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Resumo

Ao longo do desenvolvimento tecnoldgico, a inteligéncia artificial (IA) tornou-se um
tema central de debate, devido ao aumento significativo do seu uso e a integracdo quase
impercetivel de sistemas inteligentes no quotidiano. Esta presenca naturalizada estende-se
também ao campo publicitario, no qual a IA tem sido incorporada de diferentes formas nos
processos de criacao e producdo. Neste contexto, a presente pesquisa tem como objetivo geral
analisar o uso de recursos de IA na producdo de campanhas publicitarias. Quanto aos objetivos
especificos, procurou-se: (i) identificar os desafios éticos associados a esse processo; (ii) verificar
o grau de familiaridade do publico consumidor com a utilizagdo de IA nas campanhas
selecionadas; e (iii) explorar as percec¢Ges e os feedbacks dos consumidores sobre essa
utilizacdo. Em termos metodoldgicos, adotou-se uma abordagem mista, iniciando-se com uma
revisdo sistematica da literatura sobre os conceitos de smart advertising e synthetic advertising.
Posteriormente, desenvolveu-se uma andlise critica de conteldo de quatro campanhas
publicitarias das marcas Dove, BMW, Puma e Domino’s Pizza. Por fim, aplicou-se um
guestionario estruturado a um publico alargado, a fim de compreender a perce¢do dos
consumidores relativamente ao uso de IA em campanhas publicitarias. De modo geral, os
resultados evidenciam que os recursos de IA tém expandido as fronteiras entre o real e o
imaginario, bem como entre o digital e o fisico, refor¢cando a necessidade de refletir sobre a sua
presenca subtil, mas cada vez mais determinante, no quotidiano, incluindo o modo como as

campanhas publicitdrias sdo concebidas, interpretadas e experienciadas pelos publicos.

Palavras-chave
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Abstract

As technology has developed, artificial intelligence (Al) has become a central topic of
debate, due to the significant increase in its use and the almost imperceptible integration of
intelligent systems into everyday life. This normalised presence also extends to the field of
advertising, where Al has been incorporated in various ways into the creative and production
processes. In this context, the overall aim of this research is to analyse the use of Al resources
in the production of advertising campaigns. As for the specific objectives, the study sought to:
(i) identify the ethical challenges associated with this process; (ii) assess the extent to which the
consumer public is familiar with the use of Al in the selected campaigns; and (iii) explore
consumers’ perceptions and feedback regarding this use. In terms of methodology, a mixed-
methods approach was adopted, beginning with a systematic review of the literature on the
concepts of smart advertising and synthetic advertising. Subsequently, a critical content analysis
was carried out on four advertising campaigns by the brands Dove, BMW, Puma and Domino’s
Pizza. Finally, a structured questionnaire was administered to a broad audience to understand
consumers’ perceptions regarding the use of Al in advertising campaigns. Overall, the findings
show that Al technologies have blurred the boundaries between the real and the imaginary, as
well as between the digital and the physical, reinforcing the need to reflect on their subtle yet
increasingly decisive presence in everyday life, including the way in which advertising campaigns

are designed, interpreted and experienced by audiences.

Keywords:

Advertising; Artificial Intelligence; Communication; Ethics; Consumers.
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Introdugao

Ao longo dos ultimos anos, tem-se verificado uma mudanca significativa no mundo do
marketing, impulsionada pela crescente adocdao de tecnologias digitais e de recursos de
Inteligéncia Artificial (IA) por individuos e organizacGes, sobretudo em contextos digitais (Kotler
et al.,, 2021). A IA tem vindo a afirmar-se como um recurso cada vez mais relevante na
comunicagdo, em particular no setor publicitario, onde tem facilitado e simplificado a realizagdo
de diversas tarefas profissionais, desde a analise de dados e a automatizacdo de processos até
ao desenvolvimento de estratégias e a producdo de campanhas publicitarias (Raslan et al.,
2023). O acelerado progresso tecnolégico tem permitido as organizacdes explorar novas
oportunidades, reforcar a ligacdo com os consumidores e criar experiéncias de comunicacdo

mais personalizadas e envolventes.

Neste contexto, a Dentsu Media Portugal (2025) identifica a atualidade como a entrada
numa “era algoritmica”, caracterizada pela crescente integracdo da Inteligéncia Artificial nos
media, nos processos de producdo e na distribuicdo de contetdos. Segundo esta perspetiva, a
IA deve ser entendida como um recurso que potencia a criatividade, a autenticidade e a
relevincia das marcas, sem substituir o pensamento critico, a visdo estratégica ou a dimensao
humana. A andlise contextual de dados em tempo real permite as organizagGes desenvolver
experiéncias cada vez mais individualizadas e alinhadas com as expectativas dos consumidores,
reforcando a necessidade de conciliar inovacdo tecnolégica com autenticidade e

responsabilidade.

Seguindo a pesquisa efetuada pela Bain & Company (2023), relacionada com a
integracdo de IA nas empresas, em média, 85% dos inquiridos consideram que a adogdo destas
ferramentas tecnoldgicas se tornara uma realidade generalizada nos proximos dois a quatro
anos. O processo de personalizagdo de conteldos sempre foi considerado uma estratégia
fundamental no marketing, sendo que a Inteligéncia Artificial veio potenciar este dominio
através de algoritmos capazes de analisar grandes volumes de dados, antecipar preferéncias e
oferecer experiéncias ajustadas ao perfil de cada utilizador, em tempo real. Estes fatores ndo so
melhoram a experiéncia dos consumidores, como também influenciam a eficacia das estratégias

de comunicacao e marketing.

Todavia, o crescimento da |IA ndo esta isento de desafios. Questdes relacionadas com a

privacidade, a transparéncia, a manipulacdo de conteldos, a desinformacdo e a auséncia de



regulamentacdo adequada assumem uma relevancia crescente, levantando preocupacdes
éticas sobre a utilizacdo desta tecnologia em iniciativas de marketing e publicidade. Neste
sentido, a prépria Dentsu Media Portugal (2025) salienta que a eficacia da Inteligéncia Artificial
depende da capacidade de articular a inovagao tecnoldgica com principios éticos, supervisdo

humana e pensamento critico.

Deste modo, a selecdo desta temadtica para estudo deveu-se ao interesse em
compreender de que forma os recursos de Inteligéncia Artificial sdo utilizados na producédo de
campanhas publicitarias e quais os desafios éticos que Ihes estdo associados, através da analise
critica de conteldo de quatro campanhas publicitarias e da aplicacdo de um questionario
dirigido a um publico geral. Para além disso, a atualidade e a constante evolucdo deste
fendmeno tornam-no particularmente relevante para a investigacdo cientifica e para a reflexao

sobre o futuro da comunicagao publicitaria.

Posto isto, a principal questdo de investigacdo que orienta este estudo é a seguinte:
“Como é que os recursos de Inteligéncia Artificial sdo utilizados na producdo de campanhas
publicitarias e de que forma os consumidores percecionam e avaliam esse uso?”. De forma
complementar, procura-se responder a seguinte questdo: “Quais sdao os desafios éticos

decorrentes da utilizacdo de recursos de Inteligéncia Artificial na publicidade?”

Assim, esta dissertacdo tem como objetivo geral analisar o uso de recursos de IA na
producdo de campanhas publicitarias. Como objetivos especificos, pretende-se identificar os
desafios éticos associados a esse processo, verificar o grau de familiaridade do publico
consumidor com a utilizacdo de IA nas campanhas selecionadas e explorar as percec¢des e o0s

feedbacks dos consumidores relativamente a essa utilizacao.

Em termos estruturais, esta dissertacdo encontra-se dividida em cinco capitulos. Os trés
primeiros correspondem a Revisdo da Literatura. O primeiro aborda a evolucdo da publicidade,
desde o contexto offline até ao ambiente digital, explorando a sua relagdo com as marcas, a
Cultura Visual e a importancia da cor na comunicagdo publicitaria. O segundo centra-se na
Inteligéncia Artificial e no ecossistema publicitario, analisando a sua evolugdo, aplicacdo e
impacto nas praticas publicitarias, bem como os recentes conceitos de smart advertising e
synthetic advertising. O terceiro dedica-se as questOes éticas associadas a utilizacdo da IA na
publicidade, incluindo desafios relacionados com a transparéncia, a informac¢do enganosa, a

protecdo de dados e os direitos de autor.



O quarto capitulo apresenta a Investigagdo Empirica, contemplando a caracterizagdo do
estudo, as op¢des metodoldgicas adotadas e os instrumentos de recolha de dados utilizados,
nomeadamente a Revisdo Sistematica da Literatura, a analise critica de conteido e o

guestionario.

Por sua vez, o quinto capitulo integra a apresentacado e discussado dos resultados obtidos.
Por fim, sdo apresentadas as conclusdes do estudo, as suas limita¢des e algumas sugestdes para

futuras investigacdes.



Capitulo 1. Do offline ao online: a evolugao da publicidade

1.1 Os primordios da publicidade e os recursos tecnolégicos

A publicidade nasceu na época da Antiguidade Classica e decorria especialmente sob a
forma oral (Muniz, 2004). No século XV, mais concretamente em 1439, foi criada, por
Gutenberg, a imprensa mecanica. O surgimento desta invenc¢do foi um marco na histéria da
publicidade. Com a crescente utilizacdo do papel, deu-se uma evolugcdo nos meios de
comunicacdo, uma vez que apareceram os panfletos que tinham como principal objetivo
publicitar os diversos produtos. Nessa época, a publicidade ainda ndo tinha como funcdo

persuadir os consumidores, mas sim informar.

A integracdo de factos historicos permite compreender os antepassados da vertente
publicitaria. Sendo assim, a partir de dados histéricos divulgados, sabe-se que a primeira
comunicagdo publicitaria foi registada num papiro egipcio descoberto em Tebas, ha cerca de
trés mil anos (Godoy, 2007). Esta publicidade retrata a procura de um escravo que esta em fuga
ou desaparecido, encontrando-se atualmente no British Museum, em Londres. Este papiro
demonstra a importancia da publicidade na sociedade, uma vez que foi um dos primeiros meios
utilizados para a divulgacdo de informacdo. Os gregos utilizavam a palavra e também os cartazes
como formas de comunicacdo e informacdo a nivel comercial, sem a existéncia de uma
caracteristica diferenciadora, que, tempos depois, foi introduzida na Antiga Roma, onde

passaram a ser utilizados os simbolos e rétulos publicitarios.

