédo clara sobre
como esses dados sdo armazenados e utilizados pode levar a abusos, como a comercia-
lizagdo de informagdes pessoais ou até mesmo o monitoramento excessivo dos cida-
daos. A seguranca cibernética ¢ outro ponto critico, ja que veiculos conectados podem
ser vulneraveis a ataques, comprometendo nao apenas a privacidade, mas também a
integridade fisica dos usuarios.
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Por fim, ha a questdo da dependéncia tecnoldgica. A introdugdo massiva de 1A em
veiculos pode criar uma sociedade excessivamente dependente de sistemas automatiza-
dos, reduzindo a capacidade humana de lidar com situagdes adversas ou tomar decisdes
criticas. Essa dependéncia também coloca em evidéncia a desigualdade no acesso a
essa tecnologia, ja que sua implementagdo em larga escala pode ser economicamente
inviavel para muitas populagdes, reforcando barreiras entre diferentes classes sociais.
Assim, embora a aplicag¢ao de [A em carros ofereca avangos significativos, como maior
eficiéncia e redugao de acidentes, os contrapontos que envolvem seguranga, ética, pri-
vacidade, impacto socioecondmico e dependéncia tecnoldgica ndo podem ser igno-
rados. Um debate abrangente e regulamentagdes bem fundamentadas sdo essenciais
para que essa tecnologia seja implementada de forma responsavel e benéfica para a
sociedade como um todo.
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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo explorar a Inteligéncia Artificial (IA), uma area da
ciéncia da computacdo que tem se tornado cada vez mais relevante no contexto atual,
impactando significativamente diversas esferas da sociedade, como negdcios, saude,
educacdo e mobilidade. A escolha do tema se justifica pela crescente presenga da IA em
nosso cotidiano e pela sua capacidade de transformar a forma como interagimos com
a tecnologia e resolvemos problemas complexos. A IA oferece solugdes inovadoras,
otimizando processos e criando novas possibilidades, mas também levanta questdes
éticas e sociais importantes, o que torna o estudo desse tema ainda mais relevante. A
importancia da IA estd ndo apenas nas suas aplicagdes praticas, mas também no seu
potencial de transformagao. Ao longo de sua evolugdo histdrica, a IA passou de con-
ceitos tedricos para tecnologias que ja fazem parte do nosso dia a dia, como assistentes
virtuais, carros autonomos e sistemas de analise preditiva. Compreender a historia, os
avancos ¢ os desafios dessa tecnologia ¢ fundamental para entender seu impacto nas
mudangas sociais e econdmicas, além de ser essencial para um debate informado sobre
o futuro da IA. Este trabalho busca analisar a trajetoria da IA, suas implicagdes atuais e
as perspectivas para os proximos anos, destacando sua importancia no contexto de um
mundo cada vez mais digital e interconectado.

PALAVRAS-CHAVE: inteligéncia artificial; roboética; futuro; blockchain.
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INTRODUCAO

A Inteligéncia Artificial (IA) ¢ uma area da ciéncia da computacdo que busca criar
mecanismos, sejam eles fisicos ou digitais, capazes de imitar a capacidade humana de
raciocinar e tomar decisdes. John McCarthy, que cunhou o termo em 1962, definiu a
IA como “a ciéncia e engenharia de criar sistemas inteligentes”. Esse campo tem como
objetivo estudar, desenvolver e utilizar maquinas que possam realizar tarefas humanas
de forma autdonoma. McCarthy, nascido em 12 de outubro de 1962, foi um renoma-
do cientista da computagdo, conhecido por suas contribui¢des a IA e por ter criado a
linguagem de programagao Lisp. Ele recebeu o Prémio Turing em 1972 e a Medalha
Nacional de Ciéncias dos EUA em 1991.

Os sistemas de [A s3o alimentados por dados e, a partir deles, aprendem e se adaptam
com a entrada de novas informagdes. A IA permite que computadores sejam treinados
para executar tarefas especificas que antes eram realizadas por humanos, além de pos-
sibilitar a descoberta de novas solugdes ao identificar padrdes nos dados.

Atualmente, a Inteligéncia Artificial representa um marco significativo para o mundo
dos negocios, oferecendo a possibilidade de otimizar processos e cortar etapas de ma-
neira inovadora. A 1A é capaz de analisar vastas quantidades de informagao e chegar a
conclusdes sem a necessidade de interven¢do humana.

Impacto da IA no crescimento da indastria
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4.0 4.0 3.8
3.4 3.4 34 a2 a1
Comunicagbes Manufatura Servigos Atacadista Transporte e Servigos Saide Construgao Agricultura Alimentes
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. Base g Crescimento esperade pela 1A

Figura 1: Impacto dalA no crescimento da industria. Fonte: Tractian
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HISTORICO DA INTELIGENCIA ARTIFICIAL

A historia da inteligéncia artificial (IA) comeca com o desejo humano de criar maqui-
nas que simulem a mente e o comportamento humanos, sendo referida em filmes de
ficcdo cientifica desde 1927. Durante a Segunda Guerra Mundial, surgiram as primeiras
teorias sobre IA com o estudo de redes neurais e o desenvolvimento de algoritmos. Em
1950, Alan Turing propos o Teste de Turing, e pioneiros como Marvin Minsky desen-
volveram sistemas iniciais.

O marco oficial da IA ocorreu em 1956, na Conferéncia de Dartmouth, quando o termo
“inteligéncia artificial” foi introduzido. Desde entdo, o campo avangou com inovagoes
como o perceptron, a linguagem de programacao Lisp e o aprendizado de maquina,
embora tenha enfrentado periodos de estagnacdo, conhecidos como “invernos da [A”.

Nos anos 80, os sistemas especialistas revitalizaram a area, ¢ na década de 90, a internet
impulsionou ainda mais o desenvolvimento. Em 1997, o Deep Blue da IBM derrotou
Garry Kasparov no xadrez, marcando um grande avango. Hoje, a IA ¢é aplicada em car-
ros autdbnomos, assistentes virtuais e deep learning, e continua a evoluir, influenciando
muitas areas com potencial significativo para o futuro

Uma adogdo massivade IA pode levara um aumento
significativodo crescimento econdmico no Brasil

Crescimento econdmico adicional até 2030 se a IA fosse adotada de forma massiva (cénario
conservador e cendrio otimista)
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Figura 2:Grafico de adogdo da IA. Fonte: Microsoft
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PRIMEIRAS IDEIAS SOBRE MAQUINAS INTELIGENTES

Alan Turing, matematico e 16gico britanico, ¢ um dos pioneiros da ciéncia da com-
putacgdo. Ele criou o conceito de Maquina de Turing, um modelo teérico de computa-
dor que pode executar qualquer algoritmo possivel, provando ao mesmo tempo que
certos problemas matematicos ndo podem ser resolvidos por essa maquina. Durante
a Segunda Guerra Mundial, Turing contribuiu significativamente para decifrar o co-
digo da maquina Enigma nazista, ajudando os Aliados. Apds a guerra, ele continuou
a trabalhar em criptografia e computagio, escrevendo um dos primeiros projetos de
computador com memoria.

