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RESUMO

Através da andlise da percepcdo do consumidor quanto as propagandas publicitarias que,
utilizando a Inteligéncia Artificial Generativa (IAG) trazem a vida icones ja falecidos, o
presente trabalho buscou entender os impactos dessa aplicagdo para o branding das marcas.
Com base nos conceitos de Branding (Aaker, 1995), Sociedade em Rede (Castells, 1999),
Publicidade Data-driven (Nogueira, 2019) e deep fake, tal andlise foi realizada utilizando
como estudo de caso, a campanha publicitaria “Geragdes”, da marca Volkswagen, lancada em
julho de 2023 com a cantora Elis Regina. Por meio de revisdo teodrica de livros, artigos,
matérias e entrevistas individuais em profundidade, foram trazidas a luz questdes sobre a
aplicagdo da TAG na publicidade, tais como: limites legais e éticos para utilizacdo da IA, a
receptividade do publico e do mercado publicitario para com o uso da imagem de pessoas
falecidas e resultados gerados para a marca Volkswagen com esse comercial.

Palavras-chave: publicidade; branding; percep¢ao de marca; inteligéncia artificial; deep
fake.
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1. INTRODUCAO

Na realidade contemporanea em que a sociedade vive o atravessamento das chamadas
Tecnologias de Informagdo e Comunicagdo (TICs), mudangas profundas nas dinamicas
culturais, politicas, econdmicas e sociais vém sendo analisadas e servindo como base para a
consolidagdo e, principalmente, a evolucao da era digital (Nogueira, 2019).

Nesse cenario que trata das implicagdes sociais e culturais do desenvolvimento das
tecnologias digitais de informagao, os fenomenos da Cibercultura, (Lévy, 1999), a aceleragao
do cotidiano (Bauman, 2000) e a constante conectividade com a inexisténcia de fronteiras
entre as realidades on-line e off-line (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017) embasam e
constroem a complexa realidade que toma forma nos dias de hoje, na qual o tempo, a atengao
do consumidor e, principalmente, seus dados, sdo vistos como moeda de troca nas relagdes
entre publico alvo e empresas.

Essa dindmica de troca acontece principalmente no ciberespaco, também chamado de
rede e conceituado como um “meio de comunicagdo que surge da interconexao mundial dos
computadores” (Lévy, 1999, p.17) e abarca desde a infraestrutura de comunicagao digital, até
as informacdes e relagdes humanas e tecnologicas presentes no universo digital. Tais praticas,
relacdes, modos de pensar, atitudes e valores compdem a Cibercultura e sdo desenvolvidos a
medida que o ciberespaco ganha mais robustez. Dessa maneira, ¢ estabelecida uma realidade
formada por um alto fluxo de informagdes, conexdes, interacdes € uma ferrenha competicao
pelo tempo e atengao do usuario.

Nesse mundo cada vez mais competitivo no qual as marcas disputam arduamente pela
atencdo dos consumidores dentro ou fora do ciberespago, seja em redes sociais, “streamings”,
nas midias “out of home” (OOH) e em diversos outros canais de comunicagao existentes, elas
precisam se posicionar de maneira Unica na mente dos individuos para obter relevancia e
atingir o seu objetivo. As acgdes estratégicas que constroem esse posicionamento e
possibilitam a diferenciacao entre as marcas, ¢ dado o nome de branding.

Extremamente importante para gerar conexao e despertar sensacdes € sentimentos no
publico, o Branding pode ser definido como o processo estruturado de gestao e construgdo da
imagem e valor de marca (Cerioni, 2022)". Nessa jornada de atualizagdo e publiciza¢do da

marca para dar visibilidade e principalmente, gerar valor, ¢ necessario que as estratégias de

! CERIONI, Marilia. Brandmg tudo que vocé precisa saber sobre gestao de marca. Mangu, 2022. Dlsponlvel

0iP7 IFmeueGRB6u5RkaO3Z8walg4hZ]XDh9XBkKJHAxTxDRoClZUQAvD BWE Acesso em: dia

26/04/2024


https://www.mangu.com.br/branding-o-que-e/?gad_source=1&gclid=CjwKCAjw_e2wBhAEEiwAyFFFo0Cl0iP7_IFwHmueGRB6u5RkaO3Z8Gwxlg4hZjXDh9XBkKJHAxTxDRoC1ZUQAvD_BwE
https://www.mangu.com.br/branding-o-que-e/?gad_source=1&gclid=CjwKCAjw_e2wBhAEEiwAyFFFo0Cl0iP7_IFwHmueGRB6u5RkaO3Z8Gwxlg4hZjXDh9XBkKJHAxTxDRoC1ZUQAvD_BwE
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branding adotadas acompanhem a evolugdo das tecnologias, dos meios de comunicagdo e dos
fendmenos socioculturais para que se tornem eficazes quando aplicadas ao marketing das
marcas.

Mas afinal, vale de tudo para despertar e ganhar a aten¢do dos consumidores? Ao citar
o atravessamento das tecnologias e a construcdo de uma complexa realidade que toma forma
na atualidade, a pesquisa em questdo aponta para uma nova forma de organizagdo social
pautada na obtengdo e deten¢ao de dados. Como destaca Yuval Harari (2016), existe uma
linha de pensamento chamada de dataismo que vem explicar o Universo a partir do fluxo de
dados e, para essa ciéncia, o valor de qualquer acontecimento ou entidade ¢ determinado por
sua contribuicdo ao processamento de dados. Definida como uma religido dos dados, o
dataismo tem como principais mandamentos maximizar € conectar a informagdo, valores
primordiais para a concep¢do de uma sociedade em rede. (Castells, 1999).

A sociedade esta organizada em redes e nela, os processos de experiéncia, poder e
cultura sdo substancialmente modificados pela nova morfologia social, na qual, “o poder dos
fluxos ¢ mais importante que os fluxos do poder (...)” (Castells, 1999, p.565). Nesse contexto,
em que a detencdo de dados pode ser interpretada como detengdo de poder, assim como
também defende Shoshana Zuboff no conceito de “Capitalismo de Vigilancia” (2019), todo
sujeito precisa ter compreensdo das novas tecnologias, que sdo pilares dessa realidade
constituida em uma trama de fluxos de obtengdo, compartilhamento e deten¢ao de dados.
Uma vez que elas possibilitam a implementacdo de inimeras estratégias para captura da
atencdo dos consumidores e para a criagdo de valor para as marcas, ¢ crucial entendé-las para
que seja possivel analisar criticamente suas possiveis aplicagdes.

A partir da conceituagdo da teoria matematica da informagdo, da neurociéncia, do
cognitivismo, da psicologia e principalmente da cibernética, foi inaugurado por volta de 1940,
o campo da inteligéncia artificial. Tal descoberta possibilitou o desenvolvimento das mais
diversas tecnologias que objetivam compreender as relagdes entre corpo € mente humana para
desenvolver atividades que os seres humanos fazem e, posteriormente, quem sabe, os superar.
(Milton, 2023). Essas tecnologias sdo as protagonistas na contemporaneidade e ganham cada
vez mais os holofotes em razio da possibilidade de aplicagdo nas mais diversas areas da vida.
Do uso na medicina em cirurgias, a geracao de imagens, textos e apresentacdes, os sistemas
de Big Data, os algoritmos, a internet das coisas (IoT), o aprendizado de maquina (machine
learning) e a inteligéncia artificial (IA) ndo poderiam deixar de ser aplicados também no
campo da publicidade.

Sendo assim, com o intuito de elucidar as possibilidades de aplicagdo das novas
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tecnologias na area da comunicacdo, o recorte de pesquisa do presente trabalho se atém a
aplicacdo da Inteligéncia Artificial na publicidade e propaganda, mais especificamente,
buscando analisar os possiveis impactos dessa utilizagdo para o branding das marcas. Posto
isto, para melhor compreensdo da temadtica, ¢ de suma importancia que sejam trazidos ao
debate os conceitos de Marketing 5.0 (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2019) e publicidade
data-driven (Nogueira, 2019) que serdo abordados posteriormente no decorrer dos capitulos.

Diante do que foi apresentado e compreendendo a inteligéncia artificial como uma
ferramenta que abre um novo mundo de possibilidades para apoiar e alavancar as formas de
atuacdo da publicidade e consequentemente, as estratégias de branding de uma marca, o
objetivo principal do presente trabalho é propor um questionamento e uma analise sobre o
seguinte tema: até que ponto as marcas estao de fato gerando valor e tendo bons resultados ao
aplicar a IA de uma maneira que pode ser tdo polémica, como por exemplo, trazendo a vida
pessoas ja falecidas, como foi realizado na propaganda publicitaria da Volkswagen com Elis
Regina (2023)*. Tal utilizagdo € possibilitada pela tecnologia chamada de deep fake que
constréi, a partir da superposi¢do de imagens e videos existentes com outros novos, as
feicdes, expressoes e gestos do individuo que se busca reproduzir.

Isto posto, como objetivos especificos, busca-se entender os possiveis impactos dessa
utilizacdo da inteligéncia artificial para o branding das marcas; qual a percep¢ao dos
consumidores sobre as marcas utilizarem desse poder fornecido pela tecnologia; se existem
limites e quais sdo eles para a construcdo de ligacdo afetiva e apelo emocional entre
consumidor e empresa visando abordar desde questdes éticas, producdo de fake news,
manipulagdo e outros possiveis desdobramentos que venham a surgir ao longo do
desenvolvimento do trabalho.

Para viabilizar uma analise critica dessa forma de aplicacdo da inteligéncia artificial
relacionando-a com um tema de tamanha sensibilidade e delicadeza, ¢ de suma importancia
avaliar o contexto social em que a humanidade vive e, principalmente, viveu ha pouquissimos
anos atras. Ao trazer a luz o cenario pandémico mundial do Covid-19, ¢ dificil encontrar
familias, grupos de amigos ou conhecidos que nao tenham passado por uma experiéncia de

perda de um familiar, amigo ou ente querido. Com um total de 712.038 dbitos no Brasil® e

2 VOLKSWAGEN do Brasil. VW 70 anos | Geragdes | VW Brasil. Youtube, 03 jul, 2023. Disponivel
em:https:/www.youtube.com/watch?v=aMI154-kqphE Acesso em: 12 abr. 2024.

3 PAINEL Coronavirus. Coronavirus Brasil, 2024. Disponivel em: https://covid.saude.gov.br/ Acesso em: 10
maio. 2024,
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7.010.681 no mundo®, a experiéncia da morte ¢ impactante independentemente da situagdo,
motivo ou crenca religiosa praticada pelo individuo.

Nesse sentido, a morte ¢ uma questdao de extrema sensibilidade que as marcas estao
explorando em propagandas publicitdrias quando trazem a vida icones em situagdo post
mortem. E mnecessario questionar o fato de ser possivel manipular de forma tdo facil a
existéncia humana e entender: estd sendo criada uma forma de “imortalidade”? E ainda,
utilizando-a com fins publicitarios, mas, acima disso, capitalistas?

Segundo literaturas muito discutidas nas aulas do professor emérito da Escola de
Comunica¢ao, Marcio Tavares d’Amaral, a Era da Pos-verdade consiste em um momento da
historia em que fatos cientificos e acontecimentos comprovados, sio menos importantes para
a formacdo da opinido publica do que a cren¢a individual e/ou popular de cada grupo ou
individuo. Portanto, entender que existe uma fluidez e mutabilidade dos conceitos de certo e
errado, ético ou ndo ético, da propria realidade e inclusive do que € visto como verdade, faz
com que seja possivel compreender a aplicagdo da IA para reproduzir imagens de pessoas
post mortem e gerar uma variedade de opinides quanto ao tema.

A humanidade num contexto de pos-verdade com as possibilidades fornecidas pela
aplicacdo das tecnologias fundamentadas no campo da inteligéncia artificial, principalmente
as generativas, ganha o poder de mexer com o unico fato da existéncia humana que até entao
ndo era possivel de prever, reverter ou modificar, ao menos ndo de forma tao facil e realista: a
morte. Sendo assim, estaria a sociedade contemporanea se acostumando a recriar narrativas
mais coniventes para moldar a realidade? Ao utilizar e recriar a imagem de icones falecidos,
pode-se dizer que estamos os “ressuscitando”, uma vez que eles sdo colocados em situagdes
nunca vividas e registradas anteriormente, além de despertarem nos espectadores sentimentos,
memorias e ideias relacionadas ao que a pessoa ja foi e representou um dia.

Infere-se que, a acdo de “trazer a vida” icones post mortem pode ser embasada pelos
conceitos € premissas que constroem uma marca forte, ou seja, fazem todo sentido
estrategicamente falando, quando se objetiva gerar identificagcdo, trazer apelo emocional,
suscitar memorias afetivas e relacionar a marca a valores e ideais (Kotler; Keller, 2012), uma
vez que utilizar a imagem de uma pessoa que marcou geragdes nao € sO sobre reviver uma
imagem, mas sim, a memoria afetiva que inimeros individuos tém e construiram sobre e
através dela, gerando dessa forma, uma conexdo afetiva extremamente genuina com o icone

ali presente e automaticamente com a marca em questdo. Essa criacdo de lago, como ja foi

* CORONAVIRUS Death Toll Coronavirus. Worldometer, 2024. Disponivel em:
https://www.worldometers.info/coronavirus/coronavirus-death-toll/ Acesso em: 10 maio. 2024.
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explicado anteriormente, ¢ um dos pilares principais do branding. Afinal, qual seria a forma
mais impactante de suscitar sentimentos e conexao emocional, do que trazendo a vida uma
pessoa falecida?

Buscando uma melhor compreensdo da temadtica abordada, o objeto de pesquisa € o
comercial da Volkswagen que trouxe a vida a cantora Elis Regina (2023). No filme de
campanha, que comemora os 70 anos da marca no Brasil, a tecnologia deep fake foi usada
para criar uma versao digitalmente rejuvenescida de uma das mais emblematicas cantoras
brasileiras, fazendo com que ela aparecesse cantando ao lado da imagem real de sua filha,
Maria Rita.

A campanha teve como conceito, a ideia de que passado e futuro ndo sdo antagdnicos
e, para representar essa construcdo, homenageou o legado cultural de Elis, os recém
completos vinte anos de carreira de sua filha, Maria Rita, a0 mesmo tempo que promoveu o
novo carro 100% elétrico da marca. O objetivo, como explicado no site oficial da
Volkswagen, foi de conectar o passado respeitado com a inovagdo futura, promovendo um
encontro emocionante entre mae e filha (duas geragdes)’, gerando uma forte conexdo
emocional com o publico e evocando nostalgia e admiragdo ao trazer uma figura aclamada de
volta & vida de forma tao realista.

O desenvolvimento do presente trabalho acontece em quatro capitulos de acordo com
as seguintes tematicas: este primeiro capitulo introdutério que apresenta a tematica da
pesquisa; em seguida, o segundo capitulo tedrico, o qual aborda uma percepcao mais ampla
do conceito de branding, principalmente, segundo as teorias de Aaker (1995), Kotler e Keller
(2012), e Ana Couto (2023), construindo uma linha do tempo do surgimento do conceito de
marketing, publicidade e posicionamento, até o que entende-se como branding nos dias de
hoje, perpassando e aprofundando na compreensdao dos conceitos de Cibercultura (Lévy,
1999) e Publicidade Data-Driven (Nogueira, 2019), citados anteriormente.

Ja o terceiro capitulo, trata da aplicacdo da inteligéncia artificial como ferramenta de
branding, trazendo exemplos de propagandas publicitarias que utilizaram a [A para reproduzir
a imagem de icones post mortem. Para elucidar tal questdo e analisar criticamente as
implicagdes éticas, sociais e mercadologicas dessa aplicagdo, ¢ feita uma répida
contextualizagdo do surgimento e desenvolvimento das tecnologias de Big Data, machine
learning, algoritmos, 1A e deep fake, sob a luz das teorias de Pds-verdade (Tesich,1992) e

Capitalismo de Vigilancia (Zuboft, 2019).

> VW Brasil: 70 anos. Volkswagen, 2024. Disponivel em:
https://www.vw.com.br/pt/volkswagen/70-anos-brasil.html Acesso em: 27 maio. 2024.
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No quarto e ultimo capitulo, o comercial da Volkswagen (2023) ¢ utilizado como
estudo de caso para responder as perguntas propostas ao longo do trabalho. Ele serviu como
base para realizagdo de uma pesquisa qualitativa por meio de entrevistas individuais em
profundidade, estruturadas com base na metodologia do livio Comportamento do Consumidor
e Pesquisa de Mercado (Pinheiro; Silva; Castro; Nunes, 2006). Através delas, objetiva-se
alcangar uma compreensdo mais minuciosa e detalhada das percepcdes do publico com
relagdo a aplicacdo da inteligéncia artificial e ao branding da marca em questao.

A pesquisa foi aplicada em um grupo de pessoas que fosse compativel com o publico
alvo tracado para o comercial. A escolha dessa amostragem, teve como objetivo entender a
efetividade da aplicagdo da ferramenta levando em consideragdo um publico com maior
probabilidade de ser afetado. Vale ressaltar que, além do estudo de caso e da pesquisa
qualitativa, também foi realizada revisdo bibliografica de livros, artigos e matérias que tratam
dos temas abordados, dando énfase no recorte temporal da contemporaneidade.

A luz do exposto, espera-se que esse trabalho de conclusdo de curso sirva como base
para suscitar reflexdes e debates em torno da aplicacdo, dos limites e possibilidades que
circundam a publicidade através das novas tecnologias. Além disso, também possa contribuir
para uma compreensdo mais profunda das dinamicas atuais do branding, especialmente no
que tange ao uso ético e eficaz da tecnologia generativa de inteligéncia artificial para a
construgdo e fortalecimento da identidade das marcas através da criagdo de campanhas
publicitdrias que ressoem com os consumidores e gerem bons resultados frente ao mercado

competitivo atual.
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2. UMA PERSPECTIVA TEORICA SOBRE BRANDING

Objetivando elucidar as questdes que serdo trazidas ao longo desta pesquisa, este
capitulo busca aprofundar o desenvolvimento do conceito, seu campo de atuagdo e os
principios do branding. Com este fim, sera realizada uma linha do tempo destacando marcos
teoricos, a evolugdo do branding tradicional ao digital e o contexto no qual ele é trabalhado
nos dias de hoje, perpassando os conceitos de Cibercultura (Lévy, 1999), Sociedade em Rede
(Castells, 1999), Publicidade Data-Driven (Nogueira, 2019) e Marketing 5.0 (Kotler et al.,

2019) ja mencionados anteriormente.

2.1 Linha do tempo e conceituacao do termo Branding

O termo branding tem origem da lingua inglesa e deriva da palavra brand, que
significa marca em portugués. Com a constru¢ao morfoldgica da palavra que une o radical
brand e a particula “ing”, entende-se que, na teoria da escrita e na pratica de mercado, o
branding trata sempre de um processo constante, uma vez que tal morfologia constitui o que
identifica-se como gerundio na lingua inglesa.

A concepgdo dessa palavra, tem raizes muito antigas. Como destaca José Benedito
Pinho em seu livro “O poder das marcas”(1996):

Desde a mais remota Antiguidade existiam varias maneiras de promover as
mercadorias. Sinetes, selos, siglas e simbolos eram as mais comuns, utilizadas como
um sinal distintivo e de identificagdo para assinalar animais, armas e utensilios.
Naqueles tempos, bem antes de as marcas terem adquirido o seu sentido moderno,
era costume indicar a proveniéncia do produto agricola ou manufaturado, a marca

servindo muitas vezes para atestar a exceléncia do produto e seu prestigio. (Pinho,
1996, p.11).

Seguindo a mesma linha de raciocinio, na Europa medieval, as associagdes de artesaos
exigiam que os produtos dos fabricantes tivessem um meio de distingdo e, por isso, era
obrigatdrio que fossem colocadas marcas nos produtos para diferenciar aqueles que eram de
qualidade inferior. J4 nas belas artes, a distingdo aconteceu a partir do momento que os artistas
passaram a assinar suas obras (Kotler; Keller, 2012, p.258).

Percebe-se que, apesar de nem sempre ter sido identificado por esse nome, o branding
ja estava presente em diversos periodos da histéria humana e, seus principios, “estdo
enraizados no nosso dia a dia hd milénios” (Couto, 2023, p.42). Em todos os exemplos citados
anteriormente, a utilizagdo de uma marca tinha o objetivo de indicar a procedéncia e a origem

do produto em questdo. J& o uso pioneiro da marca como forma de diferenciacdo frente aos
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concorrentes de mercado aconteceu em 1835, na Escocia. A marca Old Smuggler foi criada
especialmente para designar uma linha de uisque que utilizava um processo especial de
destilacao, diferente das outras presentes no mercado (Pinho, 1996).

Nos dias de hoje, além dos elementos visuais que compdem e identificam uma marca,
como o logo, a identidade visual, paleta de cores, tipografia e elementos graficos, também ¢
necessario pensar em outros aspectos, a primeiro momento, menos tangiveis e palpaveis para
o consumidor, mas cruciais para gerar diferenciagdo. Sao eles: o posicionamento da marca, a
proposta de valor, o plano de marca com missdo, visdo e valores bem definidos e a construgao
de narrativas e a¢des estratégicas que agreguem valor a empresa, satisfagam a necessidade dos
consumidores e entreguem valores funcionais, racionais ou tangiveis daquele produto ou
servico que esta sendo oferecido (Kotler; Keller, 2012). Assim como foi feito com o exemplo
da marca de uisque citado acima.