Por isso, com o passar do tempo e com o avango da histéria, conseguiu-se compreender
gue através da mdo humana foram desvendadas algumas formas de incentivo para difundir as

mensagens, passando a ter trés caracteristicas: visual, auditiva e olfativa (Brito, 2015).

Sendo assim, com o aparecimento da era industrial, o aumento da produgdo de bens e
a necessidade de responder a crescente procura fizeram com que a estratégia publicitaria fosse
melhorando, tornando-se mais persuasiva na partilha das mensagens, abdicando quase na sua

totalidade da natureza exclusivamente informativa (Pinho, 1995).

Entre as varias marcas, existe sempre o fator da concorréncia. Esta caracteristica tornou-
se evidente entre as diversificadas marcas e pressionou o surgimento de um tipo de publicidade
descrita como agressiva que tentava impor a compra de um determinado produto, em vez de o

aconselhar. Esta situacdo originou diversos excessos, que sé foram regularizados, quando



surgiram as leis que ajustaram e corrigiram os erros observados durante o processo publicitario

(Brito, 2015).

Os antepassados da publicidade sdo vistos como uma disciplina que, na maior parte das
vezes, ndo é devidamente valorizada no contexto académico. Na verdade, esta matéria ndo se
foca apenas na curiosidade em descobrir o que decorreu no passado, no que toca a publicidade,
mas sim em entender como ocorreu a sua evolucdo, alteracao e sofisticacdo, pois, sem o

conhecimento desses aspetos, seria dificil compreender a sua origem e os seus fundamentos.

Por isso, diz-se que a publicidade teve inicio nas ruas. O interesse demonstrado na
divulgacdo de produtos, servigos e também ideias teve origem ha varios séculos, sendo a rua
considerada um local onde a publicidade surge de forma direta e natural. Isto deveu-se ao
desenvolvimento de um conceito apelidado de cultura oral publica (Pompeu, 2021, pp. 15-16),
através da utilizacdo de pregdes ou avisos e do desenvolvimento de uma forma de comunicacdo

muito personalizada, com o intuito de influenciar a tomada de uma decisao.

Pouco tempo depois, comegaram a aparecer as chamadas expressdes escritas, ainda
numa fase embriondria, em 4rvores, pedras, e muros externos de edificios, normalmente
acompanhadas por um desenho relacionado. No século XV, com a evolucdo da maquina
tipograéfica, invencdo de Johannes Gutenberg, deu-se o aparecimento do cartaz, considerado
uma grande manifestacdo da publicidade cldssica, que permanece bastante presente no

quotidiano até aos dias de hoje.

Portanto, a maioria das mensagens que surgem nas campanhas de publicidade é
persuasiva e tem como base os estudos de mercado, cuja principal funcdo consiste em
identificar e conhecer o publico-alvo, explorar os concorrentes e analisar as tendéncias de
mercado. Todas estas funcdes sdo necessdrias para que a mensagem transmitida pela

publicidade seja comunicada as pessoas de forma adequada (Muniz, 2004).

Entre as principais tendéncias, destaca-se a personalizacdo de campanhas publicitarias
com IA, a implementacdo de chatbots avangados, o uso de Realidade Aumentada e Virtual nas
pesquisas por voz, na protecao de dados, nas parcerias com influenciadores e, por fim, no
desenvolvimento do marketing de impacto social. (Acatrinei et al., 2025; Beyari & Hashem,

2025).

Sendo assim, a publicidade é uma estratégia que ndo pode ser descurada,

apresentando-se como uma ferramenta que gera impacto por intermédio de vérios recursos,



considerando também que os individuos se encontram expostos a publicidade, quer seja no
trabalho, em casa, na rua, através da utilizacdo das tecnologias de informac&o ou até no uso dos
transportes publicos. De forma resumida, pode-se constatar que a publicidade é um recurso
comercial fulcral que da a conhecer mensagens aos consumidores. Na atualidade, percebe-se
gue a sociedade estd a evoluir com o crescimento das redes digitais e com as inovacoes
tecnoldgicas, pelo que a publicidade se encontra cada vez mais consolidada, tendo por base os

recentes meios de construcdo da publicidade (Nobre, 2011).

Segundo Kotler (1998), o termo publicidade é definido como “qualquer forma, nao
pessoal, de apresentacao ou promocgao de ideias, bens ou servicos, paga por um patrocinador
identificado” (p. 587). No entanto, existem outras definicdes que também poderdo ser tidas em
atenc¢do, como a de Caetano et al. (2011), que descreve a publicidade como “uma técnica de
comunica¢do que, através da persuasdo e/ou informacdo, procura induzir um grupo pré-
definido de pessoas a comprar um produto ou servico, levando-o a um condicionamento
identificativo com ele” (p. 28). Para além disso, em Portugal, a publicidade é descrita pelo Cédigo

da Publicidade (Decreto-Lei n2 330/90, de 23 de outubro), como
qualguer forma de comunicacdo feita por entidades de natureza publica ou privada, no
ambito de uma atividade comercial, industrial, artesanal ou liberal, apresentando como
finalidades diretas ou indiretas de:
a) Promover, com vista a sua comercializacdo ou alienagdo, quaisquer bens ou
Servigos;
b) Promover ideias, principios, iniciativas ou instituicGes (Diario da Republica,

1990).

A publicidade, por um lado, pode ser vista como um ato informativo, que apresenta os
novos artigos, divulga a marca e é Util para escoar o stock (Caetano & Estrela, 2004). Em
contrapartida, tem o poder de persuadir, com o intuito de convencer o consumidor a
experimentar os produtos e a envolver-se em negdcios associados, tendo como funcdo a

atribuicdo de valor e a promocao da satisfacdo dos consumidores.

Numa fase inicial, a publicidade era posta em pratica através do auxilio de anudncios ou

sinais. Seguindo esta ideologia, e antes do aparecimento das campanhas visuais, a publicidade



assumia uma dimensdo predominantemente oral e escrita, levada a cabo através da imprensa
escrita ou radio. Uma vez que a publicidade pode ser usada com muitos propdsitos, é fulcral ter
em atencdo que as transmissdes, principalmente informativas, se dedicam a divulgacdo de
conteldos relativos aos produtos e valores, procurando incentivar os ouvintes ou potenciais

leitores a prosseguir com o ato de compra.

Com o surgimento da televisdo, a finalidade continuava a ser incentivar as pessoas a
comprar. No entanto, com a evolu¢do da sociedade de consumo, a publicidade passou por
muitas alteragGes, e o objetivo ja ndo estava direcionado para o ato de compra de um produto,
mas sim para influenciar as pessoas a modificarem os seus habitos, no que toca ao consumismo
(Domingues, 2013). Este fendmeno foi impulsionado pelo desenvolvimento da producdo em
massa, levando ao aparecimento dos grandes canais de comunicacdo e possibilitando a

expansao dos processos de comunicacdo e persuasdo (Nobre, 2011).

Com o decorrer dos anos, a publicidade tem vindo a assumir uma importancia cada vez
maior na sociedade, tal como ainda se pode verificar atualmente. A publicidade é considerada
um procedimento comunicacional desenvolvido por parte de uma empresa, que partilha
contetdos com o auxilio de diferentes canais de comunicacdo. Desta forma, a publicidade é
considerada um mecanismo com poder e com um nivel de influéncia elevado nas decisGes do
consumidor, levando-o a selecionar uma determinada marca em detrimento de outras. Cada

marca esta direcionada para um publico-alvo particular (Ribeiro, 2020).

De acordo com os autores Caetano et al. (2011), os meios de divulgacdo das campanhas
publicitarias dividem-se em diversas categorias, nomeadamente: publicidade impressa (jornais,
revistas, folhetos, outdoors), publicidade audiovisual (radio, televisdo, cinema), publicidade
digital (redes sociais, sites, emails, etc.), publicidade exterior (mupis, painéis LED, transportes

publicos, cartazes) e publicidade interativa (apps, QR codes, notificagdes).

E importante referir também que as campanhas publicitarias tém como objetivo tornar
determinadas informagdes publicas, assim como estimular a adocdo de comportamentos
positivos por parte dos consumidores, com foco principal no propésito de vender os produtos e
servicos (Conceicdo, 2020). Desta forma, e como é possivel constatar, o conhecido Out of Home,
ou OOH, pode facilmente causar confusdo quando comparado com a prépria publicidade. Este
conceito tem um caracter publico e direciona-se para as pessoas, no que toca a integracdo a
nivel social, estando disponivel para todos, pois este tipo de publicidade sempre teve o seu lugar

nas ruas. Mais recentemente, foi através dos mass media que a publicidade passou também



para o interior das casas, ndo através dos anuncios presentes em jornais e revistas (sempre
pensados para o movimento em espacos publicos e urbanos), mas com os spots de radio e as
insercOes publicitarias televisivas, projetadas para um publico-alvo que se encontra no espaco

domeéstico.

Posto isto, a publicidade impressa, aquela que é partilhada em formato papel, encontra-
se evidenciada em contextos publicos e manteve a sua relevancia ao longo do tempo. No século
XX, deu-se a transformacdo dos cartazes afixados nas paredes em grandes painéis de madeira
revestidos com paginas impressas, formando uma imagem Unica de grandes dimensdes,
conhecida atualmente como outdoor. Segundo Perez e Pompeu (2023), a implementacdo do
outdoor cresceu com o auxilio das metodologias aplicadas a nivel grafico e arquitetdnico,
incluindo elementos tridimensionais, amplificacdo sonora, fotografias em movimento e até
atividades com a funcionalidade de estimular o olfato e o interesse dos consumidores. A
insercdo dos sentidos nesta vertente é um fator muito importante, e a publicidade assume uma

presenca marcante tanto nas ruas como nas avenidas das cidades.

Nos finais do século XX, os produtos tecnoldgicos digitais surgiram como elementos
transformadores das praticas e teorias publicitarias, dado que permitiam obter um maior
conhecimento sobre os suportes e os media, enquanto ampliavam o potencial criativo dos
canais de comunicac¢do e das mensagens divulgadas. Num curto espaco de tempo, a publicidade
digital comecou a ser escolhida como a principal op¢dao por muitas organiza¢des quando o
objetivo era divulgar ideias, produtos e servigos junto do publico, especialmente com o intuito

de criar marcas e aumentar as vendas (Perez & Pompeu, 2023).