Em 1950, Turing publicou o artigo “Computadores e Inteligéncia”, no qual introdu-
ziu o conceito do Teste de Turing, um experimento que questiona se maquinas podem
imitar o pensamento humano. Ele sugeriu que, se uma maquina puder enganar um
interrogador humano, fazendo-o acreditar que ela ¢ humana, entdo poderiamos consi-
derar que a maquina “pensa”. Turing também discutiu objecdes a essa ideia e previu
futuros avancos em inteligéncia artificial, como a aprendizagem por refor¢o. Nos
ultimos anos de sua vida, Turing se dedicou a biologia matematica antes de falecer
precocemente aos 41 anos.

A UNIVERSALIDADE DOS COMPUTADORES DIGITAIS

Os computadores digitais pertencem a classe das “maquinas de estado discreto”, que
operam em estados bem definidos e previsiveis, permitindo predizer futuros estados
com base no estado inicial e nos sinais de entrada. Embora o conceito seja idealizado,
ele serve para descrever maquinas cujos estados sdo finitos e distintos. Esses compu-
tadores possuem um grande ntimero de estados devido a sua capacidade de memoria,
0 que os torna capazes de imitar qualquer maquina de estado discreto, desde que pro-
gramados corretamente ¢ com memoria e velocidade suficientes. Essa propriedade de
imitacao € conhecida como “universalidade”, o que significa que todos os computa-
dores digitais sdo, em esséncia, equivalentes, podendo realizar qualquer processo de
computagdo adequadamente programado.
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DESENVOLVIMENTOS INICIAIS EM ALGORITMOS E AUTOMAGAO

Os desenvolvimentos iniciais em algoritmos ¢ automagdo comegaram com o trabalho
de pioneiros como Alan Turing, que propds o conceito de maquinas de estado discreto
e, mais tarde, a ideia de um computador universal capaz de realizar qualquer tarefa
computacional. Turing mostrou que, com algoritmos adequados, maquinas poderiam
automatizar processos complexos e até imitar comportamentos humanos, como no
“jogo da imitacdo”. Essas ideias estabeleceram as bases para a computacdo moderna,
onde algoritmos sao usados para automatizar uma ampla gama de tarefas, desde calcu-
los simples até inteligéncia artificial.

O SURGIMENTO DOS PRIMEIROS SISTEMAS DE IA

A inteligéncia artificial (IA) comecou a se desenvolver nas décadas de 1950 e 1960,
apos a Segunda Guerra Mundial, quando cientistas como Alan Turing exploraram a
possibilidade de maquinas imitarem a inteligéncia humana. O famoso “Teste de Tu-
ring”, proposto em 1950, foi uma das primeiras tentativas de definir a inteligéncia arti-
ficial. Em 1956, durante o Dartmouth Conference, o termo “inteligéncia artificial” foi
cunhado, marcando o inicio oficial do campo. Pesquisadores como John McCarthy,
Marvin Minsky e Herbert Simon comegaram a desenvolver programas de computador
capazes de resolver problemas matematicos e jogar xadrez, estabelecendo as bases para
os primeiros sistemas de [A.

AVANCOS SIGNIFICATIVOS

Nos anos seguintes, houve avangos significativos na 1A, especialmente com o desenvol-
vimento de redes neurais e aprendizado de maquina. Redes neurais artificiais, inspiradas
no cérebro humano, foram introduzidas nos anos 1950 e 1960, com o perceptron de Frank
Rosenblatt sendo um marco inicial. Apesar das limitagdes, o conceito de redes neurais
passou a ser uma area promissora. Nos anos 1980, houve um ressurgimento com a intro-
ducdo de técnicas como o backpropagation, que permitiu treinar redes neurais de forma
mais eficiente. O aprendizado de maquina, outro subcampo essencial, envolveu a criacdo
de algoritmos que permitem que as maquinas “aprendam” a partir de dados, aprimorando
suas fungdes sem serem explicitamente programadas para cada tarefa.
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PERIODOS DE ESTAGNACAO E RENASCENCA

Apesar dos avangos, a histéria da IA foi marcada por periodos de estagnagdo conhe-
cidos como “invernos da IA”. O primeiro inverno ocorreu na década de 1970, quando
as expectativas exageradas nao foram atendidas, e o financiamento para pesquisas em
IA diminuiu. As limitagdes técnicas da época, como a falta de poder computacional e
algoritmos eficientes, contribuiram para esse periodo de desilusdo. O segundo inverno
aconteceu no final dos anos 1980 e inicio dos anos 1990, quando as abordagens basea-
das em redes neurais enfrentaram desafios praticos e novos paradigmas como sistemas
especialistas falharam em cumprir suas promessas. No entanto, a IA vivenciou uma
renascenga a partir dos anos 2000, com a explosdo de dados, avangos na capacidade de
processamento, ¢ melhorias nos algoritmos de aprendizado profundo, que permitiram
a superagao de muitos dos obstaculos anteriores.

ESTADO ATUAL DA INTELIGENCIA ARTIFICIAL

Atualmente, a inteligéncia artificial (IA) estd profundamente integrada em vérias in-
dustrias e aspectos do cotidiano, revolucionando setores como saude, transporte, en-
tretenimento e servigos financeiros. A IA avangou muito desde seus primeiros dias,
com tecnologias de ponta, como aprendizado profundo, processamento de linguagem
natural (PNL), e visdo computacional. Modelos de 1A estdo se tornando mais precisos
e eficientes, com grande poder de computacdo e vastos conjuntos de dados, tornando a
IA mais acessivel e capaz de realizar tarefas complexas.

PRINCIPAIS AREAS DE APLICACAO

A TA tem uma ampla gama de aplicagdes que impactam diretamente diversas industrias.
Suas principais areas incluem:

Processamento de Linguagem Natural (PNL): O PNL envolve a interagdo entre
computadores e a linguagem humana. Aplicagdes como assistentes virtuais (e.g.,
Alexa, Siri), tradutores automaticos e chatbots dependem de PNL para entender,
processar e gerar linguagem humana de maneira natural e fluida. Modelos como o
GPT-4, que consegue gerar texto coerente e realizar tarefas complexas de lingua-
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gem, sdo exemplos significativos do estado atual do PNL.