Entretanto, ¢ valido destacar que, criar diferenciacdo na era digital, em uma realidade
de mercado altamente competitiva, ¢ um trabalho que requer constante atualizagdo e
inovagdo. Posto isto, a necessidade do desenvolvimento de estratégias e praticas para
gerenciar e promover as marcas de maneira eficaz, foi a mola propulsora para chegar no
conceito de branding que hoje ¢ conhecido (Couto, 2023). Portanto, pode-se dizer que o papel
do branding consiste em “criar estruturas mentais e ajudar o consumidor a organizar seu
conhecimento sobre os produtos e servicos de modo a tornar sua tomada de decisao mais clara
e, nesse processo, gerar valor a empresa” (Kotler; Keller, 2012, p.259).

Para mergulhar no conceito de branding, ¢ imprescindivel ter uma clara compreensao
do seu campo de atuacdo, do contexto no qual ele se desenvolve e das ideias que lhe sdo
associadas. O caso da marca Procter & Gamble® de 1897, é um marco para a area do
marketing e da comunicagao (Couto, 2023). Dois cunhados, William Procter e James Gamble
fizeram uma revolu¢do no mercado ao abrirem uma fabrica de velas e sabdo, que teve como
primeiro lancamento um sabao superbranco, nunca visto na época. A historia se tornou
emblematica pois, pela primeira vez, foi testada a estratégia de nomear o novo produto de
uma forma menos pratica e objetiva e mais inspiradora: a ideia foi colocar o nome do sabao
de “Ivory Soap" (sabdo de marfim), ao invés do original “White Soap” (sabdo branco).

Aplicando, o que mais tarde seriam conhecidas como, estratégias primordiais de
marketing e diferenciagao de marca (Kotler; Keller, 2012.), os irmaos decidiram testar ambas

as marcas de sabdo para avaliar qual delas teria mais aderéncia com os consumidores. Além

® P&G History. P&G, 2024. A legacy of forward thinking. Disponivel em: https://us.pg.com/pg-history/ Acesso
em: 12 maio. 2024.
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de terem aumentado o investimento em comunicagdo para realizar tal pesquisa. O resultado
dessa nova estratégia, consolidou a importancia de buscar entender as preferéncias do
consumidor e da diferenciagdo de um produto no mercado. Um ano depois, o “Sabao de
Marfim” havia vendido 400% a mais do que o Sabao Branco (Couto, 2023), abrindo assim,
um mar de novas possibilidades e ideias.

O surgimento do Marketing como uma area do conhecimento comegou a tomar forma
no inicio do século XX. Entretanto, a consolida¢ao dos conhecimentos da area, aconteceu,
principalmente, com Philip Kotler, anos mais tarde. Popularmente conhecido como o “pai do
marketing moderno”, ele foi o responsavel por difundir o que Neil H. Borden denominou de
Mix de Marketing, na década de 1960 e, tempos depois, Jerome McCarthy, simplificou para
os 4Ps, facilitando a aplicacdo pratica dos conceitos. (Nogueira, 2020).

Kotler foi fundamental para difundir essa estrutura e propagar a importancia desses
elementos para o desenvolvimento estratégico e competitivo de mercado. O autor adaptou os
conceitos para a realidade pos Segunda Guerra Mundial, momento quando o marketing
comegou a mudar de foco, saindo da distribui¢do e venda massiva de produtos e passando a se
concentrar, cada vez mais, nos desejos do consumidor e suas necessidades (Nogueira, 2020).

Os popularmente conhecidos, 4Ps, compdem o mix ou composto de marketing e
referem-se: 1) ao Produto, o qual denomina o bem ou servigo oferecido pela empresa que
atenda as necessidades e desejos dos consumidores, mas também avalie aspectos tangiveis de
design, qualidade e embalagem; 2) ao Prego, definido pela quantia em dinheiro que o
consumidor vai despender para comprar o produto. Pelos preceitos do marketing, esse
quantitativo inclui, além das caracteristicas de e elementos fisicos de produgdo, como
insumos, o valor percebido do produto, a demanda e outros fatores de mercado; 3) a Praga, ou
seja, a disponibilizagdo do produto para o consumidor final, tratando dos canais de
distribuicdo, logistica e locais de venda; e, por fim, 4) a Promocao, a qual engloba os esforgos
de comunicacdo que a empresa realiza para promover o produto no mercado (Kotler;
Armstrong, 2015).

Fazem parte do “P” da Promocgdo, ferramentas ou meios que sdo utilizados pela
empresa para comunicar o produto ou servigo. Esse conjunto ¢ conhecido como Mix
Promocional (Kotler e Armstrong, 2015) e consiste em cinco ferramentas, a saber:

e Propaganda: apresentacdo e promocdo de ideias, servigos ou produtos, em qualquer
formato, necessariamente paga e realizada por um patrocinador que seja identificado.
e Promoc¢ao de Vendas: qualquer tipo de incentivo que seja feito em curto prazo visando

estimular a venda/compra de um produto ou servigo.
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e Relagdes Publicas: constru¢do e manutencdo de uma imagem publica favoravel,
através do desenvolvimento de boas relagdes com imprensa, outras empresas €
diversos publicos.

e Venda Pessoal: apresentacdo pessoal com o objetivo de aproximar, desenvolver
relacionamento e gerar vendas; sempre realizada pela for¢a de vendas da empresa.

e Marketing Direto: contato com consumidores realizado de forma individual e direta,
com objetivo de gerar relacionamento duradouro e/ou obter respostas rapidas.

No caso especifico de enfoque deste trabalho, o objeto de estudo selecionado para
analise consiste no comercial publicitario da Volkswagen (2023). Este, visa promover a marca
de forma institucional e apresentar o novo produto no mercado brasileiro, sendo assim, um
exemplo de aplicagdo da propaganda publicitaria, ferramenta apresentada anteriormente.
Partindo desse objeto, o campo de pesquisa dard énfase no Mix Promocional (Kotler e
Armstrong, 2015), limitado-se, majoritariamente, a pratica publicitaria que muito se relaciona
com o branding.

Os primeiros vestigios do inicio da atividade publicitaria remontam a Antiguidade,
destacando o uso de arautos gregos e mais tarde, pregoeiros romanos. Neste primeiro
momento, como descreve Guilherme Nery Atem (2009), a publicidade era empregada, na
maioria das vezes, de forma oral, com intuito majoritariamente informativo, a servico de
comerciantes € mercadores que buscavam apresentar ao publico suas mercadorias nas feiras
das cidades para transmitir mensagens religiosas e comunicar editos governamentais.

Perpassando pela criacdo da prensa mével por Johannes Gutenberg e Johann Fust, em
1448, como marco do desenvolvimento das Tecnologias de Comunicacdo e Informagdo
(TICs) (Carvalho; Guimardes, 2015), pode-se destacar a utilizacdo do papel, como
responsavel por grandes progressos nos meios de comunicagdo, inaugurando um novo
momento da publicidade, marcada pela imprensa. Esta, viabilizou, anos mais tarde, a
produ¢do de uma comunicagdo em massa, exigida na era das Revolugdes Industriais, com o
aumento da producgdo de bens em larga escala. Ja na contemporaneidade, na virada do século
XIX para o século XX, foi o momento de transi¢ao em que o discurso informativo comegou a
ser substituido pelo discurso persuasivo e as técnicas publicitarias passaram a abordar o apelo
aos desejos (Atem, 2009).

De acordo com Atem (2009), da década de 1930 em diante, o Marketing se torna a
ciéncia que administra a imagem de marca. A partir da citagdo a seguir, pode-se compreender
a relacdo tdo intrinseca entre imagem de marca, branding, marketing e publicidade. Segundo

o autor, “se o produto ndo vale tanto quanto a marca, a marca vale pelo que ela significa. A
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partir dali, Marketing, Publicidade e Semidtica tornaram-se inseparaveis(...). Ou seja, as
marcas significam, mas também nos significam.”

Refletindo a complexidade e o dinamismo do campo de estudo e pratica, pode-se
inferir que a definicdo de publicidade vem se adaptando as mudangas nas tecnologias de
comunicagdo, as praticas de consumo e as dinamicas culturais e sociais ao longo do tempo.
Desde entdo, inimeros académicos, profissionais e tedricos t€ém contribuido para a expansao e
refinamento do conceito. Segundo Malanga, a publicidade ¢ definida como “arte de despertar
no publico o desejo de compra, levando-o a agdo.” (Malanga, 1979, p.11 apud Muniz, 2004,
p.6). Ja para Pinho,

A publicidade ¢ a disciplina do composto de promogdo cuja for¢a provém da sua
grande capacidade persuasiva e da sua efetiva contribuigdo aos esfor¢os para mudar

habitos, recuperar uma economia, criar imagem, promover o consumo, vender
produtos e informar o consumidor. (2012, p.171 apud Muniz, 2004).

Levando em consideragdo as defini¢des conceituais citadas acima, entende-se que, a
atividade publicitaria busca criar no consumidor/receptor da mensagem, um sentimento de
desejo e necessidade, seja para difusdo de algo vendavel como um produto, servigo ou marca,
para criar novos habitos, consolidar uma imagem ou qualquer outro objetivo que possua um
anunciante identificado e busque, de certa forma, um fim lucrativo (Santos; Candido, 2017).

Para que seja possivel levar o publico a tomada de uma agdo, em sua maioria, de
compra, como defende Malanga (1979), ¢ necessario que a publicidade consiga despertar o
desejo de realizar o que ¢ proposto na mensagem da comunicagao, ou mostre que, aquilo que
estd sendo oferecido ¢ capaz de atender uma necessidade/desejo pré existente do consumidor.
Sendo assim, entende-se que ¢ de extrema importancia que a marca possua uma boa proposta
de valor a ser posicionada no mercado e na mente do consumidor, a “Unique Selling
Proposition” (USP) (Atem, 2009).

De acordo com Kotler e Keller (2012), a proposta de valor ¢ materializada através de
uma oferta, e consiste na reunido de um conjunto de beneficios que devem ser capazes de
satisfazer as necessidades do publico-alvo. Tratando-se do posicionamento, os autores o
conceituam como “a agcdo de projetar a oferta e a imagem da empresa para que ela ocupe um
lugar diferenciado na mente do publico-alvo.”(2012, p.332). Eles ainda acrescentam que:

Um posicionamento eficaz de marca ajuda a orientar a estratégia de marketing,
esclarecendo a esséncia da marca, identificando os objetivos que ela ajuda o

consumidor a alcangar e mostrando como isso ¢ feito de maneira inigualavel.
(Kotler; Keller, 2012, p.332).

Esclarecer tais postulados ¢ extremamente simples através de exemplos de marcas que
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sdo fop of mind, ou seja, as primeiras a serem lembradas dentro de suas categorias de
mercado, como a Coca-Cola e o McDonalds. O simples fato de citar o nome de ambas as
marcas, ja suscita, imediatamente, um universo de simbolos e significados, desde as cores,
sabores, sensagdes e emocdes experienciadas pelo leitor, com cada uma delas.
Majoritariamente, isso s6 € possivel, em razdo da constru¢ao de um posicionamento de marca
que “comunica ativamente a parcela da identidade da marca e da proposta de valor para o
publico-alvo, apresentando  suas  vantagens competitivas frente as  marcas
concorrentes”(Aaker, 1995, p.176, tradugdo nossa)’, como conceitua um dos primeiros e
principais teoricos do tema, David Aaker.

A fim de diferenciar a marca na mente do consumidor, segundo Kotler e Keller, muitos
especialistas em marketing acreditam que ‘“um posicionamento de marca deve ter
componentes racionais € emocionais.”(2012, p.335). Descrevendo de outra maneira, ¢
essencial que a marca seja capaz de sensibilizar ndo s6 a mente e o racional do publico-alvo,
mas também, o afetivo; o coragdo, gerando conexdo e sintonia emocional. Trata-se, portanto,
do que os autores chamam de Branding Emocional.

Tal percepcdo pode ser exemplificada no caso de Henry Ford, criador da marca
automotiva Ford. Ele revolucionou a maneira de vender seu produto, a partir do momento que
passou a levar em consideracdo, ndo s6 o ponto de vista e as necessidades racionais do
consumidor. Além de entender de forma profunda a demanda existente na época por
mobilidade 4gil e acessivel financeiramente, ele também captou a demanda emocional de
“construir a imagem do carro como simbolo de sucesso da familia americana prospera e feliz"
(Couto, 2023, p.45). O cerne da questdo constitui-se no entendimento de que, “a equacdo de
valor ia além do produto”. “Era o aspiracional do sonho que estava em jogo” (Couto, 2023,
p-45).

Foi somente décadas depois do inicio da publicidade moderna, mais especificamente
por meados da década de 1980, que as marcas comegaram a olhar e investir na criacdo de
marcas fortes e com bom relacionamento com seus clientes (Atem, 2009). Isto €, passaram a
pensar a marca € o “universo” que a compde, com simbolos, slogan, logotipos, identidade
visual e posicionamento. Em outras palavras, para além de investir somente no produto.
Segundo Ana Couto, o intuito era de passar para o publico uma imagem positiva da marca,

associando-a a significados e atributos aspiracionais. Sendo assim, ¢ perceptivel o impacto,

7 “Brand proposition is the part of the brand identity and value proposition that is to be actively communicated to
the target audience and that demonstrates an advantage over competing brands.” Tradugdo de responsabilidade
da autora.
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desse novo olhar, na historia do branding.

Ante o exposto, € o cendrio conceitual estruturado, ¢ possivel voltar e adentrar no
recorte mais detalhado do tema proposto na presente pesquisa: o branding. De acordo com
Ana Couto (2023), ele pode ser explicado como, a sistematizagdo dos processos e acoes
estratégicas de criagdo de valor para uma marca. Essa sistematizagdo ¢ realizada através de
narrativas e simbolos que criam significados para explicar e interagir com o mundo. Desde a
religido catdlica, repleta de simbolos e ritos, como destaca Couto (2023), até a escolha que um
adolescente faz de uma roupa para sair a noite com um grupo de amigos, ¢ dificil encontrar
momentos da historia e da atualidade humana que ndo estejam envolvidos e embedados em
transmissdo de mensagem, significados, criacdo de valor e posicionamento, portanto, nos
principios que embasam o branding.

Segundo a autora, para realizar uma retrospectiva historica mais aprofundada e
minuciosa das primeiras formas de aplicacdo do branding, poderia-se ir até a Revolucao
Neolitica, ha cerca de 12 mil anos atras, com o inicio da agricultura e o fim do nomadismo
(Couto, 2023). Porém, o presente trabalho ira abordar a evolugdo do branding a partir de sua
aplica¢do na transi¢do “do marketing tradicional ao digital”, como situam e denominam os
autores Philip Kotler, Hermawan Kartajaya e Iwan Setiawan, no livro Marketing 4.0 (2017), e

sera explicado no topico seguinte deste capitulo.

2.2 Marketing 4.0: do tradicional ao digital

A tdo temida e, até mesmo, “mistica”, virada de milénio de 1999 para os anos 2000,
nao trouxe com ela o literal fim dos tempos, como muitos previam. Entretanto, pode-se dizer,
que ela foi sim um marco para o fim de uma era e o inicio de um novo mundo interconectado
através de uma rede digital, a qual é amplamente conhecida na atualidade “pelas iniciais www
- world wide web: a internet.” (Couto, 2023, p.54).

Neste momento de virada, o marketing precisou se adaptar mais uma vez as mudangas
comportamentais da sociedade. Consequentemente, o branding por estar intrinsecamente
ligado ao marketing e tratar da gestdo das estratégias de criagdo de valor para uma marca®,
também precisou sofrer mudancas para se manter atualizado. Até chegar ao digital, o caminho
foi longo e, segundo Kotler et al. (2017), esse percurso pode ser dividido em trés fases ao

longo da historia, ja citadas anteriormente.

¥ VARELA, Denise. Marketing e Branding: afinal, qual ¢ a diferenga? Rockcontent, 2022. Disponivel em:
https://rockcontent.com/br/blog/marketing-e-branding-qual-e-a-diferenca/#:~:text=Enquant0%200%20marketing
%20abrange%200.6%20duradoura%20com%200%20p%C3%BAblico Acesso em: 16 maio. 2024.
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No inicio do século XX, com a produ¢ao em massa, o marketing tinha um tinico foco,
o produto. O objetivo central era encontrar maneiras de baratear os custos, agilizar o processo
e escalar a producao, época do fordismo e do chamado Marketing 1.0. Posteriormente, com o
Marketing 2.0, o enfoque se voltou para o consumidor. Em meados da década de 60, quando o
mercado comegou a se tornar mais competitivo e os consumidores passaram a ter mais opgdes
de escolha de compra, surgiu a preocupagdo em entender o que de fato os faziam escolher por
um produto ou servigo. Torna-se assim, fundamental atender as necessidades funcionais e
emocionais dos clientes. Esse foi 0o momento em que o marketing emocional entrou em cena.

Por fim, acompanhando o periodo inicial da Revolugao Digital no final do século XX,
o Marketing 3.0 passa a ter como foco o ser humano, o enxergando como um ser completo
com aspiracdes ¢ ideais. Este ¢ o momento em que as empresas passam a construir a
diferenciagdo com base em valores que, além de gerar lucro e atender as necessidades
funcionais e emocionais dos clientes, também proporcionem solugdes para os mais variados
problemas sociais ¢ ambientais do mundo (Kotler et al, 2017). O Marketing 3.0 inicia o
movimento de olhar para além do tradicional ja realizado. Os consumidores t€ém mais acesso
as marcas e a interagao ¢ extremamente facilitada através da internet. Consiste em uma fase
de transicdo que marca o come¢o de uma era de avangos tecnologicos sem precedentes
(Couto, 2023).

Porém, ¢ no Marketing 4.0 que a tecnologia de fato passa a impactar direta e
indiretamente a vida de forma geral, seja no mundo corporativo, nos negécios, nas relagdes
sociais, na disseminagdo de informagdes, em questdes educacionais e assim por diante
(Couto, 2023). Tecnologias como a Internet das Coisas (Internet of Thing ou [oT) entram em
cena e tornam possivel a conexao, que antes acontecia somente entre a rede de computadores,
para os mais variados tipos de dispositivos. Assistentes virtuais como a “Alexa” da Amazon,
geladeiras automatizadas, aspiradores de po, lampadas, casas e até cidades inteiras podem se
tornar inteligentes e oferecer recursos de programacgdo pelo smartphone obedecendo a
comandos automatizados como, o simples “ligar e desligar”, sem que o usuario aperte um
botdo ou esteja proximo do eletrodoméstico, por exemplo.’

A realidade torna-se de uma sociedade em constante conectividade, esta,
proporcionada pela internet, pelas redes sociais e, principalmente, pelos dispositivos méveis,

que possibilitam a conexdo livre de amarras temporais, fisicas e geograficas, como destaca

® GIANTOMASO, Isabela. Internet das coisas: 10 coisas que vocé precisa saber sobre a IoT. TechTudo, 2020.
Disponivel em:
https://www.techtudo.com.br/listas/2018/08/0-que-e-internet-das-coisas-dez-coisas-que-voce-precisa-saber-sobre
-iot.ghtml Acesso em: 18 maio. 2024.
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Kotler et al. (2017). Vira uma pratica comum o consumidor consultar pre¢os online mesmo
quando estd comprando em uma loja fisica, por exemplo, assim como buscar resenhas de
produtos e opinides nao sé de circulos sociais de amigos, mas também, de grupos de afinidade
construidos através das redes sociais. As fronteiras entre o on-line e o off-line sao
praticamente extintas, sendo essa, a principal caracteristica do Marketing 4.0, o qual explora
de forma enfatica a presenga “onicanal” das marcas. (Kotler ez al., 2017).

A fim de acompanhar as evolucdes e desdobramentos gerados por esse novo mundo
que possibilita a conexdo a todo momento, passa a ser indiscutivel a necessidade de “pensar
mercado e consumo no ambiente digital” (Nogueira, 2019, p.12). Em outras palavras, o
marketing digital entra em cena de maneira protagonista e, com ele, alteram-se ainda mais as
relagdes entre as marcas e seus clientes. Como destaca Nogueira (2019), neste momento, além
das trocas e interagdes sociais entre os individuos, as atividades mercadologicas sejam de uma
empresa, marca, servico, produto, causa ou lugar, ganham espago no ambiente digital, sendo
realizadas por meio de dispositivos tecnologicos que sdo constituidos e, a0 mesmo tempo,
constituem o ambiente da internet. Dessa maneira, o consumidor passa a viver uma realidade
composta pela constante interacdo entre o online ¢ offline e, a vida de forma integral, como
acontece na contemporaneidade, ¢ sustentada pela conectividade permanente, seja em
aspectos sociais de vinculos pessoais, profissionais e técnicos, as relagdes de consumo e as
estratégias de branding aplicadas pelas marcas.

Essa troca informacional quase imediata e instantanea acontece no ambiente de rede,
também denominado por Pierre Lévy de Ciberespaco (1999). Criado a partir da interconexao
mundial dos computadores, ele ¢ conceituado como um meio de comunicagdo (Lévy, 1999).
Sua integralidade ¢ composta por todos os aspectos que compo€m o ambiente digital, desde a
infraestrutura de comunicacgao, até o que ¢ compartilhado em rede, os fluxos informacionais e
as relagcdes humanas e tecnologicas que estdo presentes nesse universo.