Com o desenvolvimento e aperfeicoamento das tecnologias digitais, os outdoors
passaram a contribuir para um novo paradigma publicitdrio, menos condicionado pelas
segmentacodes estaticas centradas em informagdes demograficas e por um ritmo temporal mais
lento, caracteristico da era analdgica. Os painéis eram mais simplistas e, com o passar do tempo,
foram atualizados e substituidos por telas mais sofisticadas e tecnologicamente avancadas. As
campanhas publicitarias também ja se encontravam presentes na Internet, e os outdoors
passaram a ter a capacidade de alterar as informagGes de forma dindmica e interativa,

constituindo uma mudanga que nem sempre era reconhecida pelo seu potencial disruptivo.

Contudo, a nogdo essencial mantém-se: o outdoor continua a caracterizar-se pelo seu
grande formato, pela sua presenca em espacos publicos e pela capacidade de difundir

mensagens publicitarias junto de um vasto publico.



Com o decorrer do tempo e dado o surgimento das inovacdes tecnoldgicas, presumia-
se que a publicidade passaria a ser desenvolvida exclusivamente em ambiente digital. O que se
pode observar atualmente é que, com o desenvolvimento das ferramentas de Inteligéncia
Artificial, existe todo um novo processo, desde a percecdo a construcdo e ao consumo da

publicidade, proporcionando novas exigéncias e oportunidades.

Mais do que refletir sobre se a publicidade estara ou ndo presente no digital, ou se um
determinado contelddo publicitario se encontra no “online” ou “offline”, é imprescindivel
perceber que, com o avancgo da digitalizagdo no mundo (Couldry & Hepp, 2017; Horst & Miller,
2020), a publicidade passou a estar profundamente integrada nos mecanismos sociais, culturais
e politicos das sociedades. Neste contexto, o digital deixa de ser visto apenas como uma
ferramenta mediatica ou inovadora, assumindo-se como elemento estratégico que contribui
para o alcance de objetivos e para o reconhecimento da linguagem publicitaria enquanto

expressdo e reflexo de ideologias sociais e culturais (Pompeu, 2021).

Um exemplo desta tipologia publicitaria ou campanha de OOH, com grande impacto
mediatico, foi a trabalhada por Perez (2023), que se focou huma parceria entre a marca de luxo
Louis Vuitton e a artista japonesa Yayoi Kusama. Este trabalho foi desenvolvido nas ruas de Paris,
no inicio de 2023. O facto de ser uma publicidade com uma dimensdo muito exagerada veio
demonstrar a importancia da juncdo entre a arte e o consumo, através do hiper-realismo
monumental presente nas fachadas de lojas, edificios e vitrinas. Assim como esta campanha
publicitaria, muitas outras conseguem despertar a atencdo das pessoas, ndo so pelo impacto
gerado, mas também pela auddcia, pela dimensdo e pela capacidade de alcancarem visibilidade

nas redes sociais.

Em contrapartida, no século XXI, a publicidade é vista como uma comunicag¢do entre
marcas mais proximas dos consumidores e orientadas por valores humanitarios (Kolster, 2012).
Para além disso, a publicidade relacionada com a vertente do entretenimento é intensificada
pela difusdo acelerada, por intermédio do e-mail ou dos blogues (numa etapa inicial) e,
posteriormente, com recurso as redes sociais (YouTube, Facebook ou Instagram), que vieram

permitir a disseminacdo de filmes publicitarios em rede.

Em muitas ocasides, existe um encanto por aquilo que é narrado, e noutras, destaca-se
o lado mais humoristico ou o impacto inesperado, demonstrado através da surpresa. Assim
sendo, este conteldo segue as ideologias apresentadas por Lipovetsky (2000) sobre a meta

publicidade. A incerteza é denotada neste tipo de matéria, apelidada de Publicidade Espetaculo,



uma vez que, de forma inesperada, esta pode modificar-se e passar a ser vista como
insignificante ou trivial. Para além disso, para as marcas que estdo voltadas para este tipo de
campanhas, consideradas virais, é essencial ter em atencdo que nem sempre isso significa um

crescimento no que toca a notoriedade.

Por isso, em algumas situagOes, as pessoas tém um aprec¢o pela narrativa presente na
publicidade, mas ndo se recordam da marca ou do produto que estd a ser divulgado. Logo, é
importante refletir sobre qual é a funcdo que estarad guardada para a vertente publicitaria.

Seguindo esta ideologia, Volli (2003) afirma que a publicidade é

o mais difundido e capilar dos canais de comunicacao, aquele que impde ao mundo, pela
forca das ideias e, sobretudo, dos grandes numeros, para além dos produtos e
mercadorias, imagens, palavras, pensamentos e gostos. A publicidade ¢, em suma, “um
instrumento estético e ideoldgico de massas, uma espécie de reservatério de onde
extraimos a nossa forma de olhar o mundo, de descobrir beleza, de nos divertirmos, de

sonhar (p. 7).

E importante ter consciéncia de que o mundo publicitario, se encontra num periodo de
reformulagdo. A publicidade é uma area que tem tido muito destaque, dado que esta sempre
em constante evolucdo e atualizagdo. Com a jungdo da segmentacdo mediatica e, sobretudo,
com a regulacdo gradual do cliente na selecao dos media e dos programas, bem como com a
evolucdo dos veiculos de comunicagdo, percebeu-se que os canais tradicionais foram perdendo
a importancia que tinham antigamente. Neste contexto, é fulcral que a publicidade se torne
mais interativa e passe a ser mais divulgada através da Internet, junto dos consumidores que

utilizam os meios digitais (Lendrevie et al., 2010).

Tanto o digital como o tecnolégico e também a interconexdo sdo vertentes
fundamentais que vieram transformar o chamado modus operandi dos especialistas em
criatividade publicitaria. Contudo, este aspeto ndo é considerado o mais pertinente, uma vez
qgue o dominio da linguagem persuasiva e a componente criativa continuam a ser fatores

fundamentais para o alcance do sucesso nesta area.
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1.2 O campo da publicidade em Portugal

No tdpico anteriormente abordado, foi explorada a publicidade no geral e alguns
aspetos relacionados. Ja a presente sec¢do pretende abordar o universo publicitario, mas

centrado no contexto portugués.

Sendo assim, no que toca a Portugal, a industria da publicidade comegou a apostar em
material informativo, também designado por pedagdgico, quando, na década de 1950, se
integraram no comércio portugués algumas das marcas multinacionais bastante conhecidas
“como a Lever, a Colgate, a Nestlé e a Procter&Gamble, dotadas de Know-how e de estruturas

em tudo superiores aos das empresas nacionais” (Brochand et al., 1999, p. 31).

Posto isto, a publicidade progrediu de forma a responder adequadamente as exigéncias
dos consumidores, uma vez que, nos ultimos tempos, a qualidade de vida dos individuos
também melhorou, devido ao surgimento no mercado de produtos e servicos com qualidade
provenientes da América. Perante esta situagdo, tornou-se necessario comunicar com o
consumidor, de modo a convencé-lo, através da partilha de informacdes relativas as inovacoes

introduzidas nos respetivos produtos (Tellis, 2004, p. 4).

Deste modo, a publicidade expandiu-se em Portugal quando o mercado necessitou de
fazer uso da informacgdo para convencer o consumidor, apresentando-se como uma técnica
essencial para colocar os atuais artigos no mercado. De acordo com Muniz (2004, p. 2), as
mensagens publicitarias concentram-se mais na transmissao de sugestdes, que se fundamentam
em estudos de mercado e de incentivos. No entanto, isto ndo quer dizer que a publicidade de
caracter informativo desapareceu, mas apenas tem sido mais utilizada pelos profissionais de

Relagbes Publicas.

E possivel perceber também que a publicidade surgiu inicialmente direcionada para os
produtos, com uma funcdo informativa, sendo transmitida através de uma noticia ou de um
anuncio. Com o tempo e em interagdo com a comunidade, a evolu¢do destes campos foi sendo
notoéria:

[...] passou-se para outras dareas (..) assistimos a recuperag¢do da preocupacgdo

pedagdgica e informativa (...) sdo hoje vulgares nas mensagens publicitarias, referéncias
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a preocupac¢do ambientais e a camada de ozono (frequente nos desodorizantes) ou a

reciclagem de embalagens (de detergentes, por exemplo (Brochand et al., 1999, p. 35).

Posto isto, pode considerar-se que a publicidade se revela como um agente social, uma
vez que se preocupa em indicar quais sdo as exigéncias dos consumidores, de modo a informa-
los e a contribuir para a construcao de atitudes socialmente aceites, tendo em consideracao um

publico-alvo em especifico.

Vale ainda referir que, no inicio do século XXI, as agéncias de publicidade mantinham-se
organizadas nos meios tradicionais (televisdo, radio, imprensa e outdoor). No entanto, o mundo
encontrava-se em constante mudanga e Portugal, estava no mesmo patamar. Tanto o setor
tecnoldégico como o fendmeno da globalizacdo promoviam o surgimento de novos canais

mediaticos.

A Internet manifestava-se como um sinal de transicdo histérica, fortemente

impulsionada pelas plataformas digitais, as quais sao definidas como:

[...] sistemas tecnoldgicos que funcionam como mediadores ativos de interacGes,
comunicagOes e transacdes entre individuos e organizacdes, operando sobre uma base
tecnoldgica digital conectada, especialmente no dmbito da Internet, provendo servigos
calcados nessas conexdes, fortemente lastreados na coleta e processamento de dados

e marcados por efeitos de rede (Valente, 2019, p. 170).

Nesse cenario tecnoldgico,

A comunica¢do das marcas evoluiu de um-para-muitos para um-a-um--para-muitos,
tendo sido apelidada de ‘tripartida’, com os consumidores a ter acesso e a partilhar
informacgdes sobre a marca, usando uma infinidade de plataformas online para envolver

as marcas e envolverem-se entre si em féruns comunitarios (Welch, 2012, p. 1).

Em simultdneo, os consumidores passaram a ser mais instruidos, rigorosos e céticos no
gue toca a publicidade. Passaram também a assumir novas formas de expressdo e de

relacionamentos. Os blogues, tweets, posts e as redes sociais, na sua generalidade, modificaram
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a forma como as pessoas comunicam, levando-as a adotar uma atitude mais ativa e participativa,
gue se faz ouvir na dindmica de consumo. As marcas, que anteriormente detinham uma posicdo
dominante, tiveram de reexaminar as conexdes e tentar compreender melhor o consumidor,

uma vez que este passou a assumir um papel central.