Visio Computacional: Essa area permite que maquinas “vejam” e interpretem o mun-
do visual. Desde o reconhecimento facial e andlise de imagens médicas até veiculos
autdnomos e sistemas de vigilancia, a visdo computacional ¢ crucial para diversas in-
ovagdes modernas. Técnicas como redes neurais convolucionais (CNNs) tém desem-
penhado um papel importante em melhorar a precisao e a eficiéncia desses sistemas.

Robética e Automacio: A IA esta impulsionando a proxima geragdo de robds, tor-
nando-o0s mais autdbnomos ¢ capazes de executar tarefas complexas em ambientes
dinamicos. Isso inclui desde robos industriais em fabricas até robds de servico em
hospitais ou robos de entrega em espagos urbanos. A automacdo inteligente esta
transformando setores inteiros, aumentando a produtividade e seguranca.

Sistemas de Recomendacio: Utilizados por plataformas como Netflix, Amazon e Spo-
tify, os sistemas de recomendagao analisam grandes quantidades de dados de usuarios
para sugerir produtos, filmes, musicas e outros itens relevantes. Eles empregam algorit-
mos de A que aprendem as preferéncias dos usuarios para fornecer sugestoes personal-
izadas, melhorando a experiéncia do usuario e aumentando a retencao.

Diagnéstico Médico e Saude: A IA tem um impacto crescente na satde, auxiliando
no diagnostico precoce de doengas, personalizagdo de tratamentos e previsao de sur-
tos epidemiologicos. Ferramentas de 1A s@o usadas para analisar imagens médicas,
prever resultados clinicos e otimizar planos de tratamento, melhorando a eficiéncia
e precisao na assisténcia médica.

TECNOLOGIAS E METODOS EMERGENTES

A TA continua a evoluir rapidamente, com novas tecnologias e métodos que estao am-
pliando os limites do que é possivel:

68

Modelos de linguagem avanc¢ados: Modelos como o GPT-4 sdo capazes de gerar
texto com uma qualidade e fluéncia que se aproximam das capacidades humanas.
Eles sao usados em uma variedade de aplicagdes, desde atendimento ao cliente au-
tomatizado até criacdo de contetido. Esses modelos podem realizar tarefas de
escrita, responder perguntas complexas e até participar de discussoes, oferecendo
novas possibilidades para interagdes automatizadas.
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Aprendizado Profundo e Redes Neurais Convolucionais: As redes neurais con-
volucionais (CNNs) s3o uma das principais ferramentas para o aprendizado pro-
fundo, particularmente em aplica¢des de visdo computacional. Elas t€ém mostrado
desempenhos impressionantes em tarefas como reconhecimento de objetos e clas-
sificacdo de imagens. O aprendizado profundo também estd avangando em areas
como processamento de dudio e video, tornando os sistemas mais precisos e capazes
de lidar com dados ndo estruturados.

Sistemas de IA explicavel e transparente: A medida que a IA se torna mais prev-
alente, a transparéncia e a aplicabilidade dos sistemas de IA estdo se tornando areas
criticas de pesquisa. E essencial que os sistemas de IA sejam capazes de justificar
suas decisoOes, especialmente em areas sensiveis como finangas e saude, onde de-
cisOes automatizadas podem ter grandes consequéncias. Técnicas de 1A explicavel
(XAI) estao sendo desenvolvidas para garantir que os modelos de IA sejam mais
compreensiveis e auditaveis pelos humanos.

IA supera o desempenho humano
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Figura 3:Grdfico supera desempenho humano. Fonte: Medium
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IMPACTOS E DESAFIOS DA INTELIGENCIA ARTIFICIAL

A crescente adogao da inteligéncia artificial (IA) esta gerando impactos profundos em va-
rios aspectos da sociedade ¢ da economia, a0 mesmo tempo em que levanta desafios éti-
cos e de privacidade. A seguir, abordo os principais impactos e desafios associados a [A.

IMPACTOS SOCIAIS E ECONOMICOS

Transformacio no mercado de trabalho: A IA estd automatizando tarefas repeti-
tivas e previsiveis, substituindo algumas ocupagdes ¢ transformando outras. Embora
isso possa aumentar a produtividade, também gera preocupagdes sobre a perda de
empregos, especialmente em setores como manufatura, transporte e servigos.

Alteragoes em setores econdomicos e novos modelos de negdcios: Diversos setores
estdo sendo transformados pela 1A, incluindo saude, finangas, varejo e transporte.
No setor de satde, a IA esta ajudando a diagnosticar doengas com mais precisao,
enquanto no setor financeiro, os algoritmos de IA estdo sendo usados para detectar
fraudes e prever tendéncias de mercado.

QUESTOES ETICAS E DE PRIVACIDADE
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Preocupacdes com a privacidade e seguranca dos dados: Com a coleta mas-
siva de dados para treinar modelos de 1A, as preocupagdes com a privacidade dos
usuarios aumentam. Os sistemas de IA podem acessar grandes quantidades de in-
formagdes pessoais, € a prote¢ao desses dados contra vazamentos ou uso indevido
¢ crucial. Além disso, a vigilancia digital alimentada por Al levanta questdes sobre
direitos civis e privacidade individual, exigindo regulamentacdes robustas para ga-
rantir que os dados sejam usados de forma ética e segura.

Desafios éticos relacionados a decisdes automatizadas e viés: Os sistemas de [A
frequentemente tomam decisdes automatizadas que afetam diretamente a vida das
pessoas, como em processos de selecdo de candidatos para vagas de emprego ou
decisdes de crédito. Se esses sistemas forem treinados em dados enviesados, podem
perpetuar e amplificar preconceitos sociais, resultando em discriminagdo injusta. O
desafio é garantir que os sistemas de IA sejam justos, transparentes ¢ auditaveis. A
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[A explicavel e o desenvolvimento de normas €ticas para a criagdo e implementacao
de IA sdo areas de crescente preocupacdo e pesquisa.

NOVOS RUMOS E TENDENCIAS FUTURAS
NOVOS CONSUMIDORES E APLICACOES: Setores Emergentes:

Educacio Personalizada: A TA estd comecando a transformar a educagio, oferecen-
do aprendizado adaptativo e experiéncias personalizadas, ajustando-se as necessidades
individuais dos alunos.

*  Finangas e Comércio Eletronico: IA esta sendo utilizada para analise de mer-
cado, gerenciamento de riscos e personalizacao de ofertas, melhorando a eficiéncia
e a experiéncia do usuario.

e Entretenimento e Midias Digitais: A 1A estd impactando a criacdo de con-
teudo, recomendacdes personalizadas ¢ até mesmo a producdo de midias inte-
rativas e jogos.