A existéncia e a vida nesse ambiente virtual baseado em conexao, interagdes e alto
fluxo de informagdes altera completamente as relagdes sociais e de consumo, desenvolvendo
a chamada Cibercultura. “Longe de ser uma subcultura dos fanaticos pela rede, a cibercultura
expressa uma mutagdo fundamental da propria esséncia da cultura” (Lévy, 1999, p.247). As
praticas, as relagdes, atitudes, valores, expressdes ¢ modos de pensar no ciberespaco sdo a
base desse conceito, o qual estabelece relagdo com obras de autores como Kotler e Armstrong
(2015) e Yuval Harari (2016) ao se referirem a aspectos como a captura da atencdo dos
usuarios, a concep¢do de tempo, obtengdo de dados e as relagdes entre consumidores e

empresas.
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Apos entender os conceitos de Marketing 4.0, conectividade constante e ciberespaco,
torna-se mais tangivel de enxergar e entender a organizacdo da sociedade em rede, como
apresenta o sociologo Manuel Castells, em 1999. A concepgdo do conceito teve como base
tedrica e empirica, a revolugdo da tecnologia da informagdo e o surgimento de uma nova
estrutura social, onde as relagcdes socioeconOmicas passaram a ter uma interdependéncia
global e ocorre uma dréstica reorganizacdo das fontes e relagdes de poder (Castells, 1999). A
analise do conceito de forma mais aprofundada sera feita nos capitulos seguintes, buscando
dar visibilidade as implicagdes que a conexdo em redes, e a aplicagdo das novas tecnologias

baseadas em dados podem trazer para o branding das marcas.

2.3 O contexto do desenvolvimento da gestao de marca nos Gltimos anos

O cotidiano se da em redes e com o branding das marcas nao poderia ser diferente. A
realidade do branding deve acompanhar a realidade de mercado que ¢ intrinseca a estrutura
social da atualidade, as relacdes e as inovacdes que acontecem a todo momento (Couto,
2023). Dessa maneira, explica-se o porqué de buscar as origens e entender a evolugdo do
conceito junto das areas correlatas a ele. Uma vez que as marcas sao o principal ativo de uma
empresa (Kotler; Armstrong, 2015), a gestdo das mesmas precisa acompanhar e se adaptar ao
que o meio dita de caminhos, inovagdes e tendéncias. Esse cenario de conexdes, pode ser
caracterizado, até os dias de hoje, como rede.

Segundo o socidlogo Manuel Castells (1999), redes sdo “estruturas abertas capazes de
expandir de forma ilimitada”, constituidas por um “conjunto de nos interconectados” (Id,
1999, p.566). As redes se organizam conforme a diversidade de culturas, simbolos e
instituicdes em todo o planeta, sendo assim, a partir do momento que existe uma unidade de
valores ou objetivos, significa que sdo compartilhados os mesmos codigos de comunicagdo
dentro da rede. Essa viabilidade de comunicagdo ¢ o que constitui uma rede, possibilita a
integracao de novos nos, € a torna uma estrutura de expansao ilimitada (Castells, 1999).

Ainda de acordo com o autor (1999), a sociedade, como entende-se atualmente, esta
organizada em redes; e entender o que sdo 0s nds que as constituem, se faz de extrema
importancia para compreender a reorganizacdo dos processos de producdo, experiéncia e
poder que sdo estabelecidos nessa nova morfologia social. A defini¢do de né trazida pelo
autor ¢ a que explica o termo como: “o ponto no qual uma curva se entrecorta”(Castells, 1999,

p.566). Porém ele vai além e esclarece que, dentro do contexto de uma sociedade em rede,


https://docs.google.com/document/d/15kRAkAgFlpIOerBoZS8hrNGd2OQvcpOa/edit?pli=1#heading=h.3znysh7
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“concretamente, o que um né ¢ depende do tipo de redes concretas de que falamos” (Castells,
1999, p.566).

Pode-se entender da afirmacdo supracitada, que a rede de fluxos financeiros globais
tém os mercados de bolsa de valores como nds, ou seja, eles sdo os pontos de conexdo que
ligam a rede; tal como a rede politica da Unido Europeia tem os conselhos nacionais de
ministros; enquanto a rede de trafico de drogas possui os laboratorios clandestinos, as gangues
de rua, as institui¢des financeiras para lavagem de dinheiro, dentre outros (Castells, 1999). A
partir dos exemplos, compreende-se como nos, os detentores e até mesmo gestores dos fluxos
que acontecem dentro de uma determinada rede. Sendo possivel, assim, ter maior clareza
quanto a afirmagdo: “o poder dos fluxos ¢ mais importante que os fluxos do poder (...)
(Castells, 1999, p.565).

Levando em consideracdo o recorte tematico do presente trabalho, o exemplo mais
interessante de nds, que constituem uma rede e gerenciam o fluxo de poder que nela circula,
trazido por Castells (1999), ¢é o que descreve a rede informacional, no qual o autor define que
nods sao:

Sistemas de televisdo, estiidios de entretenimento, meios de computagdo grafica,

equipes para cobertura jornalistica e equipamentos moveis gerando, transmitindo e
recebendo sinais de rede global da nova midia no dmago da expressao cultural e da

opinido publica, na era da informagéo. (Castells, 1999, p.566).

Os pontos de contato que possibilitam o fluxo informacional sdo as principais fontes
de controle e geragdo de experiéncia, poder e cultura na era da informacao (Castells, 1999).
Dessa forma, pensando nos dias de hoje, com os avancos tecnologicos vividos na era digital,
os “grandes players do mercado digital” (Nogueira, 2019, p.20) como s3ao conhecidos na
atualidade, a exemplo do Google e Meta, se encaixam nessa posicao de poder, uma vez que
fazem exatamente o papel de gerir, produzir e deter o fluxo de informagdes, e indo além, o
fluxo de dados.

O surgimento dessa nova estrutura social que modificou os processos de producao
experiéncia e poder, aconteceu no final do século XX', e ndo ¢é possivel de ser compreendido
sem a interagdo de duas tendéncias definidas por Castells (1999) como: “relativamente
autonomas: o desenvolvimento de novas tecnologias da informacdo e a tentativa da antiga
sociedade de reaparelhar-se com o uso do poder da tecnologia para servir a tecnologia do

poder.” (Castells, 1999, p.98).

10 A emergéncia dessa nova estrutura social foi associada a chegada do informacionalismo, que segundo o autor,
consiste em um “novo modo de desenvolvimento [...] historicamente moldado pela reestruturagdo do modo
capitalista de produgdo” (Castells, 1999, p.51).
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Abordando as novas tecnologias, foi tracada neste capitulo a linha do tempo do
desenvolvimento do marketing e das tecnologias de comunicag¢ao até a chegada do Marketing
4.0 (Kotler et al., 2017). E valido ressaltar novamente que, neste momento, com a chegada de
tecnologias como a Internet das Coisas (IoT) e o marketing digital, por exemplo, a trama de
conexdes no ambiente da web passou a ir muito além da conexdo de computadores. Sdo
interligados dispositivos dos mais variados tipos, agregando na constituicdo do Ciberespaco
(Lévy, 1999), corroborando a constante conectividade (Kotler et al., 2017) e intensificando a
massiva producao de dados.

Para Yuval Harari (2016), os dados podem ser considerados a base da sociedade
p6s-moderna devido ao seu papel econdomico central na tomada de decisdes. Toda e qualquer
acdo realizada no ambiente da web, produz dados que alimentam as Big Techs da atualidade.
Estas, fazem o papel de coletar, armazenar e processar esses dados, através dos sistemas de
Big Data, gerando insumos que sdo analisados de forma imediata pelos algoritmos para a
aplicagdo de estratégias cada vez mais assertivas e, por muitas vezes invasivas, de marketing,
branding e publicidade (Nogueira, 2019) das marcas. E a partir das tecnologias baseadas em
dados, que torna-se possivel acompanhar cada movimento realizado pelos individuos
conectados (Nogueira, 2019).

Os sistemas de Big Data podem ser definidos como um modelo de ferramenta
estratégica capaz de coletar, processar e armazenar enormes volumes de dados. Porém, na
presente pesquisa, o conceito que serd explorado, vai um pouco além e o compreende como o
“componente fundamental de uma nova ldgica de acumulagcdao” (BRUNO, F. et al. (org.).
2018, p.18) originado no social. Tal conceito ¢ cunhado no artigo “Tecnopoliticas da
vigilancia: perspectivas da margem”(2018). De acordo com os autores, o Big Data nao
consiste em um efeito tecnoldgico inevitdvel ou um processo auténomo simplesmente
realizado pelas grandes empresas detentoras desse fluxo infindavel de dados. Ele possui trés
caracteristicas principais de volume, variedade e velocidade (Nogueira, 2019) mas também,
uma construc¢do realizada pelo uso social da ferramenta. (Bruno, F. et al., 2018).

A partir desse fluxo de dados, ¢ possivel desenvolver uma comunicagdo que tem como
direcionador, as informacdes geradas pela analise algoritmica do comportamento dos usuarios
na internet. Cada site que ¢ acessado, cada compra realizada on line, conteudo compartilhado
nas redes sociais, filmes e séries escolhidos ou ndo escolhidos nas plataformas de streaming,
sdo rastros deixados pela navegacdo na web. Em outras palavras, sdo dados que serdo
analisados pelos algoritmos, armazenados pelo Big Data e usados como informacdo para

definir e direcionar as publicidades, como ja foi destacado anteriormente, de forma mais
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assertiva, programada e personalizada. Constitui-se assim, uma realidade cada vez mais
competitiva, na qual o tempo e a atencdo dos consumidores sdao disputados arduamente pelas
marcas (Kotler et al., 2017).

A luz do exposto, pode-se compreender o surgimento de um novo modelo de
comunicag¢do direta, a qual ¢ direcionada a clientes especificos e segmentados (Kotler; Keller,
2012), chamado de “data-driven marketing” (Nogueira, 2019, p.19). Traduzindo o conceito,
trata-se do marketing orientado por dados, o qual estabelece uma realidade em que ¢ possivel
prever os passos, desejos e necessidades do consumidor, entendendo através dos dados que
ele produz na web, seus habitos de consumo, preferéncias, padroes de comportamento e até
mesmo intengdes de compra (Nogueira, 2019).

Deste modo, a previsibilidade que as empresas conseguiam obter através de pesquisas,
analises, esforcos de interpretagdes € muito risco, passou a ser cada vez mais assertiva € com
menores chances de erro, a medida que, o investimento em Big Data, algoritmos e
inteligéncia artificial foi sendo realizado e implementado para proporcionar métricas cada vez
mais precisas. Esse investimento mostrou-se diretamente proporcional a promessa de
rentabilidade e lucro das empresas (Nogueira, 2019), que passa a ser pautado totalmente no
“escrutinio’’ da vida on-line”, como explicita Nogueira (2019, p.19).

De maneira resumida, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2019) apontam que as tecnologias
avangadas adicionam valor ao marketing e o possibilitam ser: “direcionado por dados,
preditivo, contextual, aumentado e agil” (Kotler et al., 2019, p.25). Pode-se dizer que ¢
chegada entdo, a era do Marketing 5.0. Ele consiste na unido e no desenvolvimento de dois
conceitos anteriores, o Marketing 3.0 e o Marketing 4.0 (Kotler et al., 2019). O primeiro,
centrado no ser humano, enquanto o segundo, apresenta um aprofundamento do anterior,
visando “cobrir cada aspecto da jornada do cliente" (Kotler et al., 2017, p.13).

Com relacdo as tecnologias avangadas e baseadas em dados, a apresentacao formal e a
verdadeira utilizagdo das mesmas acontece no Marketing 5.0, em um contexto pandémico de
Covid-19, o qual “acelerou a digitalizagdo dos negocios” (Kotler et al., 2019, p.17) e for¢ou
empresas, profissionais e consumidores a se adaptarem a uma nova realidade totalmente
digital, estendendo um tapete vermelho para a inser¢ao dessas tecnologias como protagonistas
na realidade da sociedade de forma geral.

Como os autores Kotler ef al. (2019) conceituam em sua obra: “O Marketing 5.0 €, por

' Significado de escrutinio: ato de “analisar de maneira minuciosa na tentativa de entender, descobrir ou
reconhecer (alguma coisa).” DICIO. Dicionario Online de Portugués. Disponivel em:
https://www.dicio.com.br/escrutina/#:~:text=Significado%20de%20escrutinar.partido%2C%20chapa%20etc.).
Acesso em: 05 jun. 2024.
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definicdo, a aplicagdo de tecnologias que mimetizam o comportamento humano para criar,
comunicar, entregar ¢ aumentar o valor ao longo da jornada do cliente.” (2019, p.19). A esse
grupo de tecnologias criadas a partir do campo da inteligéncia artificial e que sdo utilizadas
para simular as capacidades do profissional de marketing humano, eles ddo o nome de next
tech. Sao elas: a inteligéncia artificial (IA), sensores, robotica, o processamento de linguagem
natural (PLN), a realidade virtual (VR) e aumentada (RA), a internet das coisas (IoT) e
blockchain, que serdo explicadas posteriormente no proximo capitulo (Kotler et al., 2019).

Pode-se dizer que, as next tech, sao os pilares ndo s6 do Marketing 5.0, mas também,
da publicidade data-driven e, consequentemente, das novas possibilidades de gestdo de marca
que surgem com essas tecnologias. A comunicagao orientada por dados, citada anteriormente,
ndo se atém somente ao marketing e se estende a publicidade (Nogueira, 2019). O
monitoramento constante do usuario dentro e fora da internet em tempo real e de forma tao
invasiva, pelas ferramentas da publicidade data-driven que existem'?, proporciona uma
elevagdo extrema do que entende-se por personalizacdo das propagandas das marcas (Id,
2019).

Diante deste cenario, as implicagdes para as marcas sdo majoritariamente positivas,
prometendo mais lucro e rentabilidade as empresas, como ja foi evidenciado ao citar o
data-driven marketing. Contudo, quando o olhar é voltado para o usuario/consumidor,
percebe-se que, por um lado, os sistemas de recomendacdo de streamings como a Netflix € o
Spotify, podem ser muito satisfatorios por indicarem exatamente o que se encaixa no perfil de
consumo dos usudrios. Da mesma forma, a publicidade preditiva consegue direcionar
propagandas que “adivinham” a necessidade do consumidor, por exemplo (Nogueira, 2019).

Entretanto, ao analisar por um outro viés, a previsibilidade e a precisdo das métricas
fornecidas podem ter implicagdes negativas, como sera analisado mais adiante na pesquisa:

(...) na perspectiva da publicidade data-driven, ha ainda a questdo da privacidade dos
dados e a politica de acesso as informagdes geradas pelos(as) usuarios(as) e seus

dispositivos, assim como, a consequente manipulagdo desses dados pelas empresas
que buscam atingir o publico-alvo de maneira cada vez mais personalizada, mesmo

que para isso o facam de forma cada vez mais invasiva. (Nogueira, 2019, p.19).

Entende-se que a vida, a privacidade e a verdadeira liberdade de escolha dos

individuos ndo sdo prioridades dentro dessa engrenagem. Isto pois, a concepcdo dessas

12 S40 elas: Midia Programatica; Retargeting; Publicidade Preditiva; Sistemas de Recomendagdo; Marketing
Orientado por Dados via Sistemas de Busca. DAVIS, Ziff. Spiceworks. 5 Ways to Use Data-driven Advertising.
16 dez, 2021. Disponivel em:
https://www.martechadvisor.com/articles/data-management/5-ways-to-use-datadriven-advertising/ Acesso em:
06 jun, 2024.
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propagandas personalizadas ¢ baseada nas “informagdes geradas pela analise algoritmica”
(Nogueira, 2019, p.20) dos dados produzidos pelos usuarios. Para os grandes players de
mercado, que detém o controle desses fluxos informacionais, os usudrios sao interpretados
como simples fontes de dados (Harari, 2016).

Diante dessa realidade, ¢ notorio que os esforcos das marcas se voltam para a captura
da atencdo, do tempo e, portanto, dos dados produzidos pelos usuarios. Nesse contexto de
constante conectividade, a balanca da competitividade de mercado e do “poder dos fluxos”
(Castells, 1999), tem seu equilibrio muito prejudicado. Sendo assim, as consequéncias dessa
reorganizacdo dos fluxos de poder e “os riscos e promessas da digitalizacdo” (Kotler et al.,
2019, p.70), serdo analisadas de forma mais aprofundada no préximo capitulo da presente
pesquisa.

Posto que, todos os conceitos e aspectos supracitados influenciam direta ou
indiretamente na gestdo das marcas e, consequentemente, na percep¢ao do branding de cada
uma delas, ¢ pertinente seguir o desenvolvimento da pesquisa tendo a seguinte questio em
mente: diante desse contexto, existem limites para despertar e prender a atencdo dos

consumidores?
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3. A INTELIGENCIA ARTIFICIAL COMO FERRAMENTA DE BRANDING

Uma vez que as novas tecnologias possibilitam a implementacdo de inumeras
estratégias para captura da atengdo dos consumidores e criacdo de valor para as marcas, ¢
crucial entendé-las para que seja possivel analisar criticamente suas possiveis aplicacdes. E
para mergulhar no recorte tematico desta pesquisa, o presente capitulo ¢ dividido em trés
momentos. O primeiro, consiste em um breve remonte histérico do surgimento do campo e do
conceito de Inteligéncia Artificial (IA) e uma explicacdo sucinta sobre as tecnologias
envolvidas como, algoritmos, machine learning (aprendizado de méaquina), deep fake e outras
ja mencionadas, que compoem as next tech (Kotler et al., 2019).

Posteriormente, no segundo momento, visando analisar as consequéncias da sociedade
baseada em dados, serd abordado o contexto contemporaneo no qual essas novas tecnologias
estdo abarcadas e ao mesmo tempo, sdo responsaveis por constituir (Nogueira, 2019).
Conceitos ja citados no decorrer deste trabalho, serdo melhor desenvolvidos e aprofundados, a
exemplo de Capitalismo de Vigilancia (Zuboff, 2019), Dataismo (Harary, 2016) e Pds-verdade
(Tesich, 1992). Por fim, entende-se que ¢ possivel olhar a [A pela 6tica de uma ferramenta de
branding, mais especificamente, em propagandas publicitarias. Tendo o caso da propaganda,
“Geragoes”, da VW, como objeto de estudo, sera analisada a aplicagdo da ferramenta como

forma de rememorar icones ja falecidos e levantadas questdes como limites legais, éticos e

possiveis implicagdes sociais de tal utilizagao.
3.1 As tecnologias do hoje.

Conhecida como o marco zero da Inteligéncia Artificial (IA), a Conferéncia da
Dartmouth College (EUA), em 1956, foi o local em que, pela primeira vez, foi utilizado o
termo, Inteligéncia Artificial, ou Artificial Intelligence (Al) em inglés. Nesse mesmo
momento, definiu-se que, o campo de pesquisa abordado, seria assim denominado.
Apresentado no projeto de pesquisa de John McCarthy, os objetivos do estudo trazido por ele

eram bastante ambiciosos (Taulli, 2020):

O estudo visa proceder com base na conjectura de que todos os aspectos da
aprendizagem ou qualquer outra caracteristica da inteligéncia pode em principio, ser
tdo precisamente descrito que uma maquina pode ser construida para simula-los.
Serd feita uma tentativa para descobrir como fazer com que as maquinas usem
linguagem, formulem abstragdes e conceitos, resolvam problemas reservados aos
seres humanos e melhorem a elas mesmas. Pensamos que um avango significativo
pode ser feito em um ou mais desses problemas se um grupo cuidadosamente
selecionado de cientistas trabalhar em conjunto ao longo de um verdo. (McCarthy,

1955, apud Taulli, 2020).
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Buscando uma melhor compreensdo da citagdo acima, faz se necessario conceituar que
a inteligéncia artificial consiste num campo de estudo definido com base na teoria matematica
da informacdo, da ciéncia da computagcdo, da cibernética e também de &reas como a
neurociéncia, a psicologia, o cognitivismo, a linguistica e a filosofia (Taulli, 2020). O objetivo
das mais diversas ferramentas que dela se desenvolvem é compreender as relagdes entre corpo
e mente humana para realizar atividades que os seres humanos ja realizam, mas visando
futuramente, ultrapassar esse limite (Milton, 2023).

Trazendo outras defini¢des, pode-se dizer que a IA consiste em dar inteligéncia
humana a um robd, computador ou maquina. Ela possibilita que os computadores entendam,
analisem dados e tomem decisdes sem um monitoramento humano constante (tradugao
nossa)."* Para sintetizar o conceito, entende-se a inteligéncia artificial como um termo
guarda-chuva para “tecnologias computacionais que sdo capazes de realizar diversas tarefas
complexas associadas a produ¢ao humana, através de comandos.” (Magnolo, 2023)

Inaugurado em 1940, o campo de pesquisa surgiu antes mesmo de ser denominado de
inteligéncia artificial. Estudos de diferentes areas iniciaram-se nesse caminho a partir da

Segunda Grande Guerra Mundial."*

E para entender melhor a complexidade do tema e
reforgar que a IA ndo ¢ uma ferramenta que surgiu ha poucos anos atrds de forma abrupta, ¢
valido realizar um breve remonte historico do seu surgimento até os dias de hoje.

Com os cientistas Warren McCulloch e Walter Pitts, em 1943, ¢ tratado pela primeira
vez, sobre redes neurais e estruturas artificiais de raciocinio que imitam o sistema nervoso
humano (Taulli, 2020). No mesmo periodo, considerado por muitos como o “pai da [A”, Alan
Turing propds as bases conceituais da inteligéncia artificial, a partir da ideia de maquinas que
seriam capazes de realizar qualquer calculo matematico. Anos mais tarde, ficou conhecido
também pelo teste de Turing, o qual propunha uma maneira de verificar se uma maquina era
capaz de pensar como um ser humano (Taulli, 2020).

Nesses primeiros momentos de desenvolvimento do campo da inteligéncia artificial,
muitos dos avangos obtidos foram advindos de estudos académicos (Taulli, 2020).

Posteriormente, foram impulsionados pelo investimento de instituigdes privadas e

governamentais, como a Agéncia de Pesquisa de Projetos Avangados (ARPA)”, do

3 GUPTA, Raja. Generative Al for Beginners: Part 1 - Introduction to Al. Medium. 8 fev 2024. Disponivel em:
https://medium.com/(@raja.gupta20/generative-ai-for-beginners-part- 1 -introduction-to-ai-eadb5a71f07d Acesso
em: 18 jun 2024. Tradugdo de responsabilidade da autora.