13 Os objetivos da mensagem publicitaria

Ap0s ter sido retratada a publicidade em Portugal, também é importante falar sobre as
razoes pelas quais a mensagem publicitaria deve ser divulgada e de que forma essa promocao
deve ser feita. Por isso, o conteudo publicitdrio é criado com base em alguns objetivos
predefinidos, que, numa fase posterior, devem ser alcancados. Sendo assim, as campanhas
publicitarias tém como intuito anunciar e desencadear situagGes positivas para os anunciantes,

com especial foco no propdsito de vender os produtos e/ou servicos (Conceicdo, 2020).

Para que tudo funcione adequadamente, o material publicitario deve estar alinhado
com as caracteristicas e principios que irdo ser descritos, seguidamente. Deste modo, é
necessario que o conteudo tenha a capacidade de comunicar de forma clara, convencer,
recordar, atingir um nivel de notoriedade consideravel, elevar o nimero de vendas, entre outras
finalidades (Vasquez, 2006). Assim sendo, os objetivos delineados no mundo publicitario sdo
sintetizados tendo em conta o acrénimo AIDA, que se rege pelos principios da atencao,
interesse, desejo e a¢do. Para além destas finalidades, foram adicionados mais dois elementos,
a memodria e a repeticdo, passando o modelo a ser representado pela abreviatura acronimica

AIDMAR.

As cores predominantes numa publicidade podem ser consideradas signos, ou seja,
captam a atencdo do consumidor, uma vez que geram interesse, desencadeiam o desejo,
auxiliam na retencdo de informacGes relativas a mensagem publicitaria, a marca ou ao produto.
Além disso, podem influenciar os comportamentos de consumo, levando os consumidores a
realizar mais compras e, em alguns casos, a desenvolver uma maior fidelizagdo a marca (Barroca,

2022).

Seguindo esta ldgica, é fulcral que as publicidades respeitem algumas exigéncias, como
veracidade (uma publicidade deve possuir contetdo verdadeiro sobre um determinado produto
ou servico), a credibilidade (o anuncio deve ser fidedigno, dando resposta ao pressuposto) e a
criatividade (este tipo de conteido promocional deve recriar, de maneira original, diferenciada

e audaz, os elementos habituais que tém como func¢do captar a atencdo do publico).
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Deste modo, a publicidade pode influenciar o pensamento e as decisbes dos
consumidores relativamente a um determinado produto. Sendo assim, Borges (2014) defende
gue a publicidade ndo é capaz de alterar os valores dos consumidores, mas pode contribuir para
transformar o ponto de vista ja existente sobre um objeto ou servico. E possivel afirmar que a
publicidade influencia a vida das pessoas, divulgando produtos, servicos ou bens e exercendo
impacto nas decisGes de compra. O conteudo publicitario tem a vantagem de apresentar as
marcas e contribuir para o aumento da sua notoriedade, funcionando como um “lembrete”, de
modo que os consumidores consigam armazena-las na memaria, recordando-as e identificando-

as mais facilmente (Caldas, 2016).

Os media também devem ser tidos em consideracdo, uma vez que sdo ferramentas
usadas para a divulgacdo de campanhas publicitarias. Por isso, estes veiculos servem para
propagar mensagens com o intuito de influenciar e gerar uma atitude comercial no publico.
Todo o material publicitario é elaborado de forma a divulgar os produtos e servicos com o auxilio
dos mass media, como publicidade impressa, exterior (outdoors e mupis), online, televisdo e
radio. Este método de transmissdo de informacdo é amplamente reconhecido pela sua
capacidade de captar a atencdo do publico, dado que os conteldos sdo repetidos com
frequéncia e as mensagens tendem a ser simplificadas, robustas e exclusivas (Borges, 2014).
Cada vez mais, as empresas optam por divulgar os seus produtos através da publicidade,
aumentando assim o nimero de vendas e aperfeicoando a imagem junto dos consumidores,

demonstrando quais sdo os atributos, vantagens e outros tipos de preferéncias.

Segundo Sousa (2002), nos dias de hoje, os homens de negdcios, ou seja, os empresarios
sdo levados a recorrer a publicidade como forma de disseminagdo e venda dos produtos ou
servicos, devido ao elevado numero de concorrentes e da competitividade que é bastante
notdria no mercado, e em qualquer vertente. Para além disso, também é necessario depositar
confiancga nas estratégias publicitarias para conservar e aumentar o lucro, bem como o volume
de negdcios. Desta forma, quem decide divulgar uma publicidade bem construida, capaz de
transmitir ideias, principios, conceitos, tem maior probabilidade de alcancar resultados
positivos, dado que vende mais facilmente, frequentemente e com rapidez. Isto acontece
porque as publicidades sdo vistas por um universo alargado de pessoas, num curto espaco de

tempo.

Para a construcdo de uma determinada marca, é preciso ter em conta alguns tdpicos

como: identidade, funcionalidade e emocdo. Logo, uma marca pretende demonstrar ao publico
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III

aquilo que é considerado “intangivel” num produto, comec¢ando pelo nome, embalagem, preco,
historial, reputacdo e a comunicagao, impulsionando as vendas e gerando lucro para as
empresas. Por isso, a marca é a selec¢do feita pelo consumidor, e um produto é aquilo que a

pessoa decide comprar.

No que toca as emocgdes de uma marca, as cores conseguem ter um elevado nivel de
importancia no material publicitario, porque se apresentam, desde logo, relacionadas com o
plano emocional, convencendo o cliente a comprar e contribuindo para o aumento da reputagao

da marca e o numero de vendas (Santos et al., 2014, p. 50).

As marcas tém o poder de atribuir valor aos clientes. Isto consegue-se denotar quando:
é notodria a satisfacdo das necessidades e do consumo; quando as pessoas come¢am a ter apreco
pela marca e é possivel fazer a diferenciagdo dos produtos; quando o reconhecimento da marca
€ mais facilitado, bem como a fidelizagdo; quando é atribuido sentido e se transmite o quanto
certos produtos de uma determinada marca sdo importantes na vida diaria de um ser humano.
No setor comercial, as marcas também tém um papel imprescindivel, especificamente nas
empresas, sendo um ponto positivo no que toca a concorréncia e as organizagoes, suscitando

“o sentimento de pertenga” (Baynast et al., 2018).

1.4 A relagao entre a publicidade e as marcas

Outro aspeto que veio despertar a atengdo no campo publicitario é a sua relevancia na
construcdo das marcas. Ndo sé é importante perceber quais sdo os objetivos a alcancar com o
planeamento de uma publicidade, mas também compreender o relacionamento que existe

entre este ramo e as marcas.

Deste modo, o progresso tecnolégico e as transformacdes sociais, em sintonia com os
concorrentes presentes no mercado, vieram a tornar a concorréncia, com o passar do tempo,
mais ofensiva, obrigando as marcas a seguirem as tendéncias do momento, de forma a
alcancarem uma maior visibilidade. A publicidade, neste contexto, apresenta uma funcao
essencial, uma vez que o propdsito é transformar os produtos em representacdes simples. Sobre

isso, segundo Garcia et al. (2013),

Hoje em dia, a publicidade ultrapassou a atividade puramente comercial ou promocional

para se tornar uma ferramenta de comunica¢do dentro da gestdo estratégica de uma
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empresa. Porque, com efeito, nesta abordagem é redefinido o papel da publicidade,

oferecendo-lhe uma enorme responsabilidade na gestdo de marcas (...) (p. 189).

De acordo com a ideia defendida, existe uma grande inquietacdo, no que toca ao alcance
do publico, uma vez que é essencial que esteja o mais segmentado possivel. Quando é utilizada
a expressao “segmentado”, esta encontra-se relacionada com o facto de existir uma
fragmentacdo por diferentes media, resultante da pluralidade de necessidades vivenciadas e/ou

construidas, em sincronia com a quantidade de produtos oferecidos, que é cada vez mais

diversificada.

Em contrapartida, e independentemente de os produtos terem uma duragao mais longa
ou mais curta, isso vai depender da contribuicdo dos clientes, da especulagcdo econdémica e da
determinacdo das empresas em manterem a sua posicdo no mercado. Posto isto, pode-se
afirmar que uma marca apresenta sempre um tempo de duragcdo mais prolongado. Isto tudo
tem uma justificacdo: as empresas, atualmente, trabalham para consolidar as suas marcas,
especificamente pelo lugar que ocupam na memoria do cliente, ou seja, pelo nivel de

reconhecimento e pela notoriedade que lhes é atribuida.

O caminho que é tracado até se alcangar o sucesso constitui um ponto de referéncia
para as organizagGes. Por isso, as empresas passaram a atribuir maior relevancia a gestdo da
marca em detrimento de uma abordagem tradicional centrada no produto (Kapferer, 2012,
2000; Aaker et al., 2009). Por esta razdo, é preciso ter consciéncia de que existem diferencas
entre uma marca e um produto: “Produto é aquilo que a empresa fabrica, marca é o que o

consumidor compra” (Kapferer, 2000, p. 8).

No entanto, uma marca tem presente uma func¢do de identificacdo, visto que se da a
conhecer publicamente através da etiquetagem dos produtos e da inser¢do no mercado. Os
nomes sdo facilmente memorizados pelos clientes, algo que se consegue através de varios
caminhos, mas principalmente pela acdo publicitaria, onde a marca constréi uma identidade
propria que destaca um determinado produto e que o protege quando se fala da concorréncia.
Portanto, a publicidade auxilia uma marca a desenvolver uma personalidade e a manter
relacionamentos com os publicos, tudo incluido no mundo cultural. Por um lado, Kapferer (2000)
sustenta que “os produtos sdo mudos, a marca é que lhes confere um sentido” (p. 16). Por outro,
Klein (2002) diz que “os produtos sdo meros contelidos da producdo real das empresas: as

marcas. Estas tornam-se acessdrios culturais e filosdficos de um estilo de vida” (p. 50).
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Sendo assim, é ja habitual que, no decorrer do processo de compra, uma pessoa se
centre numa marca, cuja imagem expressa um modelo que esta de acordo com as necessidades,
a nivel psicossocial, e também com os impulsos inconscientes. Isto acontece porque um produto
diferenciado adquire um significado préprio, que acaba por influenciar a vida do consumidor.
Tendo por base a opinido de Lipovetsky (2007), “a exibicdo da marca em publico, revela que o
consumidor se identifica com ela e que a considera como uma manifestacdo da sua

personalidade” (p. 44).