Novos Consumidores:

*  Empresas Emergentes e Startups: Novas empresas estdo aproveitando 1A para
inovar em produtos e servigos, criando soluc¢des disruptivas em diversas industrias.

*  Setores Governamentais e Organizagdes Sem Fins Lucrativos: A IA esta sendo
usada para otimizar servigos publicos, melhorar a eficiéncia e abordar desafios so-
ciais e ambientais.

DEMANDAS FUTURAS:
Necessidades de Maior Explicabilidade e Transparéncia: Ha uma crescente de-
manda por A que ndo apenas funcione de forma eficaz, mas que também seja com-

preensivel e transparente, permitindo que os usuarios entendam como e por que as
decisdes sdao tomadas.
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Integragdo com Outras Tecnologias:

Internet das Coisas (IoT): A combinacdo de IA com IoT pode criar sistemas mais
inteligentes e responsivos, como casas e cidades inteligentes.

Blockchain: A integracdo com blockchain pode aumentar a seguranga e atranspar-
éncia em transagdes automatizadas e no gerenciamento de dados.

REFLEXAO SOBRE O FUTURO DA IA E SEU PAPEL NA SOCIEDADE GLOBAL:

O futuro da [A promete uma maior integracdo ¢ impacto em diversos aspectos da vida
cotidiana e da economia global. A medida que a tecnologia avanga, a IA terd um papel
crucial na inovagao de produtos e servicos, na otimizag¢ao de processos e na resolu¢ao
de problemas complexos. No entanto, a sociedade precisara lidar com os desafios asso-
ciados, como a necessidade de transparéncia, a protecdo da privacidade e a mitigagao
de vieses. A maneira como essas questdes forem abordadas determinara se a 1A podera
alcangar seu potencial de forma ética e benéfica para todos. A colaboragdo global ¢ a
regulamentacdo eficaz serdo essenciais para garantir que a IA evolua de forma a bene-
ficiar a sociedade como um todo, promovendo um futuro mais eficiente e equitativo.

INTELIGENCIA ARTIFICIAL E DIREITOS DE IMAGEM NA COMUNICAGCAO:
A REVOLUCAO DAS MIDIAS GENERATIVAS

A ascensao das midias generativas, impulsionadas pelas tecnologias de Inteligéncia Ar-
tificial (IA), esta transformando de maneira profunda os processos de criagao e consu-
mo de conteudos visuais. No campo da Comunicag¢ao, as implica¢des dessa revolugao
sdo vastas e abrangem desde o modo como as narrativas sao produzidas até questoes
relacionadas a autenticidade e a ética da criagado digital. As [As generativas, como Mi-
dJourney e DALL-E, representam um marco no uso de algoritmos para criar imagens
e videos que simulam a realidade ou exploram estilos artisticos historicos. Conforme
Manovich e Arielli (2023), “as midias generativas marcam uma transi¢ao significativa
da representagdo para a previsdo, permitindo que redes neurais profundas sintetizem
artefatos culturais com base em padrdes aprendidos de grandes volumes de dados”.
Essa abordagem preditiva traz inimeras possibilidades criativas, mas também levanta
preocupacdes ¢éticas e sociais, especialmente no que diz respeito a autoria e a veracida-
de do que ¢é produzido.

72



i)

UNIFACHA

MIDIAS GENERATIVAS E O IMPACTO NA PROPRIEDADE INTELECTUAL

A capacidade das [As generativas de produzir obras novas a partir de dados pré-exis-
tentes gerou um dos debates mais acirrados no campo da propriedade intelectual. A
Convengdo de Berna e outros acordos internacionais como o TRIPS reconhecem ape-
nas pessoas naturais como autoras de obras criativas. Dessa forma, as criagoes de 1A
ficam em uma zona cinzenta legal, onde nao ¢ possivel atribuir protecdo autoral plena
as producdes realizadas exclusivamente por sistemas de IA.

Como apontam Wachowicz (2015), as inovagdes tecnologicas frequentemente desafiam o
equilibrio entre acesso e prote¢ao a criatividade. A apropriacao de obras existentes para treinar
[As amplia essa tensdo, pois as obras originais “ndo apenas inspiram, mas se tornam a base
literal de novas produgdes que nao necessariamente respeitam os limites legais ou éticos da
reutilizagdo” (WACHOWICZ, 2015, p. 28). Essa situagdo reflete a necessidade de um dialogo
internacional que leve em conta as especificidades das criagdes digitais e suas implicagdes.

O projeto The Next Rembrandt, no qual uma IA foi treinada para replicar o estilo do
pintor, exemplifica os avancos dessa tecnologia e seus dilemas juridicos. Embora a
obra tenha sido amplamente elogiada, ela ndo pode ser registrada como autoral por nao
cumprir os requisitos tradicionais de originalidade humana. Casos como este demons-
tram a complexidade de aplicar leis convencionais de propriedade intelectual em um
contexto tecnoldgico avangado.

CASOS PRATICOS E SOLUCOES TECNOLOGICAS

O uso de IAs em cria¢des culturais e artisticas também gerou polémicas relacionadas
a transparéncia e a atribuicdo de autoria. Um exemplo marcante ¢ a histéria em qua-
drinhos “Zarya of the Dawn”. Nesse caso, o texto foi reconhecido como uma cria¢ao
humana, mas as imagens geradas por 1A ndo receberam prote¢ao do Escritorio de Co-
pyright dos EUA. Segundo Rdhe e Santaella, “a decis@o sublinha a incapacidade das
estruturas legais atuais em lidar com criagdes hibridas, que mesclam interven¢ao hu-
mana e processos automatizados” (ROHE E SANTAELLA, 2023, p. 72). Este episodio
ressalta a necessidade de repensar os conceitos de autoria e originalidade no campo da
comunicacao visual.

Por outro lado, ferramentas como a Tracer.ai mostram como as [As podem ser usadas
para proteger a propriedade intelectual. Empresas como Nintendo ¢ EA Games utili-
zam essas tecnologias para monitorar violagdes de direitos autorais em larga escala,
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demonstrando o potencial da A como aliada na preservacdo da integridade criativa.
No entanto, Marques (2023) observa que tais ferramentas enfrentam limitacdes, uma
vez que alteragdes manuais em conteudos gerados por [A frequentemente conseguem
driblar os mecanismos de detec¢do automatizados.