14 PUCRS Online. Inteligéncia artificial: o que é e como funciona. PUCRS. 5 jul 2023. Disponivel em:
https://online.pucrs.br/blog/inteligencia-artificial Acesso em: 18 jun 2024.

' Foi a partir de projetos de pesquisa que possibilitaram o surgimento da ARPANET - Agéncia em Rede de
Projetos de Pesquisa Avangada - que foi desenvolvida a internet. (Milton, [20237])
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Departamento de Defesa dos EUA, que se voltaram para o tema por razdes militares. (Milton,
[20237]).

Os anos seguintes foram marcados por momentos de ascensdo conhecidos como a
época de Ouro da IA, com foco na evolugdo da tecnologia computacional. Essa era perdurou
até a década de 1970, quando houve queda da relevancia e principalmente dos investimentos
na area por razdes socioecondomicas como a crise do petroleo e, por dificuldade em entender
questdes que envolviam o campo estudado, como a complexidade de compreensao da
inteligéncia e do raciocinio de méquina (Taulli, 2020).

Por volta de meados dos anos 1980 em diante, a IA vivenciou uma revolugao com
ideias que abordavam o desenvolvimento de sistemas computacionais baseados em redes
neurais, inspirados no funcionamento do cérebro humano (Taulli, 2020). Desse momento em
diante, a jornada de evolugdo do campo tecnoldgico foi crescente, a partir do surgimento da
internet em meados da década de 60 e chegando ao desenvolvimento de modelos como o
aprendizado profundo, chamado deep learning, capaz de realizar atividades complexas como
o reconhecimento de imagens e o processamento de linguagem natural (PLN), na virada do
século XXI.'6

Existem diferentes tipos de inteligéncia artificial, entretanto, no presente trabalho
entende-se ndo ser necessario realizar a distingdo entre elas (IA Forte e IA Fraca) (Taulli,
2020), percebe-se como importante ter ciéncia de que elas utilizam ‘“algoritmos de
computador para realizar tarefas especificas que antes exigiam a inteligéncia humana.”
(Kotler et al, 2019, p.111). Os algoritmos, por sua vez, trabalham com base em grandes
bancos de dados ja explicados anteriormente e chamados de Big Data.

As possibilidades de aplicagdo da chamada IA moderna, no cotidiano, foram ganhando
cada vez mais espaco. Um dos combustiveis para esse crescimento de possibilidades de
utilizagdo, além de novas abordagens conceituais e modelos, foi o “crescimento explosivo de
datasets (conjunto de dados)” proporcionado em razao da internet (Taulli, 2020).

Desde realizar recomendagdes de compra em e-commerces, a utilizacao de assistentes
virtuais, as sugestoes e entrega de postagens em redes sociais, recomendagdo personalizada

em streamings, tradu¢do, correcdo e predicao de textos, até a deteccao de fraudes bancarias e

'® WENDLER, Suelen. 11 ferramentas de inteligéncia artificial para ajudar na criagdo de contetido
RockContent. 21 fev, 2023. Disponivel em:
https://rockcontent.com/br/blog/ferramentas-de-inteligencia-artificial-para-ajudar-na-criacao-de-conteudo/
Acesso em: 20 jun 2024.
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reconhecimento facial.!” Todas essas formas de atuagdo ja sdo intrinsecas no dia a dia de quem
utiliza aplicativos, redes sociais e a internet de forma geral.

No campo do marketing e da publicidade, a aplicagdo das ferramentas de 1A, assim
como as next tech de Kotler et al., (2019) sdo cruciais e estdo presentes em diversas areas,

com os mais variados objetivos:

(...) A TA permite que as empresas facam pesquisa de mercado em tempo real, o que,
por sua vez, as empodera para fazer personalizagdes rapidas na escala desejada. A
natureza contextual da next tech permite uma experiéncia do cliente adaptavel. Os
profissionais de marketing podem criar conteido, ofertas e interagcdes sob medida
para as emogdes de momento do cliente. E, com as funcionalidades da computagio
distribuida, a entrega de servigos ocorre em tempo real, no ponto da demanda.
(Kotler et al., 2019, p.120).

Porém, diante do objeto de estudo do presente trabalho, serd dado enfoque na
inteligéncia artificial generativa (IAG), area que possibilita o desenvolvimento da tecnologia
deep fake utilizada no comercial, “Geracdes”, da Volkswagen (2023), que serda analisado
posteriormente. Visando facilitar a compreensdo dessas tecnologia e subareas, a imagem a

seguir desenha a organizacdo dos conceitos até a subarea da IA Generativa:

Figura 1 - Grafico explicativo das subareas da IA

Artificial
Intelligence

Deep
Learning

Generative
Al

m /raja-gupta

Fonte: Gupta, Raja. Generative Al for Beginners: Part 1 - to Al. Medium.

Observando a imagem, entende-se claramente a ordem de desenvolvimento da

7 GUPTA, Raja. Generative Al for Beginners: Part 1 - to Al. Medium. 8 fev 2024. Disponivel em:
https://medium.com/@raja.gupta2(0/generative-ai-for-beginners-part- 1-introduction-to-ai-eadb5a71f07d Acesso
em: 18 jun 2024. Tradugdo de responsabilidade da autora.
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tecnologia. De fora para dentro do circulo, a IA ¢ o campo estudado, que capacita maquinas e
computadores a simular a inteligéncia humana e a capacidade de resolugao de problemas
(tradu¢do nossa).'® Ja o aprendizado de maquina (machine learning) ¢ uma subarea que
possibilita que maquinas adquiram aprendizado com base em exemplos e situagdes. Em
outras palavras, ndo existe uma programagdo especifica para proporcionar os ensinamentos,
com base em dados produzidos pelo usuario, a maquina aprende por conta propria, a partir
dos inputs que foram gerados, o estilo de musica e séries de preferéncia e indica os melhores
contetidos nas redes sociais, por exemplo.

Adentrando na “TA ndo supervisionada” (Kotler et al, 2019, p.111), o aprendizado
profundo (deep learning) consiste em uma técnica de machine learning mais complexa e
baseada em redes neurais artificiais (Artificial Neural Network - ANN), cujo funcionamento
segue a mesma logica do comportamento do cérebro humano. O deep learning se diferencia
do aprendizado de maquina pelos tipos de dados que utiliza, pelos métodos de aprendizado e
pela capacidade que os algoritmos envolvidos t€ém de processar dados desorganizados e nao
estruturados, além de conseguirem obter mais precisio de resultados.” (Kotler et al., 2019).

Por fim, a IA Generativa, como a denomina¢do ja indica, ¢ o tipo de inteligéncia
artificial capaz de produzir e gerar novos conteudos seja de texto, imagem, video, musica e
audio® de maneira autbnoma. Como resumem, Nunes, Campiglia e Abrdo (2024), de forma
direta e de facil compreensao:

Ao longo do tempo, passamos de uma [A Preditiva, em que o algoritmo somente
extraia padroes e insights de dados tratados, para uma IA Generativa, na qual uma
matriz de algoritmos ¢ treinada para aprender, usando modelos de Deep Learning
(aprendizado profundo), técnica de Machine Learning (aprendizado de maquina),
uma subarea da Inteligéncia Artificial, cujos procedimentos estatisticos permitem o
aprendizado de dados (Kaufman, 2022). Por meio da Inteligéncia Artificial
Generativa (IAG), hoje podemos dizer que “gragas aos avancos de Aprendizagem
Profunda (AP - Deep Learning), os computadores sdo capazes de processar e

detectar objetos em imagens e videos de um modo similar aos humanos” (Santaella,
2023a, p.24 apud Nunes, M. R. F. et al., 2024, p.3).

Infere-se que, os exemplos de IAG conhecidos atualmente, sdo as formas de aplicagao
que mais chamam atencdo dentro do campo da inteligéncia artificial, pela capacidade

impressionante de criagdo, mas também, pelas questdes de ordem ética, social, legal, de

'8 WHAT is Al? / Basic Questions. Professor John McCarthy. [20—] Disponivel em:
http://jmc.stanford.edu/artificial-intelligence/what-is-ai/index.html Acesso em: 19 jun 2024. Tradugdo de
responsabilidade da autora.

' WHAT is deep learning. IBM. Disponivel em: https://www.ibm.com/br-pt/topics/deep-learning Acesso em:
19 jun 2024. Tradugdo de responsabilidade da autora.

20 CASOS de uso da IA Generativa Google Cloud. [202-?] Disponivel em:
https://cloud.google.com/use-cases/generative-ai?hl=pt-BR Acesso em: 19 jun 2024.
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direitos autorais e, consequentemente, pela polemizagdo e “viralizagdo” que elas despertam.
Um estudo realizado pelo fundo de investimento, Andreessen Horowitz, especializado

em novas tecnologias, reuniu as 50 ferramentas de IA Generativa mais usadas, mensalmente,

em 2023, com base na comparagio do trafego da web com o trafego (visitas) dos aplicativos.?!

O resultado consta na imagem da tabela a seguir:

Figura 2 - Top 50 IA Generativas

Top 50 GenAl Web Products, By Monthly Visits

1 [E) chacer 1 YOU 21 Nghtlape 3. GPIGA.al a1 {¥Fliki

2. character.ai 12. leonardo. 22. [Feplicate 32. [ runway 42. pornpen.ai

3. Bard 13. QPIXLR 23. ¢ Speechify 33. () Playground 43, == KAPWING
a. (@ Poe 14. VEED.IO 24, |IElevenLabs 34, Mlaiber 44. (# Gamma

5. (M QuillBot 15. Otome 25. lexica 35. & Hotpot 45. (Y Looka

6. *+ PhotoRoom 16. Al-Novel 26. VocalRemover 36. Stable Diffusion 46. homanor not?
7. cTAI 17.  cutoutpro 27 ﬂ Writesonic 37. copy.ai 47. PIXAI

N Np— 18. £ ForefrontAl 28. [@CHATPDF 38, ZeroGPT as. WRITER

9, % HuggingFace 19. [E§ Clipchamp 29. D-II:!;, 32, () Smodin 49, 4 NovelAl

10. [ Perplexity 20. TheB.Al 30. ® Chub.ai 20. IMO.AI 50. DeepSuwap

@C\:ﬂmer

Fonte: Moore, Olivia. How Are Consumers Using Generative AI? Andreessen Horowitz.

2023.

Dentre as ferramentas apresentadas, percebe-se que a maioria corresponde a
inteligéncias artificiais de geracao de texto, como o Chat GPT, da OpenAl, o qual ficou na
primeira posi¢do no estudo, e geracdo de imagens como o MidJourney, que estd em oitavo
lugar. Porém, além desses usos que acabam sendo os mais populares atualmente (como
mostra o estudo), também existem diversas outras aplicagdes que ganharam destaque na lista.

A exemplo de ferramentas de design e arte, (como o PhotoRoom, em sexto lugar),

2l MOORE, Olivia. How Are Consumers Using Generative AI? Andreessen Horowitz. 13 set, 2023. Disponivel
em: https://al6z.com/how-are-consumers-using-generative-ai/?ref=definicao.marketing Acesso em: 20 jun 2024.
Traducdo de responsabilidade da autora.
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plataformas de IA (a exemplo da Character.ai, em segundo), edi¢cdo de video (como o Veed.io,
em décimo quarto), sintese de voz e dudio (como a Speechify, em vigésimo terceiro lugar),
assistentes virtuais (como a Perplexity, em décimo na lista) e outros menos representativos.?

Diante deste cendrio, a andlise de alguns casos de aplica¢do da IA Generativa podem
exemplificar as questdes levantadas anteriormente, que dizem respeito a alta propagacdo dos
conteudos criados a partir das ferramentas e, as implicagdes psicologicas, éticas, sociais e
culturais que elas suscitam (Magnolo, 2023). Dois exemplos emblematicos que viralizaram
em marco de 2023, foram imagens criadas a partir da ferramenta MidJourney. Em uma delas,
o Papa Francisco ¢ representado utilizando uma jaqueta de grife e, na outra, o ex presidente
dos Estados Unidos, Donald Trump, aparece sendo preso, como pode ser visto abaixo nas
imagens:

Figura 3 - Exemplos de aplicacdo da IA Generativa.

Fonte: MAGNOLO (2023), Deepfakes gerados a partir de IA.

Amplamente divulgados, ambos os casos levantaram diversos debates e discussdes
tendo em vista que essa forma de uso da ferramenta pode gerar “campanhas de
desinformacdo, desconfianca, perda da credibilidade pelos meios midiaticos, criagdo de
material pornografico e crimes de falsidade ideoldgica” em razdo do “alto grau de realismo
que pode ser atingido pela IA” (Magnolo, 2023, p. 6).

Para alcangar esse resultado, ¢ utilizada uma técnica da IA Generativa, chamada de

deep fake e conceituada por Nunes et al., como:

2 Foi utilizada a ultima versdo do Chat GPT; o Chat GPT-4o, para realizar a identificacdo de todas as
ferramentas listadas na imagem e para facilitar a separacdo ¢ enumeragao da quantidade de ferramentas
classificando-as de acordo com o seu tipo de uso. Possibilitando assim, a analise realizada pela pesquisadora no
presente paragrafo.
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(...) uma técnica de manipulagdo de midia baseada em aprendizado profundo que
utiliza algoritmos avangados para mapear e sintetizar caracteristicas faciais e vocais,
possibilitando a criagdo de imagens e videos. (Nunes et al., 2024, p.4).

O termo que surgiu em 2017, no Reddit, rede social aberta para discussdes tematicas
por meio de textos, consiste em um neologismo, onde o fake da palavra remete ao processo de
falsificacdo pela troca de rostos (face swapping). (Beigelman, 2021 apud Nunes et al., 2024).
Segundo matéria do Estaddo, “na pratica, sdo midias artificiais geradas a partir de uma grande
quantidade de arquivos reais de determinada pessoa e com uso de um algoritmo de
aprendizado de méaquina (machine learning)” (ESTADAO, meio digital, 2022 apud Magnolo,
2023).

Como ¢ destacado no prefacio do livro “Introdugdo a Inteligéncia Artificial: uma
Abordagem Nao Técnica”, de Tom Taulli (2020), os resultados advindos da IA dependem
muito da sua forma de difusdo, manipulacio e utilizacao:

(...) a TA pode atuar como uma for¢a democratizante arrebatadora. Ela vem
eliminando de nossas vidas o trabalho arduo do passado e vai liberar uma quantidade
enorme de energia capital humanos. Esse "se", entretanto, esta longe de ser certo.
Implementada de maneira irresponsavel, a IA tem o poder de desestabilizar grandes
partes da economia mundial, causando, como muitas pessoas temem, um
encolhimento na for¢a de trabalho, uma diminui¢do no poder aquisitivo da classe

média e uma economia sem base ampla e estavel e que ¢ alimentada por uma espiral
de divida infinita. (Taulli, 2020, prefacio).

Semelhantemente ao panorama econdmico descrito e previsionado na citagdo,
infere-se que, do mesmo modo, nos cenarios informacionais, midiaticos e publicitarios, o que
possivelmente definird uma continuidade da evolucdo tecnologica com mais implicagdes
positivas ou negativas do campo comunicacional, sdo as formas de aplicacdo dessas
tecnologias.

Da criacao de memes visando unicamente o entretenimento nas redes sociais, até a
aplicacdo da IAG para manipular informagdes de cunho politico-eleitoral ou para producao de
conteudo adulto sem permissdo, torna-se evidente a importancia de postulados éticos e legais
que balizem suas formas de utilizagdao. Exemplos como: o caso do Jornal Nacional, da TV
Globo, em que o ancora, William Bonner, aparece, supostamente, chamando o atual
presidente Lula e seu candidato a vice na época de “bandidos” (Estaddo, 2022)*, e o caso da
criacdo e veiculagdo de imagens com “nudes” falsos de mais de 100 mil mulheres (Estadao,

2022), embasam a afirmacao supracitada.

2 PROJETO Comprova. Saiba o que ¢ deepfake, técnica de inteligéncia artificial que foi aprovada para produzir
desinformacéo. Estadao. 27 set, 2022. Disponivel em:
https://www.estadao.com.br/estadao-verifica/saiba-o-que-e-deepfake-tecnica-desinformacao/ Acesso em: 20 jun
2024.
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Seguindo o que acaba de ser explicitado sobre os usos da IA, de acordo com Gabelline
et al., “em um contexto atravessado por desinformag¢des, no qual as plataformas se tornam o
locus central para a criagdo e o compartilhamento de mentiras e mensagens deturpadas, ¢
fundamental se atentar aos modos de producdo que a IA possibilita” (2024, p.4).

Além das que foram apresentadas anteriormente, outra forma de uso da deep fake, que
vem ganhando extrema notoriedade e incitando debates, é a aplicagdo da ferramenta em
campanhas publicitarias para rememorar icones ja falecidos. Em outras palavras, “trazer a
vida” pessoas que marcaram o tempo e ficaram na memoria. Tal utilizacdo, pode-se dizer,
inusitada e controversa, compde o cerne da discussdo do presente trabalho e serd analisada
posteriormente.

Em face da compreensao das tecnologias do campo da inteligéncia artificial de modo
geral, da vasta possibilidade de aplicacdes que elas proporcionam e, principalmente, das
questdes que sdo suscitadas por elas, urge compreender o contexto sociocultural e econdmico
em que estdo inseridas.

Segundo Taulli (2020, p.), de acordo com um estudo da PWC, a inteligéncia artificial
vai adicionar “impressionantes $15,7 trilhdes de ddlares ao PIB global até 2030, o que ¢ mais
do que a produgio da China e da India juntas.” Diante desta informagdo, torna-se crucial
entender como se reorganiza a sociedade frente a essa nova forma de gera¢ao de riqueza e
“logica de acumulacao” (Zuboff, 2019) como foi iniciada a anélise no capitulo anterior e sera
aprofundada a seguir.

Assim como intitula o segundo capitulo do livro, Introducdo a Inteligéncia Artificial:
uma Abordagem Nao Técnica, de Tom Taulli (2020), o combustivel da IA s3o os dados, e
pode-se inferir que, da mesma maneira, eles sdo também, o combustivel da sociedade do

século XXI.

3.2 Fundamentos e consequéncias da sociedade baseada em dados.

Desde o Marketing 4.0, Kotler ef al. j& apontaram as mudangas de poder que foram
acontecendo a partir da conex3o em rede. A internet, segundo os autores, ao trazer
conectividade e consequentemente, transparéncia e exposicdo para os consumidores
conectados, foi a principal responsavel pela transicao na estrutura de poder. A partir dela, a
sociedade migrou de uma organizagdo pautada em “forgas verticais, exclusivas e individuais”
para “horizontais, inclusivas e sociais” (Kotler et al., 2017, p.19).

Tais mudangas podem ser percebidas a partir de exemplos como: uma maior confianga
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no circulo social de amizades (on line e off line) e na indicac¢ao de influenciadores digitais do
que nos discursos publicitarios das proprias marcas; a possibilidade da conectividade moével
que diminuiu as barreiras e dificuldades fisicas, geograficas e demograficas para novas
empresas entrarem no mercado, assim como também possibilitou que os consumidores
tivessem acesso as informagdes antes de realizarem uma compra até mesmo em uma loja
fisica. E o fato dos consumidores deixarem de ser receptores passivos das mensagens de
marca € tornarem-se “midias ativas de comunicagdo”(Id, 2017, p.29), principalmente em
razdo das redes sociais, além de outros inimeros exemplos (Kotler et al., 2017).

Seguindo tal linha de raciocinio, e trazendo essa visdo para o recorte tematico do
branding, Ana Couto (2023) apresenta alguns dos consequentes desafios da gestdo de marca
nos dias de hoje:

Além da constante evolugcdo dos modelos de negdcio, que ja traz consigo uma
complexidade crescente e irrefreavel, existe também o desafio da comunicacdo. Se
antes as empresas tinham o controle absoluto sobre a narrativa da sua marca, no
mundo contemporaneo tudo se tornou mais complexo, fluido e dindmico com a
revolugdo tecnoldgica e o surgimento das redes sociais. O avango da midia
programatica de performances mudou substancialmente o modo de falar com o

cliente, e trouxe também dados ¢ métricas em tempo real. Sdo tempos liquidos, de
alta volatilidade e rapida transformacgdo, diria o socidlogo Zygmunt Bauman.”

(Couto, 2023, p.24).

Apesar dessa organizacao dos fluxos de poder apresentada por Kotler et al.(2017) ser
extremamente atual, influenciando inclusive o branding das marcas como foi exemplificado
na citacdo acima, ela acaba ndo levando em conta outras questdes muito pertinentes e
profundas sobre o tema. Por exemplo, a centralizacdo do poder dos fluxos informacionais nas
maos das Big Techs, mencionado anteriormente da pesquisa, o papel central dos dados em
decisdes politicas, sociais € econdmicas como no famoso caso da Cambridge Analytica® e
como também ¢ analisado criticamente por pensadores como Yuval Harari com o conceito de
Dataismo (2016) e Shoshana Zuboff com Capitalismo de Vigilancia (2019).

Segundo a conclusdao de um estudo sobre Big data, produzido pela Casa Branca, e
citado pelos autores do livro “Tecnopoliticas da vigilancia: perspectivas da margem.” (2018),
“a trajetoria tecnologica ¢ bastante clara: mais e mais dados serdo produzidos sobre
individuos; a manutengdo desses dados, porém, ficard sob o controle de outros”. (White

House, Big data, 2014, p. 9 apud Bruno, F. et al., 2018, p.18).