Portanto, as empresas sao descritas como “negociantes de significado e ndo como
produtoras de artigos” (Klein, 2002, p. 43). A titulo exemplificativo, o logétipo de uma marca
cessou de ser uma “ostentacdo afetada para passar a ser um ativo acessdrio de moda”, ou, até
como expde Lipovetsky (2007), “exibir um logdtipo, para um jovem, ndo é tanto querer colocar-
se acima dos outros, mas sobretudo ndo parecer menos que os outros” (p. 41). Klein (2002)
ainda observa que a exibi¢cdo de um logétipo ou das representacgdes graficas presentes nas pegas
de vestuario dos consumidores de determinadas marcas assume uma responsabilidade social
gue é semelhante a existéncia do preco, uma vez que, quando se vé alguma pessoa a usar uma
peca de roupa de uma determinada marca, torna-se possivel associar, de forma quase imediata,

o valor pago por aquela tendéncia.

Este exibicionismo modificou a forma de comunicag¢ao nas marcas exclusivas, sendo que
os outros consumidores, ao seguirem um procedimento de imita¢do, sdao levados a adquiri-las.
Posto isto, a marca passa a fazer parte das vivéncias do comprador, que se pode expor com o
auxilio de uma iniciativa projetiva, de um simples efeito de identificacdo, ou hum contributo

ativo (Auladell, 2016).

Deste modo, a publicidade ajuda a que uma marca adquira também uma fungao relativa
a tematizacdo. Nesta vertente da estratégia publicitaria, a dita “inscricdo” da marca na
consciéncia das pessoas trabalha como “um fator de mediacdo para a producgdo de futuros
conteudos publicitarios” (Verissimo, 2021, p. 26), ou seja, a desigha¢do da marca opera como se
fosse o elemento central do dispositivo argumentativo, formando uma base ou uma referéncia

para a tematica a integrar na comunicacao publicitaria.

15 Cultura visual, economia da atengao e participagao dos consumidores

Compreender a relacdo entre a publicidade e as marcas constitui um ponto de partida

fundamental para analisar as transformagdes que tém ocorrido nas praticas publicitarias,
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particularmente no contexto digital. Neste ambito, a cultura visual assume um papel central,
uma vez que influencia ndo apenas as formas de representa¢do das marcas, mas também os
modos de participacdo e de envolvimento dos consumidores. A crescente valorizacdao dos
conteudos visuais e a multiplicacdo dos espacos digitais de interacdo contribuiram, assim, para

transformar a relacdo entre marcas, publicidade e publicos.

Neste contexto, a economia da ateng¢do constitui um conceito relevante para
compreender as atuais dinamicas comunicacionais. Embora ndo seja um conceito recente, as
suas origens podem ser associadas aos trabalhos desenvolvidos pelo economista e psicélogo
Herbert Simon, ha cerca de meio século. Desde entdo, a atencdo tem sido objeto de reflexdo em
diferentes areas do conhecimento, incluindo a sociologia e a antropologia (de la Torre et al.,

2026; Franck, 2019; Pedersen et al., 2021; Vettehen & Schaap, 2023).

A economia da atencdo ocupa, atualmente, um lugar central nos estudos da
comunicag¢do, na medida em que a compreensdo de fendmenos como as expressdes publicas,
as conversagoes, a desinformacdo e outras dindmicas comunicacionais exige considerar o modo
como a atencdo é captada, orientada e distribuida, particularmente no contexto digital e
algoritmico. A atenc¢do constitui uma capacidade fundamental da mente humana e estd
subjacente a qualquer a¢do ou acontecimento comunicacional. Neste sentido, James (1890), na
obra The Principles of Psychology, define a atencdao como uma condicdo mental que permite
direcionar de forma clara e vivida a mente para um determinado objeto ou linha de pensamento

entre varios que se apresentam simultaneamente possiveis.

A comunicacgao envolve uma diversidade de processos, nomeadamente a transmissao
de informacdo, a persuasdo, a expressdo e o dialogo, mas pressupde igualmente um recurso
fundamental: o investimento de tempo e de energia por parte dos individuos para estabelecer
e manter o contacto com os outros, através de agdes como ouvir, ler, observar e participar. E
precisamente neste ponto que a atengdo adquire particular relevancia, tornando-se um recurso
disputado num ambiente comunicacional marcado pela abundancia de informacdo e pela

crescente concorréncia entre conteudos.

Assim, a economia da atencdo pode ser entendida como um conjunto de dindmicas
através das quais a atencdo dos individuos é captada, orientada e convertida em valor. O
ambiente digital, em particular, favorece esta légica, uma vez que os algoritmos tendem a
privilegiar conteldos capazes de gerar elevados niveis de visibilidade, interacdo e circulagdo,

contribuindo para a projecdo de temas populares, virais e recorrentes (Waisbord, 2025). A
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atencao humana assume, deste modo, um valor particularmente significativo no ambiente
online, onde a publicidade constitui uma importante fonte de receitas para as plataformas

digitais.

As redes sociais e os motores de pesquisa, por exemplo, rentabilizam a atencdao dos
utilizadores através da apresentacdo de conteudos publicitarios direcionados para publicos
especificos, com base em informagdes relacionadas com os seus comportamentos, interesses e
padrées de utilizacdo (Cooke, 2018; Patino, 2019). A publicidade deixa, assim, de funcionar
exclusivamente como uma mensagem produzida pelas marcas para os consumidores e passa a
integrar sistemas comunicacionais nos quais os comportamentos dos préprios utilizadores

contribuem para determinar os contetdos que Ihes sdo apresentados.

Esta transformacdo é particularmente visivel na passagem de modelos tradicionais de
comunicagdo publicitaria para formatos digitais caracterizados pela rapidez, pela interacdo e
pela participagdo. A publicidade, que durante décadas encontrou na televisdo um dos seus
principais espagos de difusdo, passou a ocupar também ambientes como as redes sociais,
assumindo formatos breves e altamente visuais, como os stories do Instagram. Estes contetdos
apresentam uma duracdo limitada e procuram captar rapidamente a atencao dos utilizadores,
sendo o valor associado as a¢Oes de divulgacdo frequentemente influenciado pela dimenséo do

publico alcangado e pelos niveis de envolvimento gerados (Silva, 2025).

Paralelamente, o desenvolvimento tecnoldgico e a utilizagdo generalizada das
plataformas digitais! alteraram o papel tradicionalmente atribuido aos consumidores no
processo publicitario. Se, anteriormente, estes eram sobretudo entendidos como recetores das
mensagens produzidas pelas marcas, a cultura visual digital veio proporcionar novas
possibilidades de participacao, permitindo-lhes produzir, partilhar, comentar e transformar
contetdos relacionados com produtos e marcas. O consumidor passa, assim, de uma posicdo
predominantemente recetiva para uma posicao mais participativa, podendo contribuir para a

construcdo e circulagdo dos significados associados as marcas.

1 As plataformas digitais compdem uma base tecnoldgica que possibilita a aglomeracao e disponibilizacdo
de conteudos e servigos aos utilizadores, atuando como mediadoras entre as diversas componentes do
mercado, especificamente empresas, clientes e concorrentes que trabalham na rede (Van Eijk et al., 2015;
Van Gorp & Batura, 2015). Apesar de ndo existir um consenso no que toca a sua definigdo, a literatura
admite que estas plataformas se distinguem pela habilidade em facilitar a convivéncia entre os
utilizadores, reunir informagdes e interpretar dados em grande escala, agregando valor a partir dos
contactos, apresentando um papel crucial na economia digital (Comissdo Europeia, 2016).
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As redes sociais constituem um exemplo particularmente evidente desta
transformacdo, ao oferecerem aos consumidores oportunidades para produzir e partilhar
conteldos visuais, discutir produtos e servicos e participar diretamente nos processos de
comunicagdo das marcas. Imagens, videos, comentdrios e outras formas de expressdo
produzidas pelos utilizadores podem adquirir valor publicitario e contribuir para a visibilidade
de determinados produtos ou organizagdes. Neste contexto, os agentes publicitarios passaram
a reconhecer e a valorizar a criatividade e a influéncia dos préprios consumidores, procurando
estimular formas de participacdo ativa e criar experiéncias que lhes permitam contribuir para a

construcdo da identidade e da presenca visual das marcas.

E neste cendrio que o marketing de influéncia ganha particular relevancia. Com a
expansao das redes sociais, individuos que conquistaram uma base significativa de seguidores
passaram a promover bens e servicos através de conteldos predominantemente visuais,
igualmente influenciados pelas tendéncias da cultura visual contemporanea (Vrontis et al.,
2021). Os influenciadores assumem, deste modo, uma posi¢do intermédia entre marcas e
consumidores, funcionando como mediadores capazes de atribuir visibilidade, credibilidade e
significado aos produtos que promovem. A capacidade de atragcdo dos conteudos visuais e a
possibilidade de alcangar publicos especificos através de imagens e narrativas associadas as

marcas constituem, assim, elementos centrais desta modalidade de publicidade.

Para além da participacdo dos consumidores e do crescimento do marketing de
influéncia, as proprias praticas de producdo publicitaria sdo influenciadas pelas tendéncias
visuais que caracterizam a cultura contemporanea (Dean, 2019). Estas tendéncias refletem
transformacgGes culturais, avangos tecnoldgicos e alteracdes nas preferéncias estéticas,
contribuindo para moldar os modos através dos quais as mensagens publicitarias sdo concebidas
e apresentadas. Num contexto em que a atenc¢do dos publicos é cada vez mais disputada, os
agentes publicitarios acompanham estas transformag¢des e adaptam rapidamente as suas
estratégias visuais, procurando manter a relevancia das marcas e captar a atencdo dos

consumidores.

7

Um exemplo desta transformacdo é a crescente valorizagdo do minimalismo e de
solucdes graficas mais simples e elementares. Esta tendéncia tem influenciado as praticas
publicitarias através da ado¢do de uma comunicagdo visual mais organizada, recorrendo a
tipografias diferenciadas, designs minimalistas e espacos negativos. Estas opg¢des procuram

reduzir a sobrecarga visual e destacar os elementos essenciais da mensagem, tornando os
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anuncios mais facilmente reconheciveis e capazes de captar a atencdo em ambientes digitais

caracterizados por uma elevada densidade de estimulos.

Do mesmo modo, o aumento da valorizacdo da diversidade e da autenticidade na
cultura visual tem conduzido os profissionais da publicidade a incorporar diferentes
experiéncias, identidades e histérias nas representacdes visuais das marcas. Os anuncios
contemporaneos tendem, por isso, a apresentar uma maior diversidade de pessoas,
considerando diferentes ascendéncias, caracteristicas fisicas e pertengas étnicas. Esta
transformacdo procura estabelecer uma relacdo mais proxima com os publicos, promovendo
identificacdo, reconhecimento e empatia. A autenticidade e a inclusdo tornam-se, assim,
dimensdes relevantes das atuais tendéncias visuais e das estratégias utilizadas pelas marcas

para estabelecer relagdes mais significativas com os consumidores.