DESAFIOS PARA A COMUNICAGAO: DESINFORMAGAO E DIREITOS DE IMAGEM

No campo da Comunicagdo, os desafios trazidos pelas midias generativas vao além das
questdes de autoria, abrangendo também os impactos na veracidade e autenticidade das
informagdes visuais. A producdo de imagens realistas, mas falsas, por meio de [As tem
sido amplamente explorada para criar narrativas enganosas, como os casos das imagens
do Papa Francisco em trajes modernos ou de Donald Trump sendo preso. Essas criagoes
demonstram o poder das midias generativas para moldar percepgdes publicas de forma
altamente convincente, mesmo que fundamentadas em simulagdes irreais.

Conforme argumentam Marques e Laipelt:

“As midias generativas, ao recriar realidades simuladas,
desafiam os limites da representacdo visual e textual. Quan-
do essas tecnologias sdo usadas para fins de desinformagao,
a integridade das praticas comunicacionais é colocada em
xeque, especialmente diante de publicos que ndo possuem
competéncias criticas para avaliar a autenticidade dos con-
teuidos consumidos” (MARQUES & LAIPELT, 2023, p. 134).

Esse contexto ressalta a importancia de politicas educacionais que promovam a compe-

téncia critica em informacao, capacitando os individuos a navegar no ambiente digital
contemporaneo com maior discernimento e responsabilidade.

CONSIDERACOES FINAIS
A revolugdo das midias generativas coloca a Comunicacdo diante de um paradoxo: a

promessa de inovagdo ilimitada versus os desafios éticos e sociais de sua implemen-
tagdo. Enquanto ferramentas como MidJourney e DALL-E ampliam os horizontes cria-
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tivos, elas também desafiam os fundamentos da autoria, autenticidade e veracidade na
produgdo visual. A preservagdo da integridade cultural e dos direitos autorais exige um
esfor¢o conjunto entre criadores, legisladores e empresas tecnolodgicas para desenvolv-
er marcos regulatorios que equilibrem inovagéo e €tica.
Nesse sentido, a Comunicacdo deve adotar um papel central na mediagdo desses con-
flitos, promovendo a transparéncia no uso de tecnologias digitais e fomentando a edu-
cacdo midiatica. Apenas por meio de um compromisso ético sera possivel construir
um ambiente informacional confiavel, capaz de aproveitar os beneficios das midias
generativas sem comprometer os direitos e valores fundamentais da sociedade.
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RESUMO

A Realidade Aumentada (RA) tem se consolidado como uma tecnologia inovadora e es-
tratégica no marketing, redefinindo as interagdes entre marcas e consumidores. Este tra-
balho analisa o impacto da RA nas percepc¢des dos consumidores, destacando beneficios
como personalizacdo, interatividade e fortalecimento da confianga e lealdade. Baseado
em uma pesquisa exploratoria, o estudo identificou como diferentes perfis de usuarios
interagem com campanhas que utilizam RA, evidenciando aplicacdes praticas em setores
como moda, beleza e decorag@o. Também foram apontados desafios, como acessibilidade
tecnoldgica e execucdo técnica, além de recomendagdes para otimizar sua aplicagdo. Por
fim, o trabalho discute as possibilidades futuras da RA, que incluem sua expansdo para
areas como educacao e saude, demonstrando seu potencial para transformar ndo apenas o
marketing, mas também outras dimensdes da experiéncia humana.

PALAVRAS-CHAVE: Realidade Aumentada; marketing; inovagao; consumidor; tecnologia

INTRODUCAO
A realidade aumentada, conhecida popularmente como RA, vem da mistura entre mun-
do real com o virtual, impulsionado pela inteligéncia artificial a partir das cameras.

Permitindo sobrepor elementos e “transferindo” para o mundo real de forma artificial.
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Com isso, ela permite ampliar através de aparelhos eletronicos com o uso da camera,
com imagens ¢ informagdes do ambiente; sensores, fazendo leituras de objetos para
determinar localizagdes e caracteristicas; computacao, no processamento de dados;
inteligéncia artificial, para processar os dados mais complexos da RA. E permite ao
usuario uma interagdo segura ¢ agradavel sem necessidade de treinamentos fisicos para
que o objetivo acontega.

Tudo comegou dentro de um conceito desenvolvido pela Faculdade de Coimbra, um
equipamento simples com o objetivo de demonstrar no mundo real, com graficos e
textos, onde era necessario reparar uma impressora sem utilizar o manual. De acordo
com Kimer, pesquisador brasileiro especializado em RA, com o ganho de espaco da
inteligéncia artificial nos anos 2000 por causa da internet, fez com que, a RA ganhas-
se espaco posteriormente através de interfaces simples, como: no jogo, Ar Quake, de
2000, o primeiro a trazer atecnologia para a industria de jogos.

Com isso, na publicidade por ter tido grandes mudangas em virtude da tecnologia, a
propaganda necessita evoluir junto da demanda das pessoas por algo inovador, os con-
sumidores querem conteudo, coisas diferentes do comum para se sentirem emergidos
por algo. A internet ajudou a revelar perfis de consumidores, estes mais atentos aos
atributos de um servigo ou produto, sem contar a busca por depoimentos de outros usu-
arios. As novas tendéncias e comunicagao aliadas as novas tecnologias que nao param
de surgir, criam oportunidades de aprimorar o desenvolvimento. Uma das tecnologias
usadas ¢ a Realidade Aumentada (R.A), que ainda em constante evolugdo, tem sido
aplicada no Marketing como uma importante ferramenta. Mesmo em processo de cres-
cimento, este tema tem uma relevancia importante e tera cada vez mais espago no meio
de comunicacdo e por isso, a escolha do tema. Houve nos ultimos anos, um aumento
significativo no uso da Realidade Aumentada como ferramenta essencial dentro do Ma-
rketing, mas ainda ¢ necessario tornar o uso desta tecnologia ainda melhor aplicado.