2* DUFFY, Claire. Meta faz acordo de US$ 725 milhdes para encerrar caso sobre Cambridge Analytica. CNN. 23
dez 2022. Dlsponlvel em:

e-analytica/#:~:text= O%20vazamento%20da%ZOCambr1dge%2OAnalyt1ca mﬂuenc1al%20os%ZOeleltores%20du

rante%?20uma Acesso em: 20 jun 2024.


https://www.cnnbrasil.com.br/tecnologia/meta-faz-acordo-de-us-725-milhoes-para-encerrar-caso-sobre-cambridge-analytica/#:~:text=O%20vazamento%20da%20Cambridge%20Analytica,influenciar%20os%20eleitores%20durante%20uma
https://www.cnnbrasil.com.br/tecnologia/meta-faz-acordo-de-us-725-milhoes-para-encerrar-caso-sobre-cambridge-analytica/#:~:text=O%20vazamento%20da%20Cambridge%20Analytica,influenciar%20os%20eleitores%20durante%20uma
https://www.cnnbrasil.com.br/tecnologia/meta-faz-acordo-de-us-725-milhoes-para-encerrar-caso-sobre-cambridge-analytica/#:~:text=O%20vazamento%20da%20Cambridge%20Analytica,influenciar%20os%20eleitores%20durante%20uma
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A afirmacdo supracitada discorre sobre o cendrio tecnologico e social que ¢
apresentado na contemporaneidade. O acumulo massivo de dados por parte de Big Techs,
supra referido, compde o mosaico informacional que constroi o capitalismo de vigilancia
apresentado por Shoshana Zuboff (2019). Segundo a professora, uma das defini¢cdes de
capitalismo de vigilancia consiste em:

Uma nova ordem econdémica que reivindica a experiéncia humana como

matéria-prima gratuita para praticas comerciais dissimuladas de extragdo, previsao e
vendas; (Zuboff, 2019, defini¢ao).

O conceito cunhado pela professora, define e explica o surgimento de uma nova
“logica de acumulagdo” dominante (Zuboff, 2019, p.13), a qual se baseia em fluxos
informacionais, no acumulo de dados (Big datas) e, mais detalhadamente, na captura,
armazenamento, analise, metrificagdo e aplicagdo desses dados com o objetivo de controle
socioeconomico e até mesmo politico, como ja foi visto ao longo da histéria e das
transformagoes ocorridas no modelo capitalista.

De acordo com Bruno, F. et al., para Zuboff, “essa nova forma de capitalismo de
informacao procura prever ¢ modificar o comportamento humano como meio de produzir
receitas e controle de mercado" (Bruno, F. ef al, 2018, p.19). Isto ¢, as informacgdes
produzidas pelas atividades e comportamentos das pessoas nos ‘“espacos interconectados
atuais”, tornam-se a principal mercadoria e fonte de producdo de riquezas (Bruno, F. et al.,
2018, p.25).

Visando exemplificar o funcionamento e a manutencdo do poder desses fluxos, €
necessario destacar que, o fator chave responsavel por impulsionar radicalmente o lucro
dessas empresas digitais e construir o cerne do modelo tratado, foi o investimento em uma
nova abordagem de propaganda, esclarecida a seguir:

A nova abordagem dependia da aquisi¢do de dados de usuarios como matéria-prima
para analise e produgdo de algoritmos que poderiam vender e segmentar a
publicidade por meio de um modelo de leildo exclusivo, com precisdo e sucesso
cada vez maiores. A medida que as receitas da Google cresciam rapidamente,

aumentava a motivagdo para uma coleta de dados cada vez mais abrangente. (Bruno,
F.etal, 2018, p.32)

Esse panorama, por sua vez, traz de forma expressiva, mudancas na sociedade de
consumo do século XXI. (Bruno, F. et al, 2018, p.25). Tais transformagdes permeiam
questdes das mais diversas esferas, desde a criagdo de uma assimetria de poder, até a

consequente ameaga as normas democraticas e aos direitos individuais de privacidade.
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Esse cenario acontece, uma vez que, a ndo utilizacdo de ferramentas oferecidas por
empresas como Google, Meta e Microsoft, por exemplo, acabam nao sendo uma op¢ao na
atual realidade, mas sim, uma necessidade imprescindivel para a vida em sociedade. Portanto,
afirmam os autores, “essa dependéncia social estd no cerne do projeto de vigilancia” (Bruno,
F. et al, 2018, p.50) e o usudrio comum, tem pouco ou nenhum conhecimento sobre essa
logica hegemonica institucionalizada.

Para maior esclarecimento das transformagoes descritas acima, € valido analisar o que
falam os autores:

Esse novo panorama prejudica a relag@o historica entre mercados e democracias,
pois estrutura a empresa como formalmente indiferente e radicalmente distante das
suas populacdes. O capitalismo de vigilancia é imune as reciprocidades tradicionais
que uniam populagdes e capitalistas, necessitados uns dos outros para o emprego ¢
para o aumento do consumo. Nesse novo modelo, as populagdes sdo alvo de

extracdo de dados. Esse descolamento radical do social é outro aspecto do carater
antidemocratico do capitalismo de vigilancia. (Bruno, F. et al., 2018, p.59)

Diante desse contexto, entende-se que dar luz ao funcionamento e a engrenagem que
interliga empresas, consumidores, dados e a publicidade, ¢ fundamental para compreender os
mecanismos de atuagdo e gestdo possiveis para uma marca nos dias atuais. Principalmente, ao
levar em consideragdo a premissa trazida por Ana Couto, a qual explicita que, o branding das
marcas acompanha e se modifica ao longo dos tempos com base no contexto socioecondmico
em que estd inserido, como ja foi evidenciado no decorrer do segundo capitulo da pesquisa
(Couto, 2023).

Ademais, outro conceito que merece destaque para analisar as implicagdes da
sociedade baseada em dados, ¢ trazido no livro “Homo Deus: Uma breve histéria do amanha”,
de Yuval Harari (2016). O Dataismo €, por concepg¢ao, a reunido de duas ciéncias, a biologia e
a ciéncia da computacdo. Tendo como mandamentos fundamentais, a maximizacdo e a
conexao da informacao, sua defini¢do, inicialmente era de uma teoria cientifica neutra, mas
atualmente, pode ser descrita como a religido dos dados. Ela consiste na ideia de que tudo
deve ser avaliado de acordo com os dados que sdo produzidos € ndo a partir da experiéncia
que ¢ promovida. (Harari, 2016).

Muito além de simplesmente apresentar o conceito, ¢ valido destacar os objetivos
abordados pelo filésofo contemporaneo em seu livro, com o intuito de suscitar reflexdes
importantes acerca do presente da sociedade, mas também do futuro. Da mesma maneira que
no capitalismo de vigilancia (2019), os individuos possuem relevancia para o sistema

unicamente pela a produ¢do massiva de dados, no dataismo, todas as experiéncias, criagdes e
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concepgdes sejam, sociais ou bioldgicas sdo resumidas a producdo de dados e a sua relevancia
¢ diretamente proporcional a quantidade de dados capaz de produzir (Harari, 2016).

Conforme descreve Yuval Harari, o valor dessa nova religido ¢ o fluxo de
informagdes. Por isso, o objetivo primeiro € a liberdade de informag¢ado. Dentro dessa otica, o
conceito afirma que os individuos da sociedade do século XXI querem a todo custo tornar-se
parte de um fluxo de dados, independentemente, que isso signifique precisar abrir mao da sua
autonomia, privacidade e/ou individualidade.

Uma das questdes de extrema relevancia levantada por Harari (2016), consiste no
postulado de que, em pouco tempo, algoritmos ndo conscientes mas altamente inteligentes,
seriam capazes de conhecer os individuos melhor do que eles mesmos. Pode-se inferir que,
atualmente, isso ja ¢ visto e experienciado de certa forma como uma realidade, a partir de
sistemas de recomenda¢do, midia programatica, publicidade preditiva e outras ferramentas da
publicidade data-driven (Nogueira, 2019) j& apresentadas e, que sdo responsaveis pela
personalizagdo de conteudos, propagandas e informagdes de maneira geral.

Retornando a obra, “Tecnopoliticas da vigilancia: perspectivas da margem.” (Bruno, F.
et al., 2018), os autores citam brevemente o dataismo e destacam o cunho “neutro” que a
religido trata os dados e a confiabilidade das grandes corporagdes, frente a abordagem critica
feita por Zuboff (2019). Seguindo esse comparativo, entende-se pertinente ter o conhecimento
de oticas distintas para enxergar “os riscos e as promessas da digitalizagdo”, como destaca
Kotler et al. (2019) e ilustra a figura a seguir retirada do livro Marketing 5.0 (2019, p.70):

Figura 4 - “Riscos e promessas da digitalizacio”
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Conforme destacam os autores de Marketing 5.0 (2019), existe um “fosso digital”
entre, os criticos e defensores, de um “mundo plenamente digital” (2019, p.70). Enxergar a
existéncia das promessas da constante conexdo ¢ essencial para entender as intimeras
possibilidades que as novas tecnologias oferecem. Entretanto, infere-se que, a compreensao
basica dos riscos existentes ¢ essencial para que as aplicagdes possam seguir critérios éticos,
sejam legalmente respaldadas e ndo impliquem em consequéncias negativas do ponto de vista
humano e sociocultural.

Finalmente, o ultimo conceito que sera evidenciado neste momento do atual capitulo,
e figura entre os riscos citados por Kotler et al., (2019), é o que foi trazido pelo professor
Marcio Tavares d’Amaral em diversas de suas aulas na Escola de Comunica¢dao da UFRIJ ao
longo dos quatro anos do curso de graduagdao em Publicidade e Propaganda: a Pos-verdade.

Escolhida como a palavra do ano, em 2016, pelo Oxford Dictionaries, como destacado
na matéria da versdo online da revista, The Notion, o termo faz referéncia a “circunstancias
em que fatos objetivos influenciam menos na formagao da opinido publica do que os apelos a
emocdo e a crenga pessoal” (The Nation, 2016).%

Em outras palavras, existe a “possibilidade” de escolha de uma realidade que mais
interessa aos individuos, as suas opinides e crengas pessoais. Conforme argumenta Steve
Tesich em seu ensaio, "A Government of Lies" (1992), publicado na revista supracitada,
nesse ambiente, em que a verdade objetiva tende a perder sua importancia, ¢ estabelecida uma
realidade na qual a aceitagdo de mentiras governamentais, como ele exemplifica na obra, ¢ a
preferéncia por narrativas confortaveis que eximem os individuos de confrontar a realidade
dos fatos, sdo uma ameaga para os fundamentos da democracia.

O conceito de pds-verdade ¢ contemporaneo, complexo, e dependente da internet e do
funcionamento da sociedade em rede. Nao trata-se da simples criagdo de uma mentira ou
calinia. “Ela pressupde que, por exemplo, se perca a necessidade de estabelecer vinculo e
coeréncia com o real, com o factual e com o objetivo e se passe a acreditar e propagar aquilo
que foi escolhido numa sele¢do afetiva de dados(...)” (Birochi et al, 2020, p.60).

Nessa era de pds-verdade, a desinformacao permeia todos os espacos. Dos “boatos aos
deep fakes" , a tarefa de distinguir um fato de uma mentira tornou-se muito mais dificil.
(Kotler et al., 2019, p.72). Sendo assim, entender esse ambiente de incertezas e descolamento

da verdade, como o prdoprio conceito ja propde, ¢ extremamente importante, principalmente

2 KREITNER, Richard. Post-Truth and Its Consequences: What a 25-Year-Old Essay Tells Us About the
Current Moment. The Nation. 2016. Disponivel
em:https://www.thenation.com/article/archive/post-truth-and-its-consequences-what-a-25-year-old-essy-tells-us-
about-the-current-moment/ Acesso em: 22 jun 2024.



47

quando se trata das esfera politica e social, mas indo além, quando se trata também, da
realidade que permeia a constru¢do de narrativa para as marcas.

Voltando o olhar para pouquissimos anos atras, a humanidade vivenciou um periodo
extremo e inesperado com a pandemia de Covid-19. Tratar de pandémia significa tangibilizar
o sofrimento em um quadro de perdas sem precedentes. Com mais de 7 milhdes de dbitos no
mundo?®, infere-se que a experiéncia da morte, que por si so ja é extremamente impactante e
delicada, foi muito aproximada da realidade vivida. Assim como cita o professor Marcio
Tavares d’Amaral no “Ensaio sobre a pandemia”, ficamos “recolhidos as nossas casas vendo a
morte passar pelas nossas janelas.”’(Tavares d’Amaral, 2021, p.16).

Em contrapartida, dando luz ao cenario pandémico pelo viés socioeconomico, ele
tornou-se um “acelerador digital em todo o planeta” (Kotler et al., 2019, p.101) aprofundando
com ele, os aspectos trazidos pelo conceito de pos-verdade (Tesich,1992) e a aplicagao das
novas tecnologias. Posto que, os mercados, empresas e consumidores foram obrigados a se
adaptar ao digital de forma acelerada, pode-se inferir que, a maneira de utilizagdo das novas
ferramentas, como o deep fake por exemplo, também corroboram a manutengdo do contexto
de desinformacao.

Direcionando este trabalho para o seu foco de estudo, faz-se necessario pensar na
utilizacdo da ferramenta deep fake em campanhas publicitarias da atualidade, tendo como
pilares para debate, os conceitos supracitados e a realidade de uma sociedade baseada em
dados e pds pandémica. Dando continuidade ao olhar humano vivido nos piores anos de
Covid-19 e ao que se entende por deep fake, ¢ retomada uma das questdes que baliza o
presente trabalho e direciona para o estudo de caso que sera analisado no quarto e ultimo
capitulo. Afinal, existem limites para despertar e ganhar a atengao dos consumidores?

Levando em consideracao a defini¢do simples e exemplificada de deep fake trazida
por Kotler et al., no livro Marketing 5.0 como, “videos falsos criados com softwares de 1A
que reproduzem a aparéncia, as expressdes ¢ até a voz de pessoas reais” (Kotler et al.2019,
p.72) a campanha publicitaria da Volkswagen (2023), utiliza a ferramenta para rememorar
uma das cantoras mais aclamadas do Brasil, Elis Regina. Tal aplicacdo suscita questoes
profundas e debates em torno do viés €tico, legal, de memoria e informacional desse tipo de
aplicagdo, visto que, lida com um assunto tdo delicado quanto a morte, utilizando a imagem

de uma pessoa que nao tem mais o poder de decisdo sobre sua propria imagem.

2 CORONAVIRUS Death Toll Coronavirus. Worldometer, 2024. Disponivel em:
https://www.worldometers.info/coronavirus/coronavirus-death-toll/ Acesso em: 10 maio. 2024.
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3.3 Revivendo icones: aplicacio da IA generativa em propagandas publicitarias

Conforme citado previamente no desenvolvimento do trabalho, a aplicacdo da
inteligéncia artificial em campanhas publicitarias tem sido uma forma de uso recorrente da
tecnologia. Posto que, a construcdo da percepcao de valor de uma marca, o chamado Brand
Equity, de acordo com David Aaker (1995), ¢ composto por um conjunto de assets?’, infere-se
que, apesar de cada tipo de utiliza¢@o ter um objetivo especifico, as aplicagdes da IA nos mais
diversos campos, interferem direta ou indiretamente, na gestdo de uma marca no mercado.

Foram trazidos ao longo da revisdo bibliografica realizada, exemplos de aplicagao da
IA como ferramenta de branding para: aprimorar resultados de campanha, melhorar a analise
de métricas, gerar conexdes profundas com o publico, construir uma narrativa de marca, gerar
conhecimento de marca, construir identidades visuais e inumeras outras possibilidades. Em
cada um dos casos, se aplicam diferentes tipos de algoritmos e inteligéncia, de acordo com as
explicacdes e definicdes previamente apresentadas.

Especificamente, no objeto que consiste o estudo do presente trabalho, o foco ¢
analisar a aplicacdo da IA Generativa, deep fake, para rememorar icones ja falecidos. A
utilizacdo da imagem de pessoas em situagdo post mortem ndo ¢ uma novidade. O fato de
“trazer a vida” icones marcantes para figurar em campanhas publicitirias ja aconteceu
anteriormente, ¢ na verdade, até mesmo em outros contextos como destacam Gabellini, L.;

Vieira Filho, J. M. e Procopio, M. R.:

Vale lembrar que o uso de tecnologias que possibilitam materializar pessoas ja
falecidas ou criar narrativas que expandem as possibilidades de presenga em um
determinado espago ndo sdo novas. Por exemplo, o uso de hologramas ja permitiu a
realizagdo de shows e performances de cantores/as falecidos/as como 2PAC,
Michael Jackson, Elvis Presley, Whitney Houston e outros projetados para
apresentagdes. Outros casos sf0 com artistas vivos que usaram os artificios
tecnolégicos em performances, como Madonna na premiagdo Billboard Music
Awards, em 2019, ou a turné do grupo ABBA, chamada ABBA Voyage, que, por
meio de avatares virtuais dos proprios integrantes, criam um show em que eles
mantém a mesma aparéncia que possuiam em 1979. (Gabellini et al., 2023, p.183).

Em casos de campanhas publicitarias, exemplos de marcas como Brahma (1991) e a
propria Volkswagen (2013) anos antes, ja haviam trazido a imagem de icones falecidos para

estrelarem seus filmes de campanha, como mostram as figuras a seguir:

" De acordo com o autor, as principais categorias nas quais os assets sio divididos consistem em: 1. Brand name
awareness (Conhecimento de marca); 2. Brand loyalty (Lealdade a marca); 3. Perceived quality (Qualidade
percebida); 4. Brand associations (Associagdes de marca). (Aaker, 1995, p.8) Tradugédo de responsabilidade da
autora.


https://docs.google.com/document/d/15kRAkAgFlpIOerBoZS8hrNGd2OQvcpOa/edit?pli=1#heading=h.3dy6vkm

49

Figura 5 - “Filme da Brahma de 1992

No caso da cerveja Brahma, a marca “reuniu os cantores ¢ compositores Tom Jobim
(1927-1994) e Vinicius de Moraes (1913-1980), doze anos apos a morte do Poetinha”(Nunes
et al., 2024, p.6). Os dois cantam juntos a can¢do que compuseram em 1959, “Eu sei que vou

te amar” e ao final fazem um brinde com o chopp da marca.

9929

Figura 6 - “Filme do novo fusca da Volkswagen

Ja no comercial de lancamento do novo Fusca 2013 da Volkswagen, que aparece nas
imagens acima, o comediante, mais conhecido por Mussum (1941-1994), ¢ retratado no filme
falando sua classica expressao “Cacilds!” ao se deparar com o carro. (Nunes ef al., 2024).

De acordo com Nunes et al. (2024), em ambas as campanhas, foi possivel realizar o
ato de rememorar os artistas, a partir da sobreposi¢cdo de imagens e da utilizagdo de videos de
arquivo antigos das épocas de Vinicius e Mussum. Efetivamente, ao assistir aos comerciais, €
possivel perceber, principalmente no da Brahma, em razao do ano de produgao, que se tratam

de montagens para que a “magica” aconteca. Além disso, as duas produ¢des contextualizam

28 TOM Jobim Y Vinicius de Moraes (Comercial Brahma), Youtube, 12 jun, 2011. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=7QKdS1MxhlE Acesso em: 24 jun. 2024.

» BRASIL 70 Volkswagen AlmapBBDO, Youtube, 22 fev,. 2013. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=0QpC8BsyjEC0O Acesso em: 24 jun. 2024



https://www.youtube.com/watch?v=QpC8BsyjEC0
https://www.youtube.com/watch?v=7QKdS1MxhlE
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através de frases ao longo da narrativa do comercial, que o desenrolar dos acontecimentos ndo
¢ a realidade de fato.
Portanto, conforme sintetizam os autores:

A publicidade como texto cultural midiatico perpassado pelas logicas arquivisticas,
em meio ao seu comprometimento com os ditames do mercado, com o mundo dos
anunciantes, de modo simbdlico, imaginativo e tecnolégico por vezes organiza o
caos gerado pela morte em cosmo de recordagdes de vida e, dessa forma, edifica o
passado e promove acesso & memoria cultural. No Brasil, a publicidade se vale da
légica arquivistica ha bastante tempo, recorrendo ndo apenas a memoria e as
recordacdes como estratégias para seu desempenho, mas, curiosamente, ao

renascimento de personalidades falecidas, bem antes das possibilidades da IA (...).
(Nunes et al., 2024, p.5-6).

Tendo em vista que a utilizagdo da imagem de icones em situagdo post mortem ja
acontecia antes mesmo da popularizagdo do uso da inteligéncia artificial, é valido questionar o
que torna diferente e, de certa forma alarmante, a aplicagdo que ¢ feita nos dias de hoje. Em
matéria da Forbes, o head de marketing da Defined.ai, Gustavo Miller, afirma que o ponto de
virada consiste na democratizag@o e na facilidade de acesso dessas ferramentas para o grande
publico: “(...) agora isso ndo ¢ apenas uma ferramenta exclusiva de um estudio de publicidade
ou de um estudio de Hollywood. Qualquer pessoa pode usar” (Forbes, 2023)*°

Ademais, o uso de deep fake, a IA Generativa que cria imagens e videos novos em
cima de uma base de arquivos referéncia, ¢ capaz de produzir conteudos hiper-realistas, os
quais sem ferramentas de deteccdo ou um olhar treinado, ndo sdo identificados como
conteudos inventados. O caso do Papa Francisco usando um casaco de grife (Figura 3), citado
previamente neste capitulo, ¢ um exemplo que atesta essa afirmagdo. A imagem viralizou no
ano passado com 20 mil compartilhamentos no Reddit e, diante disso, o responsavel pela
criacdo teve sua conta banida da plataforma (Menezes, 2023, p. 30) pela disseminagdo de
contetido falso.