Por fim, o desenvolvimento de novas tecnologias tem vindo a ampliar as possibilidades
de envolvimento visual dos consumidores. Tecnologias como a realidade aumentada e a
realidade virtual constituem exemplos de inovacdes que estdo a transformar as praticas
publicitarias e a criar formas de interagdo entre consumidores, produtos e marcas (Wedel et al.,
2020). As experiéncias imersivas permitem que os consumidores interajam com produtos e
representacdes de marcas em ambientes virtuais, ultrapassando os modelos tradicionais de
exposicdo publicitaria. Através destas tecnologias, os profissionais da publicidade podem
desenvolver narrativas visuais mais envolventes e proporcionar experiéncias participativas,

reforcando a ligacdo entre os consumidores e as marcas.

Deste modo, a cultura visual contemporanea nao se limita a transformar a aparéncia das
mensagens publicitarias, mas interfere também nos modos de producao, circulagdo, rececdo e
participacdo em torno dessas mensagens. A economia da atencdo, a participacdo dos
consumidores, o marketing de influéncia, as tendéncias estéticas, a valoriza¢do da diversidade
e o desenvolvimento de tecnologias imersivas constituem, assim, dimensdes interligadas de um

ecossistema publicitario em transformacao.

1.6 A presenga da cor numa peca publicitaria

A Cultura Visual é uma matéria essencial para a perce¢do e compreensdo de alguns
topicos inseridos nesta dissertacdo. Por isso, ndo é por acaso que o tema retratado neste ponto
se relaciona com a presenca da cor na publicidade e com a diferenca sentida durante o

visionamento de um trabalho realizado a preto e branco. Uma peca publicitaria, quando é
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criada, pretende transmitir uma mensagem e cumprir com os objetivos delineados, assim como

destacar a importancia da cor na perce¢do de uma comunicacdo publicitaria.

Por isso, nesta vertente, a cor tem bastante impacto, pois é capaz de transmitir
conteldos que uma publicidade composta apenas por duas cores (preto e branco) ndo consegue
veicular da mesma forma. Um telespectador, quando visiona uma publicidade, vai sempre a
descoberta das cores, como forma de atribuir significado ao que observa, acabando até por
associar determinados conceitos. Quando se observam as cores, é compreensivel que lhes seja
atribuido um significado, notando-se também o surgimento de diversas sensa¢ées. Assim sendo,

a insercdo deste elemento na area da psicologia é muito fulcral.

De acordo com Ribeiro (2020), as cores sdo usadas para tranquilizar e servir como
estimulo e, no caso especifico da publicidade, funcionam como impulsionadoras das vendas, ou
seja, fazem com que os consumidores tenham vontade de comprar. Por estarem presentes no
quotidiano, as cores tém o poder de aperfeicoar a compreensdo e a interpretacdo de uma
mensagem recebida, sendo capazes de albergar muitos simbolismos e de despertar
sentimentos, aumentando assim a chance de conhecer um produto, servico ou marca (Freitas,

2007).

Por isso, Inacio (2010) assume que o consumidor seleciona uma cor, com frequéncia,
por existir um elevado nivel de proximidade com a mesma. Normalmente, este ato relaciona-se
com a sociedade onde ele esta inserido, com a acumulagdo de experiéncias e também com as
vivéncias, numa vertente mais pessoal, educacional e cultural. Em complemento, Freitas (2007)
destaca que existem trés aspetos importantes que tém impacto na escolha de uma cor em
especifico: aspetos psicoldgicos, socioldgicos e fisiologicos. E com a acumulagdo de experiéncias
e momentos no quotidiano, que as pessoas conseguem atribuir as cores um significado mais

simbdlico, religioso ou cultural.

As cores estdo também interligadas com as relagGes ditas interpessoais, que os cidaddos
demonstram ter uns com os outros. Outra ideia é que a cor, algumas vezes, é selecionada ndo

com base na preferéncia, mas sim pela utilidade e contexto em que vai ser inserida.

A seguir, o proximo capitulo, discorre-se sobre o contexto histérico da Inteligéncia

Artificial e o seu uso na criacdo e produg¢do de campanhas publicitarias.
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Capitulo 2. Inteligéncia Artificial e o ecossistema publicitario

2.1 Contexto histérico da IA

O termo Inteligéncia Artificial surgiu depois de uma abordagem inicial no ano de 1943,
feita por Warren McCulloch e Walter Pitts, que sugeriram um protdtipo matematico, no qual os
neurdnios tinham a funcionalidade de ligar e desligar, apresentando um método denominado
“bindrio” (Warwick, 2013). No entanto, este conceito ficou marcado de forma oficial nos anos
1950, quando autores como McCarthy, Minsky, Rochester e Shannon sugeriram a realizacao de
um trabalho através do qual se defendia que todos os pormenores relacionados com os fatores

de aprendizagem e inteligéncia poderiam ser simulados por um computador (Jackson, 2019).

Alan Turing passou a ser uma pessoa de renome no mundo da IA, quando idealizou um
conceito importante, que veio mudar e revolucionar esta area. A ideia descrita anteriormente
foi defendida pelo autor Warwick (2013) e a pergunta colocada foi a seguinte: “Can machines
think?”? (Turing, 1950). Durante o processo de pesquisa para responder a esta quest3o, Turing
deu a conhecer uma nova ideia, bastante conhecida na histéria da IA, denominada Teste de
Turing ou Jogo da Imitacdo, através do qual se procurava perceber se um computador digital

poderia reproduzir o comportamento humano sem revelar que se tratava de uma maquina.

O teste ja mencionado tinha como intuito analisar a capacidade de uma maquina
apresentar comportamentos inteligentes. Turing (1950) esperava que estes equipamentos,
caracterizados como inteligentes, pudessem “competir com o Homem em todos os campos

puramente intelectuais” (p. 460).

Na atualidade, a IA pode ser classificada tendo por base trés tipos fundamentais.
Segundo Ludermir (2021), as categorizacbes dividem-se em: IA Focada, Generalizada e
Superinteligente. A primeira denominacao foca-se nos algoritmos que permitem que problemas

em dreas ou circunstancias especificas sejam resolvidos, com o auxilio de sistemas que tém a

2 No ano de 1950, o matematico Alan Mathison Turing, divulgou um artigo com o titulo Computing
Machinery and Intelligence (Turing, 1950), que passou a ser visto como um ponto de partida da IA. Nesta
investigacdo, o autor fez a seguinte questdo: “Can machines think?”, que traduzido para o portugués quer
dizer, “As maquinas podem pensar?”. Posto isto, Turing (1950) fez uma proposta de altera¢do e este
conceito passou a denominar-se “Jogo da Imitagdo”. Invés de haver trés participantes no jogo, um deles
passou a ser o computador/méquina. Os outros dois intervenientes tinham de dizer se o terceiro
elemento seria um ser humano ou uma mdquina. De facto, para Turing (1950), o problema ndo estava em
perguntar se o computador era “inteligente”, mas sim se teria capacidade de se fazer passar por um ser
humano inteligente.
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capacidade de memorizar grandes quantias de dados. Embora possam executar tarefas dificeis,
é preciso ter-se em atencdo que o ponto central é sempre o objetivo mais importante que se

quer alcancar. Para além disso, pode ser também apelidada de IA Fraca.

A IA Generalizada, também conhecida como IA Forte, rege-se nos algoritmos mais
poderosos e versateis quando comparados com os utilizados na IA Focada, utilizando algumas
metodologias de Machine Learning (ML) para auxiliar na realizacdo de atividades. Atualmente,

esta categoria de IA é a que se encontra em processo de funcionamento.

Acrescentando-se a estas denominacgdes, é importante também referir a existéncia da
IA Superinteligente, onde se pode verificar que os sistemas conseguem ultrapassar os seres
humanos na realizacdo de diversos trabalhos. Ludermir (2021) destaca que ainda ndo existem
sistemas que contenham |A Superinteligente e questiona a possibilidade de desenvolvimento
de plataformas com um nivel de inteligéncia superior ao dos seres humanos. Em jeito de resumo,

e seguindo a opinido de Sterne (2017), a IA copia aquilo que um ser humano executa.

Por isso, é que o conceito de Inteligéncia Artificial abrange uma diversidade de recursos
tecnoldgicos, mas segue as agcdes que colocam as ferramentas a funcionar como individuos reais.
E por esta razdo que a IA pode ser caracterizada como fragil ou forte. Primeiramente, porque
podera ter a capacidade de executar uma tarefa muito especifica de forma eficaz. J4 a segunda
categoria distingue-se por apresentar um pensamento semelhante ao do ser humano, com
capacidade de replicar o senso geral, estando normalmente associada a probabilidade de
possuir consciéncia e de conseguir governar a humanidade (Sterne, 2017). Desta forma, ainda
pode ser apresentada a possibilidade dos computadores se tornarem mais avancados e capazes
do que o prdprio ser humano, sendo que a IA Superinteligente é apenas uma hipdtese tedrica

(Ribeiro & Reis, 2020).

Nos primeiros tempos de existéncia da IA, mais propriamente nos anos 1960 e 1970,
este tipo de tecnologia centrava-se em tentar poér um computador a copiar exatamente o ser
humano ou os comportamentos associados. No entanto, suscitou o aparecimento de uma
discussdo: até que ponto um computador é idéntico ao cérebro humano? Ja nos anos 1980 e
1990, novas abordagens estimularam o aparecimento de oportunidades, onde a |IA ndo se
destinava apenas a copiar as agdes humanas, mas a apresentar uma inteligéncia muito propria,

com capacidade para executar mais tarefas, de forma aperfeicoada e rapida (Warwick, 2013).
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Com o passar do tempo, consegue-se verificar que a IA se encontra a modificar
gradualmente a vida das pessoas, apresentando impactos tanto positivos como negativos. Por
exemplo, a IA pode contribuir na salvaguarda da demonstracdao de atividades consideradas
perigosas ou apagar a execucdo de trabalhos mecanizados (realizados com o auxilio de
maquinas), reduzindo a necessidade de intervengdo humana e permitindo a realizacdo de outras
atividades (Ludermir, 2021). Alguns dos recursos de IA necessitam de compreender como é que
os seres humanos se comportam e quais os objetivos que querem alcancgar, sendo a utilizacao
benéfica e segura (Riedl, 2019). A IA tem diversas competéncias, entre elas: ver, ouvir e

perceber.