A REALIDADE AUMENTADA VINCULADA A PUBLICIDADE

A maneira de envolver Realidade Aumentada com a Publicidade se tem de inimeras
formas, tais como, envolver o publico com maior interagdo com produtos, estimular
seus sentidos e sua imaginagdo em conjunto com o produto ou servigo. Como o dizia
Kotler e Keller, autores e estudiosos do marketing que estudaram a publicidade aplica-
da a sociedade, ““ A publicidade envolve a identificacdo e a satisfacdo das necessidades
humanas e sociais”. A realidade aumentada induz a necessidade do publico de imagi-
nar, ou seja, maior interatividade é o diferencial.
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A Realidade Aumentada pode deixar o cliente interagir melhor com o produto, com
suas propriedades, modelagem, embalagem, com detalhes de funcionamento, permitin-
do o maior conhecimento das caracteristicas de um produto antes de compra-lo. Assim,
a empresa diminui custos com producao e envio de amostras, por exemplo. Além disso,
ainda da ao cliente novas perspectivas. Outra vantagem ¢ poder demonstrar produtos
em tempo real, usando parametros dos quais o usuario define de maneira personali-
zada. Assim as empresas podem dar atendimento personalizado para cada um de seus
clientes. Os anseios de cada cliente sdo diferentes um do outro, por isso, permitir que
ele possa simular a utilizacdo do produto para a finalidade que deseja faz toda a dife-
renga. Por isso, é necessario que a apresentacdao do produto seja muito rica em termos
de interagdo, de forma que assim, o cliente se sinta uma parte muito importante do que
esta utilizando. Isso se deve a associa¢do mais estreita entre os usuarios e os canais de
midia de uma empresa, tornando-se parte dela. Em resumo, os beneficios da Realidade
Aumentada associada ao Marketing sdo: a aproximagdo do relacionamento entre pi-
blico e empresa, conquistar novos clientes que possam se interessar em tecnologias e
cria uma maior percepgdo de ser uma empresa inovadora, que foi além do tempo atual.

EXEMPLOS DE CAMPANHAS

A Nike foi uma das marcas que destacou ainda mais o poder da Realidade Aumentada
no Marketing de produtos. Em Amsterda, na Holanda, a marca utilizou hologramas
para lancar o Nike Free 5.0, um ténis projetado para corrida. No centro da cidade, foi
montado um espago com vidro transparente, onde um holograma 3D exibia imagens
do ténis, permitindo que as pessoas o vissem de qualquer angulo ao passar pelo local.
Essa acdo ndo apenas chamou a atencdo de quem passava por Amsterdd, mas também
gerou grande repercussdo online, com muitas pessoas compartilhando a experiéncia
nas redes sociais. A estratégia de usar hologramas ¢ Realidade Aumentada no langa-
mento do Nike Free 5.0 reforcou a imagem da marca como inovadora e conectada as
novas tecnologias. Além de destacar o produto de forma criativa, a campanha ofereceu
uma experiéncia interativa para os consumidores, algo que vai além de uma simples
publicidade visual.

O uso de RA nesse contexto permitiu que a Nike transformasse uma vitrine tradicional
em um espetaculo digital, criando um engajamento maior e diferenciando o produto
em um mercado competitivo. Isso exemplifica como a Realidade Aumentada pode ser
usada ndo s6 para promover produtos, mas também para criar experiéncias memoraveis
e fortalecer aconex@o emocional entre marca e consumidor.
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Ao lancar sua nova linha de esmaltes em 2012, a Maybelline adotou uma solugao
inovadora usando tecnologia para envolver os consumidores de maneira interativa. O
aplicativo permitia que os usudrios tirassem uma foto de suas maos e visualizassem
virtualmente como as cores dos esmaltes ficariam em suas unhas. Essa experiéncia de
Realidade Aumentada ndo s6 proporcionava conveniéncia ao consumidor, permitindo
que eles “experimentassem” os esmaltes de forma pratica e sem sair de casa, mas tam-
bém gerava economia significativa para a marca.

Ao evitar a necessidade de produzir e distribuir amostras fisicas, a Maybelline reduziu
custos logisticos e de producdo, além de oferecer uma experiéncia personalizada. O
aplicativo também incentivava o engajamento digital, com os usudrios possivelmente
compartilhando suas simulagdes nas redes sociais, ampliando o alcance da campanha.
Esse tipo de abordagem mostra como a tecnologia pode ser uma ferramenta poderosa
no marketing de produtos, criando interagcdes dinamicas que agregam valor tanto para
a marca quanto para oconsumidor.

O USO DA REALIDADE AUMENTADA EM EVENTOS

A Realidade Aumentada (RA) tem conquistado diferentes meios, e o setor do entrete-
nimento ¢ um deles, que vem utilizando dessa tecnologia e se revolucionando através
dela, criando experiéncias imersivas e interativas com o publico, transformando a ma-
neira como as pessoas participam e interagem nesses ambientes. O uso dessa tecnologia
permite que os eventos ofertem aos participantes uma nova maneira de envolvimento,
mesclando o mundo fisico com elementos digitais.

A RA ¢ uma importante ferramenta para a construgao de storytelling e engajamento, um
exemplo desse uso na pratica foi o projeto Rock In History, uma parceria entre a TIM
e a Eletromidia, empresa de OOH, em comemoragdo aos 40 anos do Rock In Rio. Essa
parceria resultou no primeiro museu interativo a céu aberto do mundo, que permitia que
os participantes pudessem explorar a historia dos 40 anos do festival através da “cida-
de aumentada”, o universo magico do Rock in Rio. A experiéncia além de ser unica e
inovadora, ainda permitia que os participantes concorressem a ingressos para o evento.
Outro exemplo pratico do uso dessa ferramenta em eventos foi o do festival The Town,
que em 2023, em sua primeira edi¢do, utilizou da tecnologia para melhorar e maximizar
a experiéncia do usudrio de maneira inovadora, onde através do aplicativo do evento os
visitantes acessavam o mapa da cidade da musica de forma interativa através da RA.
A integracdo da RA em eventos e estratégias publicitarias t€ém demonstrado um grande
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potencial para transformar a maneira como o publico interage com os espacos, con-
teudos e as marcas, que tem visto cada vez mais potencial nesse investimento como
marketing de experiéncia.

IMPACTO DA REALIDADE AUMENTADA NAS PERCEPCOES DO CONSUMIDOR

A Realidade Aumentada tem se consolidado como uma tecnologia transformadora no
marketing e na publicidade. Com base nos dados coletados em uma pesquisa realizada,
¢ possivel compreender como diferentes perfis de consumidores percebem a RA, suas
experiéncias e expectativas para o futuro dessa tecnologia.

Com o objetivo de compreender o impacto dessa tecnologia no comportamento do con-
sumidor, foi conduzida uma pesquisa exploratoria. O estudo buscou identificar como
diferentes perfis de usuarios percebem e interagem com campanhas de marketing que
utilizam RA. Além disso, a pesquisa investigou o nivel de familiaridade dos participan-
tes com a tecnologia, as aplicagdes mais valorizadas e as expectativas para o futuro da
RA no mercado.

Os resultados revelam insights importantes sobre o potencial da RA como ferramenta
estratégica para marcas. Eles também destacam desafios e oportunidades para apri-
morar sua aplicagdo, tornando-a mais acessivel e eficaz. Esta andlise detalhada ndo s6
reflete as percepgdes coletadas, mas também busca apontar caminhos para o uso otimi-
zado dessa tecnologia no marketing contemporaneo.