Muito além do hiper-realismo, ¢ o fato de que a sociedade vive numa Era de
Pos-verdade, desinformacdo e conexdo constante. Esse mosaico conceitual, explicado no
decorrer dos capitulos até aqui, compde o cenario em que: a veracidade das informagdes
compartilhadas nao ¢ uma prioridade; a facilidade de viralizagdo dos contetidos ¢ muito
grande, através das redes sociais e de todas as plataformas presentes na sociedade em rede; e o

filtro das bolhas, proporcionado pelos sistemas de recomendacdo e “os resultados de busca

39 PACETE, Luiz Gustavo. Vale a pena usar deepfake para nos emocionarmos com Elis Regina em uma
campanha? Forbes, 04 jul. 2023. Disponivel em:
https://forbes.com.br/forbes-tech/2023/07/vale-a-pena-usar-deepfake-para-nos-emocionarmos-com-elis-regina-e
m-uma-campanha/ Acesso em: 24 jun. 2024



https://forbes.com.br/forbes-tech/2023/07/vale-a-pena-usar-deepfake-para-nos-emocionarmos-com-elis-regina-em-uma-campanha/
https://forbes.com.br/forbes-tech/2023/07/vale-a-pena-usar-deepfake-para-nos-emocionarmos-com-elis-regina-em-uma-campanha/
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personalizados, acabam reforcando as crengas preexistentes, gerando opinides extremadas”,
dificultando a identificagcdo do que ¢ real ou inventado (Kotler ez al., 2019, p.72).

De acordo com matéria do Correio Braziliense (2022)*', “com o aprimoramento dos
algoritmos, fica cada vez mais dificil reconhecer uma deep fake.” Sendo assim, como afirmam
Gabellini et al., (2023, p.168), “em um contexto atravessado por desinformagdes, no qual as
plataformas se tornam o lécus central para a criagdo ¢ o compartilhamento de mentiras e
mensagens deturpadas, ¢ fundamental se atentar aos modos de producdo que a IA
possibilita.”*?> Ainda segundo os autores, os usos da IA Generativa, na atualidade, com o
objetivo de rememorar icones falecidos, “expdem um amplo dilema ético (...), assim como
indicam os perigos das deep fakes para fins que possam trazer prejuizos individuais e sociais,
tais como a desinformacgao” (2023, p.169)

Exemplos de aplicacio de deep fake para gerar desinformacdo, fake news e
manipula¢do ja acontecem, talvez, até com mais frequéncia do que se possa imaginar, ou
melhor, identificar. Casos como: a inser¢cdo da imagem do rosto, da cantora Anitta, em video
de conteudo pornografico (Correio Braziliense, 2022), ou de manipulagdo de um conteudo, do
Jornal Nacional, que aconteceu nas eleigdes presidenciais de 2022 no Brasil, com o intuito de
dar vantagem para o candidato Jair Bolsonaro em uma pesquisa de intengdo de votos,
reforcam esse cenario (Jornal Nacional, 2022 apud Gabellini et al., 2023, p.169).

Conforme afirmacao de Guilherme Pinheiro, pos doutor em direito, a deep fake “nao
¢, em si, ilegal, mas pode ser usada para fins ilicitos” (Correio Braziliense, 2022). Ainda de
acordo com o advogado, “ndo hd um tipo penal especifico para deep fake no Brasil”, o que
existem sdo “agdes de indenizacdo civil, caso haja dano moral ou a imagem da pessoa".
(Correio Braziliense, 2022). Sendo assim, nos casos de campanhas publicitarias que utilizam
da ferramenta para rememorar icones falecidos, ndo configuram como uso indevido,
legalmente falando.

Na contemporaneidade, exemplos extremamente atuais de aplicacdo da deep fake para
rememorar icones falecidos podem ser vistos, a exemplo do caso da homenagem postuma a

Luiz Gonzaga, no show do cantor Jodo Gomes, em julho de 2023, que além de fazer os dois

3 GOUVEIA, Aline. Conhega a deepfake, técnica de inteligéncia artificial que manipula videos, Correio
Braziliense, 04 ago. 2022. Disponivel em:
https://www.correiobraziliense.com.br/tecnologia/2022/08/5026860-conheca-a-deepfake-tecnica-de-inteligencia-
artificial-para-manipular-videos.html Acesso em: 24 jun. 2024

32 Assim como Microsoft, Google € Open Al ja faziam ha um tempo, Meta adere a identificagdo dos conteudos
que forem produzidos por IA e compartilhados nas plataformas da Big Tech, objetivando reforcar a luta contra a
desinformacéo. (Exame, 2024).
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cantarem juntos, também recriou a imagem do Rei do Baido para aparecer no teldo do palco
durante o evento.”

Para além das formas de uso da ferramenta e, apos esclarecimento dos aspectos que
diferenciam as propagandas antigas, das que sdo realizadas atualmente com pessoas em
situacdo post mortem, o cerne da questdo consiste em: evidenciar a problematica da utilizagdo
e recriacdo da imagem de uma pessoa falecida com objetivo de publiciza¢do de marca.

Apesar da necessidade de autorizagdo dos herdeiros(as) nesses casos, ainda assim, a
tematica explora o fato de usar a imagem de uma pessoa que ndo tem mais poder sobre o seu
préprio corpo (mesmo que virtual), sua propria imagem, até mesmo sobre o seu legado
deixado e as memorias construidas no imaginario do publico quando estando em vida.
Infere-se portanto, que diz respeito a “apropriacdo da vida” de um individuo, normalmente,
por parte de marcas e empresas com fins comerciais.**

Posto isto, pode-se dizer que, as possibilidades oferecidas pelas tecnologias do campo
da IAG, fornecem o poder de manipular o Unico fator existencial humano que, at¢ o momento,
continuava sendo impossivel reverter ou modificar, ao menos ndo de maneira tao real e
simplificada: a morte. A recria¢do digital de figuras popularmente conhecidas e, inser¢do das
mesmas em situagdes nunca vividas anteriormente, quando em vida, configura uma espécie de
“ressurreicdo” e manipulagdo do que ¢ real e das memorias deixadas pela pessoa ja falecida.

Conforme reflexao realizada por Gabellini ef al. (2023), a memoria dos mortos € feita
por aqueles que estdo vivos, pelos sentimentos que perduram, pelas intimeras ligagdes
estabelecidas com a pessoa e pelas recordagdes que compdem o legado deixado e
permanecem vivas nas memorias. Posto isso, “parte-se do pressuposto que a IA, através da
deep fake, pode afetar a consciéncia coletiva da historia” (Magnolo, 2023) uma vez que, tem o
poder de criar no imaginario do publico, “novas memorias” daquela persona “ressuscitada.”
Entende-se entdo, a dimensdo do assunto, seu teor extremamente delicado e, torna-se
evidente, o qudo necessario ¢ levantar discussdes e debates sobre os limites éticos e legais que

permeiam essa utilizacao.

33 G1 PE. Luiz Gonzaga é recriado por inteligéncia artificial € canta com Jodo Gomes em festival. G1. 11 jul.
2023. Disponivel em:
https://g1.globo.com/pe/pernambuco/noticia/2023/07/11/luiz-gonzaga-e-recriado-por-inteligencia-artificial-e-can

ta-com-joao-gomes-em-festival.ghtml Acesso em: 25 jun. 2024

3* O ator Robin Williams, morto em 2014, deixou documento que restringia, por 25 anos, o uso de sua imagem
apos seu falecimento, por exemplo. Essa é uma referéncia com relagdo ao direito para decisdo da pessoa em vida.
Segundo matéria da Forbes (2023), citada anteriormente, o documento deixado especificava até mesmo a

proibi¢do de uso de hologramas.
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Conforme o advogado especialista em propriedade intelectual, Jodo Genebra, para
matéria da Forbes (2023) supracitada, “em primeira avaliacdo, os direitos de personalidade
que englobam o de imagem, por exemplo, sdo intransmissiveis e irrenunciaveis." Nas palavras
dele, os direitos de personalidade sdo individuais, “ou seja, ndo ¢ um bem material, tal como
imével ou automdvel, sujeitos a sucessao hereditaria.” Conforme destacam os autores da obra
“Herancga digital e o caso Elis Regina: implica¢des juridicas no uso da imagem de pessoas
mortas pela inteligéncia artificial” (2023):

(...) percebe-se que a manipulagdo da imagem do falecido pode distorcer sua
percepcdo publica e afetar sua memoria e legado. A autorizagdo dos herdeiros ndo

necessariamente elimina as questdes éticas envolvidas nesse tipo de uso da IA, salvo
se houver alguma ressalva em testamento deixado por ele. (Figueira ef al., 2023,

p-2).

De acordo com as ideias supracitadas, entende-se que o cenario construido pela deep
fake ¢ uma realidade constituida a partir de um mosaico de memdrias escolhidas a dedo e/ou
recriadas, buscando a concepcdo de uma narrativa que atenda aos objetivos da mensagem que
se deseja transmitir na comunicagdo. Partindo desses referenciais, ¢ de extrema importancia
abordar as possiveis questdes legais e éticas envolvidas no uso de deep fake, mas
especificamente, no estudo de caso que sera tratado no préximo capitulo.

Visando trazer um panorama inicial, a ética, campo de estudo da filosofia, “¢ um tema
recorrente na vida cotidiana, nas praticas profissionais (...)” e tem nas ideias de Aristoteles, o
fundamento tedrico dos principios que direcionam a conduta humana e a base do que ¢
moralmente bom, ruim, correto ou incorreto (Gabellini et al., 2023, p.179). Segundo Dora
Kaufman, professora e pesquisadora dos impactos éticos e sociais da IA, a ética trata de “um
modo de ser” construido socialmente, um comportamento nao instintivo para estabelecer as
relagdes entre os seres humanos na sociedade. (Kaufman, 2016).*

Tendo em vista que, a autonomia dos sistemas de IA proporcionada pelas tecnologias
de aprendizado de maquina (machine learning e deep learning), ¢ uma das questdes mais
relevantes diante dos avancgos tecnologicos desse campo, Kaufman destaca que, “se a
Inteligéncia Artificial representa uma nova “espécie” inteligente coexistindo com a espécie
humana, nos parece legitimo supor que precisamos de uma nova ética” (Kaufman, 2016, p.3)
para sua regulagdo. Vale ainda dizer, que necessita-se também, de novas leis que

regulamentem essas aplicagdes e usos.

35 Diante deste aspecto, para regulamentar as praticas cientificas que envolvem a vida em sociedade, existem
inameros conselhos e comités como por exemplo, 0 CONAR, Conselho Nacional de Autorregulamentagéo
Publicitaria.
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Atualmente, o debate da TA ética vem sendo pauta de documentos e conferéncias
mundo afora. Conforme afirma a pesquisadora, faz-se necessario a supervisdao de seres
humanos para a concepgao dessa IA ética, buscando monitorar as performances dos sistemas,
antever e reparar problemas e ter um referencial humano que seja responséavel por possiveis
questdes legais que podem surgir a partir do uso e aplicacdo das tecnologias (Kaufman, 2021).

Porém, a discussdo ética vigente, se concentra, majoritariamente, em principios gerais
que ainda sdo muito restritos em quesito de aplicabilidade. Alguns deles, como a justi¢a ¢ a
dignidade, por exemplo, ndo possuem universalidade de aplica¢do, ganhando significados
distintos de acordo com a localizagdo, além de apresentarem desafios para a tradu¢do em
termos matematicos (Kaufman, 2021).

Apesar das dificuldades, como afirma Gustavo Miller, da Defenid.ai (Forbes, 2023)%,
¢ de extrema importancia avangarmos com o tema da A ética “porque a Inteligéncia Artificial
evolui mais rapido que a regulacdo”, portanto, acompanhar a evolucdo da IA ¢é uma tarefa
dificil para os tramites legais. Infere-se que esse quadro ¢ apresentado, principalmente por
razoes de direcionamento do investimento de recursos, seja de tempo ou financeiro, mais
voltados para a evolugdo das ferramentas ¢ nao para a compreensao das mesmas e de seus
impactos éticos e sociais.”’

Na perspectiva da legislagdo, esta tramitando atualmente no Congresso Nacional, um
projeto de lei (PL 3608/2023), que tem por objetivo, estabelecer diretrizes para o uso da
ferramenta de deep fake ap6s a morte de um individuo. A referida proposta, visa “resguardar a
integridade e a memoria de uma pessoa ja falecida, da familia e a veracidade historica.” **
(Gabellini et al., 2023, p.180).

Portanto, em situagdes de aplicagdo da deep fake, como a que caracteriza o estudo de

caso deste trabalho, “trazendo a vida” a cantora Elis Regina, ¢ necessario pensar além do

3 PACETE, Luiz Gustavo. Vale a pena usar deepfake para nos emocionarmos com Elis Regina em uma
campanha? Forbes, 07 jul. 2023. Disponivel em:
https://forbes.com.br/forbes-tech/2023/07/quais-os-direitos-dos-mortos-na-era-da-inteligencia-artificial/ Acesso
em: 25 jun. 2024

3T A carta, “Pause Giant Al Experiments: An Oppen Letter”, consiste em um alerta para os riscos que o
desenvolvimento desenfreado da IA podem trazer (perda do controle desses sistemas, disseminacao de
desinformagao e automatizagio do trabalho humano). Publicada pela instituigdo Future of Life Institute, em
2023, ela pede a paralisagdo, por seis meses, de todos os treinamentos com [A mais avancada do que o Chat GPT
4, tendo sido assinada por mais de 33 mil pessoas, dentre as quais configuram pesquisadores de instituigdes
cientificas e lideres de grandes corporagdes. 22 mar. 2023. Disponivel em:
https:/futureoflife.org/open-letter/pause-giant-ai-experiments/ Acesso em: 27 jun. 2024.

38 PL 3608/2023. Camara dos Deputados. 21 jun. 2023. Disponivel em:

https://www.camara.leg.br/proposicoes Web/fichadetramitacao?idProposicao=2374333 Acesso em: 25 jun. 2024.
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recorte de uso da ferramenta. Cabe analisar questdes que permeiam a constru¢do da memoria,
a determina¢do de um passado, aspectos éticos e que vao além do recorte musical da artista.
Com significado emblematico referente a politica do Brasil, Elis lutou abertamente
contra o regime ditatorial entre a década de 1970 e 1980. Esse fato, foi ponto de partida para
indagacdes do publico referentes a decisdo de escolha da cantora, em participar de uma
campanha publicitiria da marca Volkswagen, devido ao seu historico de apoio aos governos
da época (Gabellini ef al., 2023, p.181). Sendo assim, fica o questionamento: caso em vida,

Elis Regina escolheria atrelar sua imagem a essa marca para fins publicitarios?
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4. ESTUDO DE CASO: COMERCIAL “GERACOES - 70 ANOS VOLKSWAGEN”

Por fim, neste capitulo, serd analisada o caso definido para estudo: o comercial
publicitario “Geragoes - 70 anos Volkswagen”, com Elis Regina (2023). Seguindo o objetivo
principal proposto neste trabalho, buscou-se, através de uma pesquisa qualitativa, captar a
percepcao do consumidor sobre a utilizagdo da [A rememorando icones falecidos, analisar os
impactos dessa aplicacdo para o branding da marca em questao.

Até que ponto as marcas estdo, de fato, gerando valor e tendo bons resultados ao
aplicar a inteligéncia artificial de uma maneira que pode ser tdo polémica? Para responder a
esses questionamentos, assim como nos anteriores, este capitulo serd dividido em trés
momentos. A priori, o estudo de caso serd apresentado de forma breve, levando em
consideragdo aspectos de conceito da campanha, objetivo, selecdo de imagens e cenas, trilha
sonora ¢ a constru¢ao de marca no comercial.

No segundo momento, serd descrita a metodologia aplicada para elaboragdo da
pesquisa, a qual visou conseguir captar, de forma aprofundada, as percepgdes do publico com
relagdo ao comercial da VW, objeto deste estudo. E, finalmente, serdo apresentados os
resultados da pesquisa, de forma intercalada com matérias e ultimas atualizagdes sobre o
comercial no mercado publicitario, assim como, relacionando todo o conteudo consolidado

com os conceitos e tematicas discorridos ao longo do desenvolvimento do trabalho.

4.1 Sobre o objeto de estudo.

No dia 05 de julho de 2023, a Volkswagen (VW), empresa de carros alema, fundada na
década de 1930, divulgou seu mais recente comercial no Brasil. Intitulado de “Geragdes”, o
filme institucional de campanha, criado pela agéncia AlmapBBDO, realizado pela Boiler
Filmes e citado ao longo de todo o trabalho, tinha como objetivo principal, comemorar os 70
anos da marca no pais. Para isso, ele foi construido buscando reforgar a conexao emocional
entre a marca, seu novo produto e o publico, empregando estratégias narrativas que
exploraram apelos a memdria coletiva, afetiva e nostalgica do espectador (Gabellini ef al.,
2023).

Visando realizar uma homenagem as diferentes geracdes — de carros € pessoas — que
participaram da construcdo da histéria da marca, foi tracado um paralelo que a relaciona

diretamente, as historias de vida humana de modo geral. Dessa maneira, a narrativa

proporcionou o encontro do passado com o futuro, apelando para a “sensibilidade dos lagos
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afetivos” para gerar conexao com os espectadores e consumidores e transmitir a mensagem de
que “todo brasileiro tem uma historia com um Volkswagen™’ (Gabellini ef al., 2023, p.176).

Tal propdsito foi materializado, a partir dos modelos de carros apresentados: a Kombi
antiga e a ID.Buzz, nova Kombi elétrica recém-langcada (como mostra a Figura 7), ao passo
que, o encadeamento do comercial mostrou momentos dos mais simples aos marcantes da
vida de qualquer ser humano, como: a amamentacao de um filho, um casamento com o ritual
de saida dos noivos em meio a chuva de arroz, a relagdo entre amigos e o reencontro de mae e
filha separadas de maneira adversa. Todas estas situagdes citadas, tendo a presenca de um
carro da VW no cendrio para relacionar a marca a momentos afetivos e de grande importancia
na vida humana, como mostra figura em sequéncia:

Figura 7 - Capa do comercial “Geracoes - VW 70 anos” - Kombi e ID.Buzz

Fonte: Volkswagen do Brasil (2023)

Figura 8 - “Cenas do comercial Geracoes Volkswagen”

3 VW Brasil: 70 anos. Volkswagen. 2024. Disponivel em:
https://www.vw.com.br/pt/volkswagen/70-anos-brasil.html Acesso em: 26 jun. 2024.
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Fonte: Gabellini ef al., 2023, p.

A presenca digital, porém, hiper-realista de Elis Regina no filme, proporcionou o
encontro entre o icone da musica popular brasileira, falecida em 1982, e sua filha, Maria Rita,
que sO tinha quatro anos, quando de sua morte. Projetada no comercial com uso de
inteligéncia artificial generativa (IAG), a partir da tecnologia deep fake, o emocionante e, ao
mesmo tempo, polémico momento de reencontro, tangibilizou de forma clara, o conceito
proposto pela marca: de reforcar que “o passado e o futuro ndo sdo opostos e compartilham o
mesmo DNA” como descreve o slogan da campanha, “O novo veio de novo” (Volkswagen,
2024).4

Com mais de 33,4 milhdes de visualizagdes no canal oficial do YouTube e tendo
atingido o pico de popularidade possivel para a busca de um termo no Google, (Gabellini et
al., 2023) o video de dois minutos, “conseguiu mobilizar um novo caminho para as estratégias
de comunicagdo e marketing”, aplicando a IA como ferramenta de branding para gerar
conexao, trazer apelo emocional e despertar memoria afetiva, como abordado no primeiro
capitulo do trabalho. Afinal, infere-se que o ato de trazer novamente a vida uma pessoa ja
falecida ¢ extremamente potente para envolver e gerar nostalgia no publico, principalmente,
por se tratar de uma figura tdo emblemadtica como Elis Regina.

Conforme apresentado, no inicio deste estudo, e embasado teoricamente por Aaker
(1995), Kotler e Keller (2012) e Couto (2023), a utilizacdo da imagem da cantora no

comercial, configura uma estratégia de criacdo de valor para a Volkswagen. A marca utiliza

VW Brasil: 70 anos. Volkswagen. 2024. Disponivel em:
https://www.vw.com.br/pt/volkswagen/70-anos-brasil.html Acesso em: 26 jun. 2024.
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dos simbolos e significados atrelados a persona de Elis para o refor¢o da mensagem do filme
e consequentemente da marca e do produto apresentados. Entretanto, o dpice dessa aplicagao,
se estabelece com base no que Kotler e Keller (2012) acreditam ser um dos fatores principais
de diferenciacdio da marca na mente do consumidor, os componentes emocionais do
posicionamento. Em outras palavras, que a marca seja capaz de sensibilizar e tocar as
emocdes do publico-alvo.

A homenagem postuma que rememora a imagem da cantora, apesar de ter
aparentemente conseguido gerar conexdo afetiva com os espectadores, ainda suscitou o
debate sobre temas de suma relevancia para o desenvolvimento e aplicagdo das tecnologias do
campo da IA. A comogdo gerada pela campanha ¢ indiscutivel e pode ser vista nas métricas
apresentadas anteriormente € nos comentarios, mengdes € likes deixados no video oficial no
canal do Youtube.*!

Por um lado, percebe-se espectadores extremamente emocionados com a lembranca de
Elis, com memdrias de suas proprias historias e o reencontro entre mae e filha, como mostram

alguns comentarios abaixo, dos 7,1 mil realizados apenas no Youtube:

Figura 9 - Prints de comentarios sobre o comercial no Youtube.