Desta forma, a IA tem a capacidade de ver, através da visdo artificial, ouvir, com o auxilio
do reconhecimento de voz e, também, compreender, com o uso do processamento de
linguagem natural (Rouhiainen, 2018). O processamento de linguagem natural é visto como uma
mais-valia, uma vez que torna possivel transcrever para texto aquilo que é dito por voz, realizar

traducdes e também promover melhorias no que toca a vertente da educacao.

Em contrapartida, a IA também contempla algumas desvantagens, apresentando os
problemas sociais como acontecimentos considerados éticos e morais, com particular atencdo
para a invasdo da privacidade (Ludermir, 2021). Com as informagdes mencionadas
anteriormente, compreende-se que a |A alberga vantagens bastante positivas para o futuro e
para auxiliar as pessoas presentes na sociedade. Por outro lado, também apresenta
desvantagens, sendo necessario um elevado nivel de atencdo relativamente as informacdes
facultadas por estes tipos de recursos, para que os utilizadores ndo cometam o erro de acreditar

em tudo aquilo que é partilhado.

Para além disso, estas ferramentas levantam algumas questOes éticas que serdo
discutidas num préximo capitulo. Seguidamente, serd abordado um tdpico relacionado com a

integracao de plataformas de IA, no processo criativo das publicidades.

2.2 A insergao da IA na publicidade

O mundo publicitario tem vindo a crescer de forma significativa nos uUltimos tempos
(Donthu et al., 2022a; Donthu et al., 2022b). Com o surgimento das novas tecnologias e com a
diversidade de meios no digital, a publicidade veio a sofrer algumas modificacdes no que toca
aos recursos tradicionais como jornais, outdoors, radio e televisdo em comparagcdo com outros

meios e aplicagdes mais recentes e inovadores (Ford et al., 2023). Desta forma, e com as
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atualiza¢Ges na sociedade, também a inteligéncia artificial comecou a fazer parte do processo
de criacdo da publicidade. Sendo assim, os meios publicitarios ditos “avancados” fazem uso da
inteligéncia artificial para conseguirem alcancar um elevado nivel de eficacia e melhorar a

divulgacdo dos anuncios (Ford et al., 2023).

No entanto, a inteligéncia artificial pode ser descrita como um conjunto de tecnologias
disruptivas que possibilitam as maquinas resolver todos os problemas, tomar decisées de forma
mais facilitada e realizar atividades normalmente associadas ao ser humano (Qin & Jiang, 2019;
Copeland, 2025). Com o aparecimento desta nova vertente, a publicidade adquiriu mais
competéncias. Seguindo a ideia descrita anteriormente, a publicidade comecou a ser adequada
a cada uma das pessoas, tornou-se mais segmentada e passou a ser considerada mais perspicaz
por transformar algumas funcionalidades em processos automaticos e por auxiliar no
desenvolvimento de determinadas acdes importantes para a publicidade, entre elas: “a

descoberta de insights do consumidor, a criacdo de anuncios, o planeamento e compra de meios

publicitarios e a avaliacdo do impacto da publicidade” (Qin & Jiang, 2019, p. 338).

Segundo Rouhiainen (2018), a Inteligéncia Artificial pode ser definida com mais
pormenor como “a capacidade que a maquina tem de, com os dados de que dispde, aprender a
analisa-los, a ponderar e a tomar decisoes, tal como um ser humano” (p. 5). Partindo da citacdo
anterior, consegue-se perceber que existe uma diferenca entre o ser humano e a IA, uma vez
gue as ferramentas sdo sempre mais aceleradas, ndo necessitando de paragens para descansar.
Adicionalmente, ainda tém a vantagem de em pouco tempo conseguirem analisar uma alta

guantia de conteudo.

Este autor ainda salienta que a taxa de erro é mais baixa nas maquinas do que nos seres
humanos, quando ambos realizam tarefas iguais. Para além disso, a IA tem a capacidade de
realizar alguns processos, como: “o Processamento da Linguagem Natural (PLN),
Reconhecimento de Imagem (RI), Reconhecimento da Fala (RF), Machine Learning (ML),
Geracdo de Linguagem Natural (NLG)”, bem como a producdo de imagens e fala para auxiliar os
anunciantes a melhorar a eficacia dos anuncios, otimizar a sua construcdo e promové-los com

base em estratégias de personalizacdo (Ford et al., 2023, p. 1).

Por outro lado, existem tipologias de publicidade que auxiliam os profissionais no
desenvolvimento de diversas tarefas. Sendo assim, a publicidade computacional e programatica

faz uso da IA para ajudar no direcionamento de promoc¢Ges para um publico em especifico,
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melhorando o agendamento automatico dos anuncios, o posicionamento em que se encontram

e ainda a compra dos media (Huh & Malthouse, 2020; Broder, 2008).

O conceito de Machine Learning esta profundamente ligado a IA, refletindo-se numa
maquina que apresenta uma capacidade de aprendizagem inspirada no funcionamento do
cérebro humano, tendo como aptiddo aprender e aperfeicoar as suas habilidades de anlise,

com base em algoritmos computacionais (Helm et al., 2020).

Para além disso, também existem algumas aplicacdes consideradas inteligentes, que
estdo cada vez mais a ser utilizadas como ferramentas de apoio na area da publicidade. Desta
forma, os profissionais que trabalham na vertente do marketing utilizam recursos tecnoldogicos
com IA, como é o caso da Alexa, Siri e Google Assistant, para conseguirem interagir com o seu
publico-alvo e partilhar mensagens promocionais de uma forma diferente e moderna (Ford et

al., 2023).

A |IA pode ser definida como uma tecnologia que tem o poder de simular a inteligéncia
humana, acrescentando valor com uma vertente ajustavel que é aprendida, depois
desaprendida e, por fim, reaprendida (Bock et al., 2020; Qin & lJiang, 2019). Neste sentido, é
frequentemente comparada a um ciclo que estd em constante movimento. Esta tecnologia
recente tem a capacidade de analisar dados relacionados com os consumidores, e qualquer
pessoa pode solicitar e recolher informacgGes geradas a partir dessa andlise. A aprendizagem é
uma caracteristica que da relevo as plataformas de IA, sendo fortemente utilizada por grande
parte dos anunciantes com o objetivo de se relacionarem com os seus consumidores (Ford et

al., 2023).

Segundo a Revisdo Sistematica da Literatura feita por Ercan et al. (2024), a Inteligéncia
Artificial integrada na publicidade pode ser definida através de diversas expressdes, como:
publicidade computacional, programatica, inteligente, manipuladora, sintética, e de IA. Verifica-

se que alguns destes conceitos ja foram referidos ao longo deste texto.

2.3 Os mediaealA

O desenvolvimento da internet e das tecnologias na vertente digital, assim como o
acesso dos clientes ao conteudo informativo, apresentou, nos uUltimos tempos, um crescimento
notdrio, o que, por sua vez, veio aumentar também o nivel de aptiddo por parte dos

consumidores para conseguirem demonstrar os seus feedbacks, de diversas formas, em
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multiplos veiculos. Deste modo, o conceito Consumer-Generated Media (CGM), que, traduzido
para o portugués, quer dizer media gerada pelo consumidor, estudado por Ferrari (2014, p. 20,

21), ilustra o conteudo que é produzido e partilhado pelo préprio consumidor.

No mundo da internet, a sigla CGM marca territdrio em comentarios, foruns, blogs,
comunidades, no YouTube e em algumas redes sociais, como Facebook e Instagram. Os
consumidores adotam alguns instrumentos e estdo presentes nos espacos de difusdao para
partilhar vivéncias pessoais e pontos de vista relacionados com diferentes temdticas. A
semelhanca do que acontecia com a estratégia tradicional de publicidade boca a boca, o CGM
alcancou um elevado nivel de influéncia junto de outros consumidores, superando
frequentemente os canais de media tradicionais, uma vez que sdo percecionados como
crediveis. Este fendmeno desperta a vontade por participar, dado que Shirky (2011) afirma que

“participar € agir como se sua presenca importasse [...]” (p. 25).

Por isso, as areas do marketing e da publicidade, especificamente no contexto digital,
também se confrontam com mudancas decorrentes do desenvolvimento da Web denominada
como participativa. Deste modo, a Web Participativa, frequentemente nomeada como Web 2.0,
retrata o crescimento da Internet, caracterizado pela participacdo ativa dos utilizadores na
criacdo, partilha e difusdo de conteudos, em contraste com a fase inicial da web, centrada
sobretudo na pesquisa e consulta de informacgdo. Partindo da ideia de O’Reilly (2005), este novo
desenvolvimento da web fomenta a cooperacdo, a inteligéncia coletiva e o desenvolvimento de

aplicacdes que visam a interatividade entre os utilizadores.

Nesta linha de pensamento, Kaplan e Haenlein (2010) afirmam que a Web 2.0 integra
um suporte tecnoldgico e ideoldgico fundamental para o desenvolvimento das redes sociais,
possibilitando a construgdo e a partilha de contetidos criados pelos utilizadores. Neste sentido,
Primo (2007) sublinha que este modelo veio favorecer o processo de interatividade e de
construcgdo colaborativa do conhecimento. Por fim, Van Dijck (2013) real¢a que a participacdo
dos utilizadores passou a ser fortemente intermediada pelo meio online, que organiza, dispde,

partilha e capitaliza os conteldos e as informac&es elaboradas pelos utilizadores.

Os postos de trabalho, como as empresas nao se podem debrucar apenas em partilhar
informacdes, mas sobretudo em aprender a socializar. O mundo publicitario deixou de assentar
numa comunicagdo unilateral, em que a empresa transmite uma mensagem a um recetor
passivo, cuja funcdo é apenas recebé-la. Deste modo, Kotler et al. (2017) ressaltam que o

marketing 4.0 “alavanca a conectividade maquina a maquina e a inteligéncia artificial, a fim de
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melhorar a produtividade do marketing, enquanto impulsiona a conectividade pessoa a pessoa,

com o intuito de fortalecer o engajamento do cliente” (p. 72).

Portanto, a comunicacao, em todas as vertentes, pode vir a ser beneficiada, tendo em
conta o progresso da disseminacao de IA e da implementacdo dos instrumentos presentes no
mercado. Através de um relatério da MarketsandMarkets (2025), o setor da Inteligéncia
Artificial aplicada as vendas e ao marketing atingiu os 58,00 mil milhGes de ddlares em 2025 e
estima-se que alcance os 240,59 mil milhGes de ddlares até 2030, registando uma Taxa de

Crescimento Anual Composta (CAGR — Compound Annual Growth Rate) de 32,9%.