RESUMO DOS RESULTADOS
Os dados coletados apontam que:

* A maioria dos participantes ja teve algum tipo de contato com campanhas de ma-
rketing que utilizam RA, especialmente em aplicativos e redes sociais.

* O impacto emocional e pratico da RA varia conforme o nivel de familiaridade
tecnologica dos usudarios. Enquanto consumidores experientes valorizam a intera-
tividade e a imersdo, os menos familiarizados destacam a funcionalidade pratica,
como “experimentar” produtos.

*  Moda, beleza e decoragdo foram os setores mais mencionados como beneficiados
pela RA.
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ANALISE DETALHADA

1. Familiaridade com a Tecnologia

A pesquisa revelou que os niveis de familiaridade com a RA variam, mas mesmo entre
aqueles que a utilizam pouco, existe curiosidade e interesse. Usuarios muito familia-
rizados relatam maior engajamento com marcas que utilizam RA de forma inovadora,
como espelhos interativos em lojas ou filtros personalizados.

2. Campanhas e Experiéncias Impactantes

Aplicativos de marcas e sites de e-commerce foram destacados como canais populares
para experiéncias com RA. Entre os exemplos mencionados, campanhas de moda e
beleza se destacaram pela personalizagdo, enquanto moveis e decoragao foram valori-
zados pela praticidade.

3. Beneficios Identificados

A pesquisa revelou uma série de beneficios associados a aplicagdo da Realidade Au-
mentada, destacando seu impacto tanto na experiéncia do consumidor quanto na per-
cepgdo das marcas. O beneficio mais mencionado foi a capacidade da RA de oferecer
uma melhor compreensdo dos produtos antes da compra. Por meio de simulagdes pre-
cisas, como visualizar moveis em um ambiente ou testar virtualmente maquiagem e
esmaltes, os consumidores conseguem tomar decisoes mais informadas. Esse recurso
ndo apenas reduz a incerteza, comum em compras online, mas também aumenta a con-
fiangca no momento da compra.

Outro aspecto amplamente valorizado € a inovagdo percebida nas marcas que utilizam
RA. Empresas que incorporam essa tecnologia em suas campanhas sao vistas como mo-
dernas, criativas e a frente de seu tempo. Essa associagdo ndo so6 fortalece a imagem da
marca, mas também cria um diferencial competitivo em mercados saturados. Além disso,
a interatividade proporcionada pela RA gera um engajamento maior, fazendo com que os
consumidores se sintam mais conectados as marcas e aos produtos oferecidos.

Além de impactar positivamente a decisdo de compra, a RA ¢ considerada uma fer-
ramenta eficiente para construir confianga e fidelidade. Ao proporcionar experiéncias
personalizadas, como a possibilidade de ajustar produtos as preferéncias do usuario, as
marcas demonstram uma preocupagao em atender as necessidades especificas de cada
cliente. Essa abordagem individualizada ndo apenas melhora a experiéncia de consu-
mo, mas também reforga a sensagio de exclusividade e valorizagao por parte do cliente.
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Por outro lado, a pesquisa também indicou que a eficacia da RA depende de sua execu-
¢do. Falhas técnicas, como aplicativos que ndo funcionam corretamente ou interfaces
confusas, podem gerar frustracao e prejudicar a reputagdo da marca. Da mesma forma,
a dependéncia de dispositivos modernos ainda ¢ uma barreira significativa, uma vez
que nem todos os consumidores possuem acesso a equipamentos compativeis.

LIMITAGOES E DESAFIOS

Embora os beneficios da Realidade Aumentada sejam numerosos, a pesquisa destacou
algumas limitagdes e desafios que ainda precisam ser superados para que a tecnologia
alcance seu pleno potencial. Entre os problemas mais mencionados estdo as falhas téc-
nicas, que podem ocorrer durante o uso de aplicativos ou ferramentas de RA. Proble-
mas como incompatibilidades, carregamento lento ou interfaces mal projetadas podem
gerar frustragdo para os usuarios, afetando negativamente tanto a experiéncia quanto a
percepgdo da marca.

Outro obstaculo significativo identificado ¢ a dependéncia de dispositivos modernos
e tecnologicamente avangados. Embora a popularidade da RA esteja crescendo, nem
todos os consumidores possuem acesso a smartphones ou outros dispositivos capazes
de rodar as aplicagdes de maneira eficiente. Essa barreira de acessibilidade limita o
alcance da tecnologia, excluindo uma parcela consideravel de potenciais usuarios.

Qual é o seu nivel de familiaridade com novas tecnologias, incluindo Realidade Aumentada?
14 respostas

@ Muito familiarizado (uso frequente)

@ Moderadamente familiarizado (uso
ocasional)

@ Pouco familiarizado (j& ouvi falar, mas
nunca usei)

@ Nada familiarizado (nunca ouvi falar ou
usei)
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Se sim, em que tipo de campanha vocé interagiu com a Rea lidade Aumenta da?

14 respostas

i Pubiiadade em redes oo

i Agcaivos ds macas

D Lojas fisicas (mm disposiivos ds Ful)
W Sitez da &.commeros com FA,

Qual foi a sua reacdo ao utilizar uma campanha de marketing com RA?

14 respostas

i Muito pogSva
i Posiiva

P Nesra

B Megatva

@ Muito negativa

Quai s aspectos vocé€ mais gostou nas campanhas com Realidade Aumentada ?

14 respostas

P hisatwidads

P Expesidnca imersiva

) Faciidads de wso

P Visua ot rsenie

i Funconalidads prafica [ex:
enperime ar procuios]
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Em que tipo de produto ou servigo vocé acredita que a Realidade Aumentada agrega
mais valor?

i Moda

i Bsera & commétioos

B Midweis & decoragio

P JAuomdeis

@ Enteienimento (pgos, fimes, eic )
@ Tanio moda quario fimes & jogos

A experiéncia com campanhasde marketing usando Realidad e Aumentada influ en-
ciousuadecisdo de compra?
14respostas

B 5w raio
W S, um polen
@ Hac, de forma alguma

Vocé se sente mais engajado com uma marca que utiliza Real idade Aumentada
em suas campanhas?

14 respostas

W S, me sino mals sngajado

B Ao veres, depends da campanta
B Mo, nbo sinio difoenga
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Apos interagir com uma campanha de RA, vocé tem mai s probabilidade de
recomendar a marca para outras pessoas?