Lembrei 1977. Minha querida mae dirigindo Uau! Chorei vendo este video. Pela Elis, pela
uma Brasilia amarela, 5 filhos no carro, 7 Maria Rita e principalmente por meu pai ter
horas da manha, deixando um por um em 3 sido um fa de Volks, teve fusca, brasilia,
colégios. Mexeu com a meméria afetiva. parati, passat, golf...esse comercial me trouxe

Parabéns Volkswagen pelos 70 anos. boas lembrangas da minha infancia e
juventude.

b 455 GF &
5 1,3 mi

Procurei por causa da repercusséo e estou
chorando aqui. Lembrei da minha méae que ja
partiu. Parabéns ao marketing da WW! & @&
&

15 247 GF =]
Fonte: Volkswagen do Brasil (2023)

Quantas kombis, fuscas e brasilias
embalaram os sonhos de muitos de nés....
Obrigado VW por esta obra prima!

b 340 GF =

Entretanto, sob um outro viés, os aspectos ja discutidos anteriormente no presente
trabalho, relacionados a ética de uso da deep fake para trazer a vida um icone falecido, aos
direitos individuais e ao que entende-se por construcao de memoria e passado que sera melhor

analisado adiante, foram fontes de questionamento e preocupagdo por parte de estudiosos,

*'VW Brasil: 70 anos. Volkswagen. 2024. Disponivel em:
https://www.vw.com.br/pt/volkswagen/70-anos-brasil.html Acesso em: 26 jun. 2024.
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jornalistas e internautas e embasaram a solicitacdo de abertura de uma representagdo ética no
CONAR para analise do filme.

Sob os argumentos de que o uso da figura de Elis foi realizado mediante
consentimento dos herdeiros (filhos da cantora) e a “auséncia de regulamentagdo especifica
em vigor" com relacdo as boas praticas de uso da ferramenta deep fake na publicidade, por
unanimidade, os questionamentos levantados foram atestados como improcedentes. Portanto,
o Conselho Nacional de Autorregulamentagao Publicitaria decidiu por arquivar o processo, o
qual solicitava averiguagdo para avaliar se a campanha teria ferido os principios éticos
publicitarios e a imagem da cantora recriada digitalmente (G1, meio digital, 2023).*

Apesar da decisdo, o precedente aberto demonstrou que, o campo discutido, carece de
debates, reflexdes e regulamentagdes que tratem das “questdes ainda sem orientacdo direta
para uma postura ética no cendrio contemporaneo”, com relacdo a articulagdo da inteligéncia
artificial “na constituicao de produtos comunicacionais.” (Gabellini ef al., 2023, p.180).

Embora ainda ndo existam regulamentacdes especificas sobre os tipos de uso da deep
fake e os cuidados necessarios para aplicagdao da tecnologia (G1, meio digital, 2023 apud
Magnolo, 2023, p.6), continua sendo necessario indagar, até que ponto, outras pessoas,
deveriam ter o direito de aplicar a imagem de falecidos, principalmente para fins comerciais e
publicitarios.

A figura de Elis Regina marcou geragdes pelo sucesso na carreira musical, mas
também, pelo seu posicionamento frente as pautas sociais e politicas da €poca. Portanto,
trazé-la no comercial da VW ndo ¢ simplesmente sobre criar digitalmente uma imagem, mas
sim, despertar a memoria afetiva que os espectadores t€ém e construiram sobre a cantora e
através de suas musicas, tendo-as como pano de fundo para embalar diversos momentos da
vida.

A possibilidade de “trazer a vida” icones falecidos, como realizado no comercial, gera
uma conexao afetiva genuina com o icone ali presente e quase que imediata, com a marca em
questdo. Porém, ao mesmo tempo, a deep fake abre caminhos para a utilizacao da imagem de
falecidos em circunstancias que, a priori, como no caso de Elis Regina, podem nao ferir a
imagem da cantora, contudo, em uma analise mais profunda, podem possivelmente ir contra
valores, ideais e crengas proferidas por ela em vida (Magnolo, 2023).

O comercial “Geragdes”, leva de trilha sonora a cangao “Como Nossos Pais™, lancada

“BOLZANI, Isabela. Conar decide arquivar processo contra propaganda que recriou Elis Regina com
inteligéncia artificial. G1. 23 ago. 2023. Disponivel em:
https://gl.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2023/08/23/conar-decide-arquivar-processo-contra-pr
opaganda-que-recriou-elis-regina-com-inteligencia-artificial.ghtml Acesso em: 27 jun. 2024.
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https://g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2023/08/23/conar-decide-arquivar-processo-contra-propaganda-que-recriou-elis-regina-com-inteligencia-artificial.ghtml
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em 1976, composta por Belchior e regravada por Elis Regina no mesmo ano. A partir da
selecdo de trechos da musica, ¢ estabelecida sinergia entre: as imagens apresentadas, a
narrativa da campanha sobre o encontro de geracdes e a mensagem de que o novo (seja ele
representado pela tecnologia, por Maria Rita ou pelo novo carro da marca) “veio de novo”, e é
construido com base no passado (seja o passado da VW, com modelos memoraveis de carros
que marcaram geragdes, ou referente a iconica figura de Elis Regina rememorada).

Tais relagdes supracitadas, podem ser esclarecidas através dos exemplos destacados
por Magnolo (2023, p.10-11) dos seguintes trechos da musica escolhidos para o comercial:
“Quero lhe contar como eu vivi e tudo que aconteceu comigo / Viver ¢ melhor que sonhar /
Eu sei que o amor é uma coisa boa / Mas também sei que qualquer canto / E menor do que a
vida / De qualquer pessoa”. Conectados com as imagens em uma estética antiga e que
mostram uma das primeiras versdes do Fusca, a construcdo artistica apela a memoria dos

consumidores da marca e estabelece uma relagdo de nostalgia com o espectador.

Figura 10 - Prints do comercial “Geracoes” Fusca.

Fonte: Volkswagen Brasil, 2023 apud Magnolo, 2023.

Mais adiante, novamente a relacdo ¢ estabelecida. Agora, com o trecho: “Vocé me
pergunta pela minha paixdo / Digo que estou encantada / Como uma nova invengdo / E vocé
que ama o passado / E que ndo vé€ / Que o novo sempre vem”. Nesse momento, pela primeira
vez, a figura de Elis Regina, recriada pela deep fake, aparece em cena, dirigindo a Kombi
antiga da marca e cantando a musica junto com sua filha, Maria Rita, que a nova versao

elétrica, como pode ser visto nas imagens abaixo:

Figura 11 - Prints do comercial “Geracdes”.
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Fonte: Volkswagen Brasil (2023).

Escrita para ser uma critica social e politica na década de 1976, anos de chumbo da
ditadura militar brasileira¥, a musica apresentada no comercial ndo ¢ utilizada em sua
totalidade. Algumas das partes suprimidas, sdo cruciais para a compreensdo do seu
significado, como destacado pelos autores Nunes ef al.:

(...) “Por isso, cuidado, meu bem, ha perigo na esquina. Eles venceram e o sinal esta
fechado pra nds que somos jovens”. Aqui, alude-se ao Golpe de 1964, ao AlS, a
repressdo policial que impediu as chances da juventude da época. A sequéncia,
também elidida do filme, “para abragar seu irmdo e beijar sua menina na rua é que se
fez o seu braco o seu labio e a sua voz”, sugere a tensdo entre o amor e

impossibilidade de vivé-lo tranquilamente, na rua, no pais tomado por um sistema
politico ditatorial em estado de excecdo. (Nunes et al., 2023, p.167).

Diante dessa constatagdo, pressupde-se que existe uma apropriacao da historia real
contada na musica para a reconstrucdo e transmissdo de uma mensagem de interesses
especificos publicitarios do comercial (Magnolo, 2023, p.13). Como destaca a autora, consiste
na “criagdo de novas representacdes do passado.” Essa nova memoria criada ¢ muito
condizente com o cenario de Pos-verdade (Tesich, 1992) caracterizado pelo descompromisso
com a verdade, além de ser oportuno para uma empresa como a Volkswagen, que teve intensa
colaboragdo com os governos ditatoriais, segundo relatorio de autoria do Ministério Publico
Federal.*

Por fim, apos apresentacdo dos conceitos € do caso de estudo em pauta, busca-se
entender a percepcdo do publico sobre o comercial, para identificar possiveis impactos

gerados ao branding da Volkswagen e analisar se o ato de trazer a vida um icone falecido,

pode de fato gerar valor para a marca. Para isto, foi realizada uma pesquisa qualitativa em

4 PERIODOS da Ditadura Memérias da ditadura. 23 ago. 2023. Disponivel em:
https://memoriasdaditadura.org.br/anos-de-terror-de-1969-a-1978/ Acesso em: 27 jun. 2024.
# Os crimes cometidos pela Volkswagen na ditadura, segundo relatorio do MP. CartaCapital. 31 mar. 2021.

Disponivel em:

QLIPS //WWW.cartacapita 01m.D

mp/ Acesso em: 27 jun. 2024.


https://www.cartacapital.com.br/justica/os-crimes-cometidos-pela-volkswagen-na-ditadura-segundo-relatorio-do-mp/
https://www.cartacapital.com.br/justica/os-crimes-cometidos-pela-volkswagen-na-ditadura-segundo-relatorio-do-mp/
https://memoriasdaditadura.org.br/anos-de-terror-de-1969-a-1978/
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profundidade que serd apresentada a seguir.

4.2 Metodologia de pesquisa.

Neste trabalho, foi adotada a metodologia qualitativa de pesquisa que, segundo
Pinheiro et al., no livro Comportamento do Consumidor e Pesquisa de Mercado (2006,
p.126), ¢ altamente recomendada quando: “é necessario gerar hipoteses sobre opinides, usos,
costumes, imagens, aceitacdo de produtos, percepcdes, crencas, (...)” ou “pretende-se avaliar
reacdes a novos produtos ou a mudancgas de produtos.”

Portanto, diante do objetivo do trabalho em pauta que visa a busca pela compreensao
e avaliacdo das percepcdes e reacdes do publico-alvo, entende-se que a metodologia
supracitada ¢ a adequada para aplicagdo. Posto que, “dados mensuraveis muitas vezes nao
trazem profundidade suficiente para entender o comportamento do consumidor” (2006,
p.126), através das “entrevistas individuais em profundidade”, pretende-se alcangar uma
compreensdo mais minuciosa e detalhada das percepgdes do publico com relagdo a aplicagao
da inteligéncia artificial para reconstruir a imagem de Elis Regina, no comercial da
Volkswagen (2023). Ademais, busca-se averiguar os resultados de tal aplicagdo ao branding
da marca em questao, analisando possiveis impactos.

A fim de realizar a pesquisa, os dados foram coletados através de entrevistas on-line,
baseadas em um roteiro elaborado especificamente para este estudo, composto de 13
perguntas ao total (anexo). O referido instrumento, foi construido de acordo com o livro
referenciado ha pouco, com base nas seguintes etapas definidas (Pinheiro et al., 2006, p.130):

e Apresentacdo: consiste na apresentagdo do moderador, do entrevistado e explicagdo do

método de pesquisa. Neste caso, foi explicado que a entrevista realizada era referente a

uma pesquisa qualitativa em profundidade, a qual tinha como objetivo, coletar dados

para contribuir na construgdo deste trabalho. Por op¢do da moderadora, o tema da

pesquisa ndo foi falado ao entrevistado, logo de inicio, para que fosse mantido o

maximo de imparcialidade, trazendo de fato os conhecimentos e experiéncias pessoais

e evitando qualquer tipo de enviesamento na hora das respostas. (Nesta etapa ndo sao

realizadas perguntas).

e Aquecimento/contexto: introdu¢do da discussdo em um contexto genérico para fazer
uma rica coleta de dados, tendo como base, a realidade de vida do entrevistado. Neste

segundo momento, buscou-se entender o nivel de familiaridade do entrevistado com o

conceito de branding. Além disso, foi analisado o seu poder de atengdo e retengdo
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com relacdo as marcas e propagandas vistas a todo momento no dia a dia. (Etapa
composta por 2 perguntas)

e Relacdo com o segmento: inicio do direcionamento da discussdo para a area de
relevancia do estudo. A partir desta etapa, as perguntas foram direcionadas a
propagandas publicitarias que utilizam algum tipo de “efeito especial” (palavra
escolhida propositalmente por ser ampla e ndo inferir de forma direta ao uso da IA). O
objetivo foi perceber e instigar a memoria do entrevistado sobre possiveis lembrancas
de marca. (Etapa composta por 2 perguntas).

e Relacdo com produtos/marcas: busca por maiores detalhamentos, sobre preferéncias e
opinides do entrevistado. Neste momento, adentra-se parcialmente no recorte tematico
deste trabalho. Sdo questionadas experiéncias do entrevistado com relagdo a ocasides
(shows, eventos) e propagandas publicitarias em que a presenga de uma pessoa
famosa, ja falecida, foi emulada artificialmente. Buscou-se entender a opinido sobre
o(s) exemplo(s) trazidos pelo entrevistado e citados pela moderadora. (Etapa composta
por 2 perguntas).

e Foco no tema principal do estudo: visa explicar o recorte temadtico, centrando a
discussdo nos pontos de maior relevancia e interesse. Esta ultima etapa concentrou
mais da metade das perguntas do roteiro. Nela foi explicado brevemente o conceito de
inteligéncia artificial e abordado o caso do comercial da Volkswagen com Elis Regina.
Buscou-se realizar um paralelo entre ética, emogdes e percepcdo de marca,
objetivando entender os possiveis impactos que o uso da IA para rememorar icones
falecidos pode ter gerado para o branding da VW. (Etapa composta por 7 perguntas).
A amostra da pesquisa foi constituida considerando o publico-alvo referente ao

comercial objeto deste estudo. Apds muitas buscas no site oficial da marca Volkswagen e da
propria campanha e em entrevistas e matérias divulgadas pela agéncia Almap BBDO,
responsavel pela produ¢do do comercial, foram identificadas as seguintes caracteristicas
demograficas e psicograficas do perfil do publico em questdo: principalmente adultos de 30 a
60 anos, brasileiros, moradores de grandes centros urbanos com maior presenga da marca
Volkswagen e difusdo da cultura da musica popular brasileira. Pessoas que tenham vivido a
época de auge de Elis Regina e escutem ou tenham tido o hébito de ouvir MPB. Tanto homens
quanto mulheres, de classe média e alta, que se interessam por inovagao, tecnologia € tenham

poder aquisitivo para adquirir veiculos da marca.*

4 ALMAP BBDO. Behind Volkswagen’s Deepfake Daughter Duet. LBBOnline. 14 ago. 2023. Disponivel em:
https://Ibbonline.com/news/behind-volkswagens-deepfake-daughter-duet Acesso em: 27 jun. 2024.
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O estudo proposto ndo visa representar o universo da amostra de forma ampla, mas
sim, garantir que os resultados captados sejam dotados de profundidade na compreensao do
consumidor. A sele¢ao dos entrevistados seguiu os critérios correspondentes as caracteristicas
supracitadas do publico alvo da campanha e o nimero de entrevistados perfez o total de cinco

pessoas, como demonstra tabela abaixo:

Entrevistados | Idade Profissao Localizacao

El 49 Bidloga Teresopolis - RJ

E2 60 Professor Universitario e Dentista Rio de Janeiro - RJ

E3 51 Dentista e Escritora (literatura infantil) | Rio de Janeiro - RJ

E4 52 Veterinaria e Empresaria autbnoma Cabo Frio - RJ

ES5 53 Arquiteta - Coordenadora de Rio de Janeiro - RJ
Identidade de Negdcios

4.3 A percepcao do consumidor e os impactos na marca.

A partir da pesquisa aplicada, foram encontrados resultados relevantes que confirmam
alguns dos pressupostos apresentados na literatura ao longo deste trabalho. Com base neste
estudo de caso, buscou-se responder através da pesquisa, as seguintes questdes que embasam
este trabalho: a aplicag@o da [A para reviver icones falecidos pode gerar valor para as marcas?
Quais resultados e implicagcdes sdo constatados com base na percep¢ao do consumidor?
Existem possiveis consequéncias para o branding da marca em questao?

As primeiras perguntas buscaram abordar conhecimentos amplos sobre o tema para
entender o nivel de percepcdo dos entrevistados sobre as propagandas publicitdrias que os
cercam no dia a dia. No alto fluxo informacional da sociedade em rede (Castells, 1999) e na
constante conectividade que permeia a realidade, constatou-se a partir das respostas que se
torna dificil registrar grandes quantidades de marcas e propagandas que atingem O
consumidor.

Tal constatacdo pode ser exemplificada com as respostas dadas pelos entrevistados, as

z

quais destacam que: a quantidade de propagandas € “fora do aceitdvel”’(Entrevistado 5). A



https://docs.google.com/document/d/15kRAkAgFlpIOerBoZS8hrNGd2OQvcpOa/edit?pli=1#heading=h.3dy6vkm
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segmentacdo e a midia programdtica (Nogueira, 2019), fazem o papel delas, ao direcionar os
conteddos de interesse de cada entrevistado. Em 100% dos casos, as propagandas e marcas
guardadas na memoria, eram aquelas que tinham alguma relagdo com as proprias pesquisas de
conteddo e interesses no dia a dia do entrevistado, portanto, ja faziam parte “da bolha” de
cada pessoa: “as propagandas mais marcantes sdo relacionadas ao esporte que assisto”
(Entrevistado 2) / “Estou fechando uma viagem, entdo tudo que tem aparecido € relacionado a
1sso” (Entrevistado 4).

Buscando entender o nivel de conhecimento dos entrevistados sobre questdes do
campo publicitario e da gestdo de marcas, 80% deles responderam que ndo sabiam o
significado nem a que se refere o termo branding. Diante disso, foi explicado brevemente
para que fosse possivel iniciar a contextualiza¢do do tema da pesquisa.

Dando continuidade, e entrando no recorte de pesquisa, foi constatado que
experiéncias como show, videos e homenagens que rememoram pessoas falecidas permeiam a
realidade dos entrevistados, mas ainda sem muito protagonismo. Os exemplos trazidos foram:
“ja vi isso acontecer em simuladores dos parques da Disney” (Entrevistado 1), “tem alguns
shows que usaram a tecnologia [...] também ja assisti ao clipe de Natalie Cole ¢ Nat King
Cole cantando juntos, ele no teldo. Achei super interessante, faz uma homenagem ao idolo™*
(Entrevistado 3), “assisti a0 show do Cazuza na praia de Copacabana (2008)*, na época achei
curioso, mas hoje, pensando melhor, acho esquisito. As pessoas estavam fascinadas pela
tecnologia em si.” (Entrevistado 5).

Nas duas perguntas seguintes, ao serem questionados sobre ja terem visto algum
anuncio ou comercial para divulgacdo de uma marca, produto ou servigo, que utilizasse a
imagem de pessoas falecidas, 40% dos entrevistados teve como primeira lembranga, o
comercial “Geragdes” da VW. E valido destacar que os entrevistados E1 e E5, que lembraram
de imediato do comercial, ndo receberam nenhuma outra informagdo que fizesse mengao a
marca da Volkswagen e pudesse ter despertado a memoria do filme da campanha.

Ambos os entrevistados lembraram do comercial tratando pelas seguintes
palavras-chave: Volkswagen e Elis Regina. Portanto, percebe-se que a primeira memoria com

relagdo ao filme, foi a memoria de marca (recall de marca). Essa informagao atesta o fator de

* TADEU, Armando. Natalie Cole e Nat King Cole Unforgettable (Inesquecivel) Ano da Musica 1952. Youtube.
08 nov. 2012. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=-K80kMe5vd8 Acesso em: 28 jun. 2024.
* SHOW em Copacabana celebra os 50 anos de Cazuza. Correio, Braziliense. 02 maio. 2008. Disponivel em:

. . Q Q
http WWW.CO obra 0 om.br/app/noticia/bra 008 02/interna-bra 830/show-em-copacabana-

elebra-os-50-anos-de-cazuza.shtml Acesso em: 28 jun. 2024.
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https://www.correiobraziliense.com.br/app/noticia/brasil/2008/05/02/interna-brasil,3830/show-em-copacabana-celebra-os-50-anos-de-cazuza.shtml
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diferenciagdo gerado pelo comercial na mente do espectador, principios abordados por Aaker
(1995), Kotler e Keller (2012) como fundamentais para o posicionamento € o branding das
marcas.

Ademais, outro fator que chamou a atencdo, foi a dualidade nas respostas dos
entrevistados que lembraram do comercial de forma imediata. Enquanto o entrevistado 1, ao
ser questionado qual a primeira palavra que vinha a sua mente sobre a campanha, respondeu
“incrivel”. J& o entrevistado 5, foi totalmente o oposto. Se recordou por ter suscitado
sentimentos negativos, se posicionando com palavras que podem ser compreendidas como
uma opinido de descontentamento, expressando revolta e alegando que houve um “fascinio
pela tecnologia”, ndo uma “vontade genuina em homenagear”, sendo realizada uma
“aplicacdo Frankenstein de Elis Regina.”

Quanto aos outros entrevistados, 20% lembrou vagamente da obra ao ser questionado
de forma direta se havia assistido, enquanto 40% nao tinham sido impactados pelo comercial.
Portanto, E2 e E3 assistiram ao filme de campanha da Volkswagen na propria entrevista para
que pudessem continuar a participar da pesquisa.

Ao pedir que descrevessem o comercial com a primeira palavra que viesse a mente, as
respostas obtidas foram as que seguem abaixo, com suas respectivas explicagdes. Constata-se
a partir delas que 80% da amostra, foi tocada pelo apelo emocional e afetivo explorado pela
marca na campanha:

E1l: “Incrivel! Juntar Elis, morta com Maria Rita, viva [...] Imagina a emocao de uma
filha [...] Por ser muito fa, imagino o Bob Marley entrando no show do Natiruts. Fiquei
arrepiada so de pensar!

E2: “Emocionante e impactante. Achei que fosse mesmo a Elis. Fiquei muito
emocionado com esse encontro virtual. Foi uma propaganda bem legal [...] pega pela emogao.
Ao mesmo tempo, ndo deixei de ver a constru¢do e apresentacdo da Kombi.”

E3: “Memoérias. Mostra a passagem do tempo de uma forma bonita que valoriza as
inovagdes sem desvalorizar o comecgo, valoriza o crescimento da marca dando valor ao que
ela foi no inicio.”

E4: “Lindissima. Emoc¢ao.”

ES5: “Fascinados pela tecnologia.” [...] Eticamente e filosoficamente falando [...] ela
ndo escolheu estar ali. A ideia da musica foi excelente, mas trazer o fantasma dela...
horroroso, deselegante.”

Visando instigar sobre novas reflexdes, e captar se, de forma independente, surgiriam

comentarios sobre as temadticas que abordam a ética, questdes legais e a forma de aplicacdo da



68

tecnologia, foi colocada a seguinte pergunta: além da reacdo inicial, o entrevistado possui
alguma opinido que foi formada posteriormente a essa primeira impressao?

As respostas obtidas fizeram mengdo aos seguintes pontos: admiracdo com a
capacidade de reunir as ideias e construir a mensagem, deixando a tecnologia em segundo
plano; destacaram a valorizacdo dos diversos modelos de carros da marca até chegar no mais
moderno e, a nostalgia, vontade de voltar no tempo. Além disso, os entrevistados 1 e 4
destacaram lembrangas pessoais que foram construidas em torno do Fusca e da Kombi
relacionadas a historias de familia.

Portanto, além do entrevistado 5, que se diferencia dos outros por trabalhar na area de
marketing e ter mais embasamento técnico e critico com relagdo ao emprego das ferramentas
de comunicagdo e, do entrevistado 3, que lida com questdes de direitos autorais, por ser
escritor(a), nenhum dos outros pensou em questdes que fossem além do que tange o
emocional, os produtos e a marca VW em si.

Posteriormente, foi esclarecido aos entrevistados a maneira com que a imagem de Elis
Regina pode ser recriada no comercial, definindo e explicando brevemente o que ¢ a
inteligéncia artificial, sem entrar em pormenores da IA Generativa ou deep fake. Neste
momento, foi questionado mais diretamente sobre as possiveis questdes (éticas, culturais e
legais) envolvidas no comercial, por utilizar da tecnologia para recriar a imagem de uma
pessoa falecida. J& neste caso, as respostas obtidas giraram em torno de algumas perguntas
principais: ‘“sera que € ético trazé-la nesse contexto que ela ndo tinha como opinar?”
(Entrevistado 2), “Sera que ela gostaria de estar atrelada a essa marca? (E3)

Constata-se, a partir das respostas, que existe uma divida com relagdo as questdes
¢ticas e a respeito do direito de imagem da cantora falecida, assim como foi levantado e
percebido ao longo da bibliografia deste trabalho. Além disso, apesar dos herdeiros de Elis
Regina terem consentido com a produgdo da campanha, este ponto também foi colocado em
pauta como exemplifica o comentario: “Nao sei se isso € respeitoso. Quais direitos os filhos e
a familia t€ém? Avaliando tudo que esta por tras [...] se pega uma familia maluca [...] ¢ bem
preocupante” (E3)

Outro ponto de extrema relevancia que foi suscitado pelo ES, consiste no fato do
comercial criar “um presente irreal”, assim como destaca o E2 “o grau de realismo poderia
trazer questdes éticas.” Tais constatagdes vao de encontro com o conceito de Pds-Verdade
(Tesich, 1992) e da disseminagdo de desinformagao, discutidos e problematizados ao longo
deste trabalho, em razdo de suas consequéncias de manipulacdo e propagagdo de informagdes

descompromissadas com a verdade.
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Encaminhando para o final da pesquisa, as quatro ltimas perguntas se concentram em
analisar a relacdo entre os consumidores € a marca, buscando entender se o fato de “trazer a
vida” a figura de Elis Regina, através da A, influenciou de alguma maneira na percepcao que
o entrevistado tinha da Volkswagen.

Constatou-se que, em 40% dos casos, os entrevistados responderam que sim,
rememorar figuras ja falecidas consiste em uma forma de construir ligacdo mais forte entre
marca e consumidor, principalmente quando a pessoa ¢ fa do icone em questdo: “Traz uma
empatia quase que imediata. Nao sei se suficiente para querer comprar a nova Kombi, [...]
mas vocé se sente linkado emocionalmente” (Entrevistado 2), “Sim, completamente, por
mexer com a emocdo, ela te cativa muito mais. [...] Acessou memorias que estavam
adormecidas” (Entrevistado 4).

Por outro lado, 20% respondeu que depende do momento de vida do espectador,
porque “toca diferente cada pessoa [...] depende do momento de cada um” (Entrevistado 1).
Por fim, o E5 afirmou que “influencia negativamente; falar da nostalgia ¢ muito legal [...] se a
marca ainda tem uma ancora com a pessoa [...] algo construido em vida.”

J4 quando questionados sobre a influéncia que o comercial gerou na percepgao de
marca da Volkswagen, especificamente, foi undnime, nenhum dos entrevistados disse que a
representacdo de Elis Regina usando a [A influenciou negativamente na imagem da marca.
Pelo contrario, 60% destacou que o comercial trouxe mais simpatia, nostalgia e carinho. Em
outras palavras, construiu memoria positiva de marca: “no minimo fica marcado com aquela
imagem.” (E2).

Enquanto, os outros 40%, disseram que ndo influenciou em nada. Mesmo o
entrevistado 5 que disse nao gostar da utilizacdo da imagem da Elis no comercial, destacou
que: “as experiéncias passadas que tenho com a marca ja eram muito boas, tenho uma relagao

de carinho. Visitei o parque tematico da marca na Alemanha, a Autostadt.*®

A propaganda ndo
influenciou.” Portanto, percebe-se que o branding da marca € tdo bem construido que, mesmo
uma experiéncia negativa como o comercial, ndo influenciou na percepc¢ao do entrevistado.
Nas duas ultimas perguntas, buscou-se entender como os entrevistados se sentiam com
relagdo as marcas que exploram as capacidades tecnoldgicas para fins comerciais. Em 20%

dos casos, a sensacdo foi de manipulacgdo e de certa forma “até abuso.”(E4). O entrevistado 4
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fez a comparag@o com o uso de tragédias para sensibilizar as pessoas.

Em 80% dos casos as respostas concordaram nos seguintes aspectos: trata-se de uma
tendéncia e nao ¢ possivel interromper esse processo; € natural e a evolugao faz parte da nossa
sociedade, o desenvolvimento moderno pode trazer muitos beneficios e estranho seria ndo
usar as tecnologias. Porém, elas devem ser utilizadas “na medida certa”, sendo bem aplicadas,
seguindo principios éticos, ¢ a favor da humanidade, entendendo a vida das pessoas
genuinamente para ajuda-las e nao para fins que visem a manipulagao.

Em resumo, conclui-se que, no primeiro momento somente 1 dos 5 entrevistados se
incomodou com o ato de rememorar a figura de Elis, porém, apesar do incbmodo com a forma
de uso da tecnologia, ao final, confirma-se que, esse descontentamento, ndo influenciou em
nada a percepcdo que o ES5 tinha da marca, tendo em vista as experiéncias prévias
vivenciadas. Em outras palavras, o posicionamento da Volkswagen ja ¢ tdo consolidado na
mente dessa pessoa que apesar de viver uma experiéncia negativa, ela ndo trouxe impactos
para o branding da marca nesse caso.

Num segundo momento, aqueles 80% que, de imediato ndo haviam percebido
questdes que extrapolavam as fronteiras da ligagdo afetiva e emocional trazida pelo comercial.
A partir das perguntas, foram refletindo e chegaram a conclusdo de que o uso da tecnologia
deve permear principios éticos, e que nesse caso, em que Elis Regina foi “trazida a vida”,
existem pautas necessarias a serem debatidas. Algumas delas sdo: o respeito ao direito de
imagem da cantora falecida, a criagdo de um presente irreal e os possiveis casos de
manipulacdo.

Entretanto, apesar dessas posteriores constatacdes, todos eles, se pudessem deixar uma
mensagem de cunho livre para a Volkswagen, foram muito enfaticos em realizar elogios a
fotografia do comercial, a narrativa e a escolha da musica, além de agradecimentos, e
comentarios que trazem o lado emocional muito presente, citando memorias afetivas vividas
com familiares e amigos em torno dos carros antigos da marca.

Dessa maneira, percebe-se que, apesar das questdes levantadas, o que predomina € o
apelo emocional e os afetos, memorias e sensagdes geradas pelo comercial. Tornando o assim,
uma ferramenta extremamente poderosa de persuasdo e atingindo o objetivo principal que a
publicidade visa. Uma informag¢do de destaque que indica o sucesso do filme de campanha,

foi sua “consagragdo” ao ganhar cinco Ledes em Cannes®, neste més de Junho, principal

# ZAGHI Lemos, Alexandre. As campanhas brasileiras de melhor performance no Cannes Lions. Meio &
Mensagem. 21 jun. 2024. Disponivel em:
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premiac¢do da area da publicidade.

Retornando nas constatacdes, sobre o poder de persuasdo e comogao do comercial, é
valido destacar que esse tipo de aplicagdo da ferramenta também pode ser usada como forma
de manipulacdo e desinformagao, como ja foi exemplificado ao longo deste trabalho. Sendo
assim, fazendo breve referéncia as entrevistas apresentadas acima e a bibliografia citada na
construcdo deste estudo, torna-se extremamente necessario evidenciar que: em nenhum
momento, os entrevistados demonstraram recordar ou, a0 menos, ter o conhecimento de que a
marca Volkswagen foi atuante e apoiadora do governo ditatorial no Brasil (1964-1985).

Portanto, tal aspecto ndo foi explorado, tendo em vista que o objetivo era captar as
percepgdes do publico sem nenhum tipo de enviesamento ou direcionamento politico. Apods
passar a seguinte informagdo sobre esse fato, de maneira off records, os entrevistados se
mostraram surpresos €, se limitaram, a comentar que nao sabiam mas, que em posse dessa
informagao, realmente duvidavam que, caso estivesse em vida, Elis Regina aceitaria participar

da campanha.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Com base na literatura consultada neste trabalho e nas respostas dos entrevistados as
questdes da pesquisa qualitativa realizada, sobre o estudo de caso da campanha “Geragdes -
70 anos Volkswagen” (2023), pode-se concluir que, a aplicacdo da Inteligéncia Artificial na
publicidade e propaganda, mais especificamente, em campanhas de marcas para trazer a vida
pessoas falecidas, evidencia bons resultados para o branding da marca em questao.

O apelo emocional trazido pelo ato de rememorar a icOnica figura da cantora Elis
Regina no comercial, mostrou-se efetivo para a construcao de ligacdo emocional entre a marca
e os consumidores e para a transmissdo da mensagem objetivada no filme comercial. Nao a
toa, a campanha foi ganhadora de cinco Ledes no festival de Cannes este ano.

A constru¢do da narrativa do comercial da Volkswagen, usou da memoéria afetiva
suscitada ndo s6 pela imagem revivida da cantora, mas também, por tracar um paralelo entre
momentos da vida dos espectadores e a presenca dos carros da marca que habita o imaginério
dos brasileiros por geracdes. A estratégia de comunicacdo adotada, consiste na utilizacdo das
ferramentas fundamentais para a diferenciacdo, posicionamento e construcao do branding de
marcas fortes (Kotler; Kotler, 2012).

Verifica-se também, que esse panorama, ndo exclui a necessidade de pensar
criticamente e evoluir as discussdes nos ambitos de estabelecimento de limites legais, éticos e
culturais da aplicagdo da inteligéncia artificial, uma vez que, a temadtica tratada, &
extremamente atual e recente, ainda carecendo de aprofundamento e compreensao.

Sob a visao ética, € reconhecido que sé existem principios gerais de regulamentacgao, e
que as diretrizes existentes ndo atendem a diversidade de casos decorrentes da aplicagdo da [A
Generativa. Este estudo, por sua vez, configura-se como um dos exemplos de uso da
tecnologia que necessitam de maior aprofundamento e reflexdo, por tratar da utilizagdo da
imagem de uma pessoa falecida, com fins comerciais.

Constata-se que, a partir da decisio do CONAR em arquivar o processo que
questionava a validade ética do caso, € aberto precedente para novas formas de apropriagdo da
imagem de icones falecidos, de desrespeito a imagem dos mesmos e consequentemente, para
construgdo de novas “representagdes do passado” a partir da construcao de “presentes irreais”
como ja destacado pela bibliografia analisada. (Magnolo, 2023, p.13).

Tratando das novas tecnologias usadas, principalmente, no ambito das ferramentas

generativas como a deep fake, carece que a area juridica esteja antenada para regulamentar as
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questdes atuais que surgem com as inimeras formas de aplicagdo, visando assim, minimizar
os efeitos danosos decorrentes do uso indevido dessas ferramentas, que geram consequéncias
como por exemplo a desinformacao, a disseminacdo de fake mews, a manipulagdo e até
mesmo a incitagao ao crime.

Sem a pretensdo de findar o assunto ou de fazer desta, a Ginica abordagem possivel
sobre o tema, constata-se que, as entrevistas realizadas demonstram coeréncia com o que
expoe a literatura analisada e, que a instrugdo e o conhecimento sobre as formas de uso das
novas tecnologias, sdo uma ferramenta para constru¢do de uma visao critica que possibilita o
discernimento dos individuos diante das formas de utilizacdo das mesmas.

Sendo assim, evidencia-se como necessario, a implementacdo de uma educagdo que
considere as mudancgas suscitadas pela revolugao tecnoldgica responsavel por transformar a
atual estrutura social. Até mesmo, para que seja possivel cobrar sua regulamentagdo,
questionar e denunciar os usos indevidos, seja por parte de individuos comuns na sociedade,
até a aplicacdo por parte das Big Techs que dominam os fluxos informacionais.

Por fim, conclui-se que as tecnologias sdao, o que a forma de uso faz delas.
Principalmente em momentos decisivos para os rumos da sociedade, como em ano eleitoral
como este, as possibilidades de aplicacdes indevidas e a falta de diretrizes éticas e legais,
tornam iminentes os riscos da manipulacdo e da desinformagdo, além de evidenciarem a
necessidade do letramento tecnologico da populagdo e o continuo avango e investimento nos

estudos das areas envolvidas na tematica.
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ANEXO

Roteiro de Entrevista em Profundidade

Pesquisa qualitativa

Apresentacio

Ol4, seja bem vindo(a). Agradeco enormemente pela disponibilidade de dedicar um
tempo do seu dia para participar dessa entrevista. Meu nome ¢ Joana Rosa, sou formanda do
curso de Publicidade e Propaganda pela Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRIJ) e
estou realizando meu trabalho de conclusdo de curso. Diante disso, a entrevista que sera
realizada, faz parte desse estudo e vai contribuir para a construgdo e analise do objeto tratado
no meu trabalho. Nao vou citar o tema do meu TCC no momento para que possamos manter a
entrevista o mais imparcial possivel, trazendo de fato os conhecimentos e experiéncias que
vocé (entrevistado) possui e evitando qualquer tipo de enviesamento na hora das respostas.

Essa pesquisa ¢ baseada na metodologia de pesquisa qualitativa, ou seja, ¢ uma
entrevista individual que busca captar suas opinides, sentimentos e percepgdes mais genuinas,
profundas e verdadeiras. Sendo assim, destaco que nao existe nenhuma resposta certa ou
errada, tudo que vocé€ quiser e achar pertinente de comentar e responder ¢ extremamente

valido e rico para compor a pesquisa.

Aquecimento
(Entender a familiaridade do entrevistado com conceitos de marketing e branding - tanto

perguntar a familiaridade quanto explicar brevemente os conceitos)

No mundo de hoje, globalizado, com um fluxo de informagdes gigantesco em que o0s
celulares viraram uma extensdo do nosso corpo, a vida passou a ser baseada em conexdes
quase que 24h por dia... falamos, conversamos, assistimos, ouvimos, trocamos ideias,
fazemos de tudo um pouco, seja pelas redes sociais, midias, televisdes e diversos outros meios
de comunicacao.

E isso ndo ¢ feito s6 por nds seres humanos, pessoas fisicas, as marcas (PJ), estdo tdo
presentes, ou até mais do que a gente nesse universo de constante conectividade. Diante

disso...

Perguntas:
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1. Vocé lembra quantas propagandas (anuncios publicitirios) viu na ultima
semana? (PERCEPCAO) Quais vocé se lembra? (RETENCAO)
Obs: de acordo com a resposta e o exemplo de propaganda trazido, relacionar a mensagem

com a constru¢do de marca para exemplificar o que é branding.

2. Agora, quero saber, vocé conhece o termo branding? Explique com as suas
palavras o que vocé conhece e entende como branding?.

Bom, de forma resumida, o branding € o processo de gestdo e constru¢do da imagem e

do valor de uma marca. Ou seja, ¢ a gestdo das acdes que sdo pensadas e idealizadas pelo

marketing de forma geral e tém o objetivo de gerar conexdo, despertar sensagdes €

sentimentos no publico alvo daquela marca.

Relacao com o segmento
(Continuagdo do aquecimento, perguntar quais experiéncias (ou as principais) sobre o tema

mais o impactaram e o motivo)

Seguindo a linha de pensar em propagandas, agora gostaria de saber:

Perguntas:

3. Vocé ja viu alguma propaganda que continha “efeitos especiais”, ou seja,
situacdes claramente impossiveis sendo realizadas com a finalidade de anunciar

alguma marca, produto ou servico?

4. Caso tenha visto, o que vocé achou dessa propaganda?

Relacio com produto/marca
(Continuar com a relag¢do criada nessas experiéncias - consumo, identificagdo, etc)

Perguntas:

5. Vocé (ou alguém que vocé conheca) ja foi a alguma ocasiio onde a presenca de
um icone falecido foi emulada artificialmente? Qual a sua opinifio sobre isso? ex:

turné do cazuza emulado via holograma.
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6. E no caso de propagandas? Vocé ja viu algum anuncio/comercial para divulgacao
de uma marca, produto ou servico que utilize a imagem de pessoas ja falecidas?
Vocé gostou? Descreva qual foi a sua reacio.

Caso negativo: contar/mostrar a propaganda da Volkswagen com Elis Regina (2023)

Tema principal: Propaganda Volkswagen - Elis Regina (2023)
(Esmiugar o tema, introduzir e explicar o que é Inteligéncia Artificial, fazer um paralelo entre
ética, sentimento, consumo)

Perguntas:

7. No ano passado, a Volkswagem lancou um comercial que trouxe a vida a cantora
Elis Regina. Vocé chegou a ver essa campanha? Se sim. Descreva com a primeira
palavra que vier a sua mente, qual foi a sua reacio imediata quando vocé viu pela

primeira vez o comercial?

8. Além dessa reacdo inicial, vocé tem alguma opinido que foi formada
posteriormente?

Caso negativo: contar/mostrar propaganda da elis regina

Retornar para as perguntas.:

A realizagdo do comercial contou com a aplicacao da tecnologia deep fake, um tipo de
inteligéncia artificial que utilizou imagens reais antigas da cantora, sobrepondo com fotos e
videos de outras pessoas na atualidade para construir as cenas da propaganda. Segundo artigo

publicado no site do parlamento europeu,
A inteligéncia artificial (IA) é a capacidade que uma maquina tem para reproduzir
competéncias semelhantes as humanas, como ¢ o caso do raciocinio, a aprendizagem,
o planejamento ¢ a criatividade. A TA permite que os sistemas técnicos percebam o
ambiente que os rodeia, lidem com o que percebem e resolvam problemas, agindo no
sentido de alcancar um objetivo especifico. PARLAMENTO europeu. O que ¢ a
Inteligéncia artificial e como funciona? 16 jun. 2023 Disponivel em:

https://www.europarl.europa.eu/topics/pt/article/20200827STO85804/0-que-e-a-inteli

gencia-artificial-e-como-funciona Acesso em: 22 maio. 2024.
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9. Em algum momento, vocé chegou a pensar em possiveis questdes (ética, cultural)
que poderiam estar envolvidas no contexto desse comercial por utilizar

tecnologia para recriar a imagem de uma pessoa falecida?

10. Vocé acredita que a utilizacdo de figuras iconicas falecidas pode influenciar ou
modificar de alguma forma a relacdo entre consumidores e marcas? (Ex: pode
construir uma ligacdo afetiva mais forte entre consumidores e marcas, ou pode

gerar um efeito oposto, desenvolvendo um sentimento de estranheza...)

11. A representacdo de Elis Regina, usando IA, influencia sua percepciao da marca
Volkswagen de alguma forma? Altera a imagem que vocé tinha da marca ou nao

influencia em nada? Por qué?

12. Como consumidor, como vocé se sente em relacdo as marcas que exploram essas

capacidades tecnologicas para fins comerciais?

13. Se vocé pudesse dar um feedback para a Volkswagen sobre esse comercial, o que

diria?

Encerramento

Chegamos ao fim da entrevista, gostaria de mais uma vez agradecer a sua
disponibilidade para participar € 0 empenho em responder todas as perguntas.
Minha apresentacdo sera no dia 16 de julho e faco questdo de trazer um panorama do
resultado final do trabalho caso seja de seu interesse. O tema tratado ¢: Branding e

Inteligéncia Artificial: reviver icones pode gerar bons resultados para as marcas?
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