14respostas

W Bim. com cerieza

i Talver. depende da campasha
B K80, o recomeEndo

Vocé acha que a Realidade Aumentada torna a experiéncia de compra mais divertida
ou interessante?
14 respostas

B Sim defirtivamenis
& Az vozes
26.6% i Mac, nbo muda reda

Vocé considera que a Realidade Aumentada ajuda a entender melhor os produ-
tos ou servigos antes de comprar?
14 respostas

il Sim, baslanie=
W Az wazes, deparde do procuto
0 Rlio, ndo ajuda
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Vocé acredita que campanhas de marketing com Realidade Aumentada aumentam a
percepgao de inovagdo de uma marca?
14 respostas

i Sim, basiani=
B Az vazes, deperde do produto
© Mio, nao ajuda

Na sua opinido, como vocé acredita que o uso de Realidade Aumentada pode be-
neficiar as marcas?
14 respostas

@ Aumanta a viaibiidacde da mane

B Mahora a axpendncia do cianta

@ Fonalkeos o angajamanta com o panios

B Ajuda & manamite valones & oantidade
o mares

Vocé percebe que o uso de Realidade Aumentada gera mais confianga nas mar-
cas que a utilizam?
l4respostas

W Sm, definitfemmania
W Az weres
B Mo, ndo percebo
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Vocé acha que o uso de Realidade Aumentada nas campanhas pode afetar nega-
tivamente a imagem de uma marca caso a experiéncia nao seja boa?
14 respostas

@ 5im, pode prejedicar 8 magem da
marca

@ Tahez, depende da camgpanha

§ MNio, ndo acredile que afete

Vocé gostaria de ver mais campanha de marketing com uso de Realidade Au-
mentada no futuro?
14 respostas

@ Sim

& Talvez

RECOMENDAGOES PRATICAS

Para enfrentar esses desafios e aproveitar melhor o potencial da RA, as marcas podem
adotar algumas estratégias praticas. Em primeiro lugar, investir em educagao tecnolo-
gica ¢ fundamental. Consumidores menos familiarizados com RA podem se sentir inti-
midados ou confusos ao usar a tecnologia pela primeira vez. Oferecer tutoriais simples,
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videos explicativos ou até mesmo suporte no ponto de venda pode ajudar a quebrar
essas barreiras iniciais.

Além disso, priorizar a personalizacdo nas interagdes € outra abordagem eficaz. Criar
experiéncias que se adaptem as preferéncias e necessidades individuais dos consu-
midores aumenta o engajamento e torna a RA mais relevante para cada usuario. Por
exemplo, aplicativos que ajustam automaticamente produtos a partir de medidas ou
caracteristicas pessoais podem gerar uma sensa¢ao maior de conexao e exclusividade.
Por fim, o desenvolvimento de plataformas mais leves e compativeis com dispositivos
simples pode ampliar significativamente o alcance da tecnologia. Investir em solugdes
que ndo exijam equipamentos de Ultima geragado ¢ essencial para tornar a RA mais aces-
sivel auma base maior de consumidores.

POSSIBILIDADES FUTURAS

Os participantes da pesquisa também sugeriram uma série de aplicagdes inovadoras
para a RA que vao além do marketing tradicional. No campo da educacao, por exem-
plo, atecnologia pode ser usada para criar experiéncias de aprendizado imersivas, como
simulagoes cientificas ou representagdes historicas em 3D. Na area da saude, a RA tem
potencial para auxiliar na visualizagdo de tratamentos ou no treinamento de profissio-
nais, por meio de simulac¢des interativas e informativas.

Outro uso promissor esta em campanhas sociais e ambientais. A RA pode engajar o
publico ao simular o impacto de agdes individuais no meio ambiente ou ao destacar
causas sociais de forma criativa e impactante. Esses exemplos mostram que a RA tem
um potencial vasto, ndo apenas para entreter, mas também para educar € conscientizar.
Com base nessas perspectivas, fica claro que a Realidade Aumentada est4 apenas no
inicio de sua jornada como uma ferramenta transformadora. A medida que a tecnolo-
gia se torna mais avancada e acessivel, seu impacto no relacionamento entre marcas
e consumidores deve crescer exponencialmente. Isso abre caminho para experiéncias
cada vez mais ricas, personalizadas e significativas, redefinindo o futuro do marke-
ting e da publicidade.
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CONSIDERACOES FINAIS

Essa tecnologia tem se consolidado como uma ferramenta estratégica e inovadora, re-
definindo a relagdo entre marcas e consumidores. Ao proporcionar experiéncias intera-
tivas, imersivas e altamente personalizadas, a RA transcende a simples demonstragao
de produtos, criando conexdes mais profundas e significativas. Essa tecnologia trans-
forma o marketing em uma experiéncia que valoriza tanto a funcionalidade quanto o
envolvimento emocional, fortalecendo a confianga e a lealdade do publico.

Os exemplos analisados, como as campanhas da Nike e da Maybelline, ilustram o im-
pacto da RA na criagdo de interagdes diferenciadas e cativantes. Essas iniciativas nao
apenas ampliam a visibilidade das marcas, mas também oferecem conveniéncia e se-
guranga aos consumidores, simplificando decisdes de compra e reduzindo incertezas.
Além disso, os dados da pesquisa reforcam a percep¢do da RA como um diferencial
competitivo, especialmente por sua capacidade de adaptar-se as necessidades individu-
ais, tornando a experiéncia mais relevante e personalizada para cada usudrio.

No entanto, os desafios também sao evidentes. A acessibilidade ainda ¢ um obstaculo
significativo, especialmente em relagdo a dependéncia de dispositivos modernos e a ne-
cessidade de plataformas mais inclusivas. Além disso, a execugdo técnica inadequada
pode gerar frustragdes, comprometendo a experiéncia do usudrio e, consequentemente,
a imagem da marca. Superar essas limitacdes exige investimentos nao apenas em infra-
estrutura tecnoldgica, mas também em estratégias educacionais que ajudem consumi-
dores menos familiarizados a se sentirem confortaveis com o uso da RA.

As possibilidades futuras da RA sdo igualmente promissoras. Sua aplicacdo vai além
do marketing tradicional, abrangendo areas como educagdo, satide e campanhas de
conscientizacdo social. Simula¢des interativas, por exemplo, podem transformar a for-
ma como aprendemos, cuidamos da saude ou compreendemos questdes ambientais,
ampliando o impacto da RA na vida cotidiana.

Em sintese, a Realidade Aumentada nao ¢ apenas uma inovagdo tecnologica; ¢
uma ferramenta que esta redefinindo o papel do marketing no relacionamento en-
tre marcas e consumidores. A medida que a tecnologia evolui e se torna mais
acessivel, ela promete influenciar ndo apenas o consumo, mas também a forma
como interagimos com o mundo. Essa evolugao aponta para um futuro em que a
criatividade e a tecnologia caminham juntas, criando experiéncias cada vez mais
ricas, personalizadas e transformadoras.
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