Deste modo, o conceito de Inteligéncia Artificial e a correspondente area de estudo
nasceram através de John McCarthy, no ano de 1956, no ambito da Conferéncia de Dartmouth,
para a Fundacdo Rockefeller (Russel & Norvig, 2009, p. 17). Este projeto manteve-se resistente
e até chegou a ser reconhecido como uma ofensa a dignidade humana. Em todo o caso, este
ramo foi ganhando forca com o passar do tempo e, atualmente, é uma realidade

contemporanea presente em diversas areas de estudo e segmento profissional.

De acordo com a opinido de Gabriel (2018, p. 185), a IA estd inserida no contexto da
ciéncia da computacdo e foca-se em aprofundar os estudos interligados com as maquinas que
sdo preparadas para funcionarem como a inteligéncia de uma pessoa, em especifico do ser
humano. Segundo a autora (2018, p. 186), o facto da IA procurar reproduzir a mente humana
faz com que se interligue obrigatoriamente a dominios multidisciplinares, como: psicologia,

ciéncia de computadores, biologia, neurociéncia, matematica, sociologia e filosofia.

A IA quando comparada com um objeto, assemelha-se a um guarda-chuva, dado que
alberga muitos setores. O machine learning (ML), traduzido como aprendizagem automatica,
constitui um exemplo, sendo que o conceito foi definido por Arthur Samuel, em 1959. Na
fundamentacdo de Gabriel (2018, p. 197), que se sustentou em Samuel, a ML é conceituado
como um “campo de estudo que da aos computadores a habilidade de aprender sem serem

explicitamente programados” e que funciona com algoritmos e metodologias especificas.

A aprendizagem de ML consome dados e o big data funciona como seu parceiro. O
termo big data é conceituado como um grande grupo de dados heterogéneos, no que toca ao
formato, origem e conteldo, que sdo selecionados, guardados e investigados constantemente.
Os seus primoérdios encontram-se associados a comportamentos humanos aplicados em

diversos ambitos sociais, como: compras no mundo online, utilizacdo de redes sociais,
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mecanismos GPS e agentes de Inteligéncia Artificial, como Alexa, Siri e ChatGPT (Daniel, 2019;

Francois et al., 2020).

Especificamente, quando se trata de atender um cliente através de um assistente
virtual, é importante ter em atencdo que, quanto maior for o nimero de interagdes com o
publico, maior sera o conhecimento adquirido por parte do assistente em relacdo a pessoa. A
partir desta fase, o assistente ndo vai estar focado apenas em aprender a responder a mais
perguntas, mas também em compreender as expressdes populares que sdo frequentemente

utilizadas.

Outro tépico relacionado com a IA é o deep learning (DL), ou seja, a aprendizagem
profunda, centrada em solucionar problematicas que apresentem um elevado nivel de
complexidade, “aproximando-se do que entendemos por ‘pensamento’ humano” (Gabriel,

2018, p. 212). A IA e os respetivos ramos ndo seriam tdo robustos sem o big data.

A competéncia de recolha, tratamento e retencdo de dados, em larga escala,
proporcionada pelo big data, vieram trazer a possibilidade de novas plataformas serem
construidas e desenvolvidas para agilizar e explorar de forma mais aprofundada as informacdes
interligadas com os relacionamentos sociais, com especial atencdo, entre outras opgdes, para o
incentivo ao consumo. Redes como o Facebook conseguem aprender, por intermédio dos
diversos algoritmos, o que os utilizadores gostam, quais sdo os tépicos mais importantes para
eles. Seguindo esta ldgica, todos os dias o conteddo e a forma como é transmitida para os
clientes nas timelines, é modificada, tendo em conta os algoritmos. Por isso, a construcdo de
assistentes virtuais como Siri (Apple), Alexa (Amazon), Cortana (Microsoft), entre outras, veio
demonstrar as relagGes existentes entre o ser humano e a maquina, bem como adaptar a forma

como estamos interligados com estas tecnologias.

Com base nas palavras de Sfez (1994):

N

Todas as tecnologias de vanguarda, das biotecnologias a inteligéncia artificial do
audiovisual ao marketing e a publicidade, enraizam-se num principio Unico: a
comunica¢do. Comunicacdo entre o homem e a natureza (biotecnologia), entre os

homens na sociedade (audiovisual e publicidade), entre o homem e seu duplo (a
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inteligéncia artificial); comunicacdo que enaltece o convivio, a proximidade ou mesmo

a relacdo de amizade (friendship) com o computador (p. 21).

As mudangas ndo se encontram apenas nas interagdes com a tecnologia, mas também
na forma como esta se insere no dia a dia, assumindo uma presenca natural, omnipresente e
indispensavel. Kellmereit e Obodovski (2013) revelam ter destacado o seu livro “The silent
intelligence” (“A inteligéncia silenciosa”), precisamente para ressaltar como a omnipresenca

tecnoldgica se encontra presente no nosso quotidiano.

Os assistentes virtuais, apesar dos desafios associados aos custos da sua implementacao
em contexto doméstico, exigem um periodo de adaptagdo por parte dos utilizadores, de forma
a integrarem plenamente estas tecnologias, que ja albergam uma comunicacdo segmentada,
gue se rege pela proximidade com os cidadaos e, de maneira discreta, na antecipacao das
necessidades do utilizador, tendo por base o uso significativo dos sistemas de big data. Sempre
gue o utilizador interage com o assistente, como Siri (Apple) e Alexa (Amazon), por exemplo,
torna-se possivel compilar informacgGes sobre preferéncias, grupos de amigos, contactos mais
frequentes e habitos. Tendo em conta estas funcionalidades, é permitido estabelecer
correlacbes de forma mais facilitada e com maior nivel de rapidez (Mayer- Schénberger &

Cukier, 2013, p. 36).

Aqui se insere a estimativa aplicada através do conteido que é conseguido com a
partilha dos dados. Siegel (2017) advoga que a informacdo se assemelha e é verdadeiramente o
petréleo que guia a era atual, dada a sua relevancia para o funcionamento da sociedade
contemporanea. Portanto, o processo comunicacional em diversas areas ja se tem aproveitado
de mecanismos de recolha de dados e interpretacdo das informacgGes. Davenport (2017) afirma
gue vertentes como marketing, financas e estratégias aprofundam as vantagens do big data
para fazer com que o negdcio evolua. Logo, “O fluxo continuo de big data sugere que as
organizacles precisam de pensar em novas formas de tomar decisdes usando esse recurso”

(Davenport, 2017, p. 17).

24 Integracdo de recursos de IA nas atividades de gestdao: concegées publicitarias

Na vertente da comunicacdo, a utilizacdo de recursos de Inteligéncia Artificial em
atividades de gestdo de trabalhos publicitarios passou a ser um fator que se destacou, com

bastante significancia, no contexto empresarial. Com a evolugdo das tecnologias e o
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aperfeicoamento continuo dos algoritmos, as organizagdes tém procurado investigar o poder da
IA para otimizar processos e apoiar na tomada de decisdes, tendo por base os dados. Por isso,

para Medeiro et al. (2022):

Um exemplo de aplicacdo da Inteligéncia Artificial nas estratégias de marketing da-se
com a IKEA, nos Estados Unidos. A empresa criou um aplicativo que une realidade
aumentada ao seu catalogo impresso, a fim de auxiliar os clientes no momento da busca
por moveis ideais aos espagos de suas residéncias. Ao inserir o catadlogo impresso no
espaco em que o cliente gostaria de instala-lo, basta acessar o aplicativo e visualizar na

tela do celular uma amostra do mével em sua casa (p. 12).

Sdo muitas as pessoas que investigam tematicas relacionadas com esta area em
especifico, destacando-se as investigacdes de Erik Brynjolfsson (Candido, 2019), sendo o
primeiro conhecido por exercer funcdes como diretor do projeto de Economia Digital do MIT,
junto com Andrew McAfee (Pinto, 2021), que é o codiretor da mesma iniciativa. Posto isto, no
seu livro intitulado “The Second Machine Age”, os autores afirmam que a IA estd a modificar a

forma como as organizagdes gerem os seus processos e desenvolvem atividades publicitarias.

Brynjolfsson e McAfee (2014) afirmam que a competéncia dos recursos de IA para
examinar grandes quantidades de dados e reconhecer padrdes complexos possibilita uma
fragmentacdo do mercado mais eficaz e individualizada, para além de melhorar os sistemas
existentes. Esta perspetiva salienta a pertinéncia da IA como um aspeto que se diferencia e que

tem um alto desempenho quando aplicado as estratégias publicitarias.

Thomas H. Davenport, conhecido como professor de Tecnologia da Informacdo e Gestao
na Babson University, aborda, no livro intitulado “Only Humans Need to Apply” (Davenport &
Kirby, 2016), a questdo de quem vence e quem perde na era das maquinas inteligentes (Winners
and Losers in the Age of Intelligent Machines), e debate sobre temas relacionados com as
funcionalidades da IA e a gestdo de trabalhos na vertente publicitaria. Evidencia-se ainda que a
IA tem a capacidade de transformar atividades de rotina, que normalmente se repetem e ja sdo
automaticas, como a analise de KPIs (Key Performance Indicators) de campanhas e a definicdo
de publicos-alvo, permitindo que os profissionais de marketing se concentrem noutro tipo de

tarefas, mais criativas e estratégicas.
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De acordo com a opinido de Davenport e Kirby (2016), o diferencial encontra-se
precisamente na utilizacdo da IA como um recurso para impulsionar o esfor¢co do ser humano, e

nao como uma forma de o substituir.

Em complemento, Pearl (2017), Product Conversation Manager na plataforma Google,
apresenta uma perspetiva no que toca a implementacdo da IA no design de andncios, através
de espacos comunicacionais. A autora ainda investiga o facto da IA poder ser utilizada na
construgdao de chatbots e assistentes virtuais que conseguem manter contacto com os
consumidores de modo segmentado. Posto isto, Pearl (2017) acrescenta que estes ambientes
de interacdo com IA tém competéncias suficientes para dar sugestdes acerca de produtos e
servicos, responder a duvidas dos consumidores e, até mesmo, mediar campanhas publicitarias
através das conversas. Esta metodologia destaca a relevancia de oferecer uma vivéncia de

utilizador diferente, de forma a captar e envolver o publico.

A insercdo de IA em atividades de gestdo de trabalhos publicitarios proporciona as
organizac¢des um diferencial competitivo no setor dos media. Os autores citados ao longo deste
capitulo, como Erik Brynjolfsson, Andrew McAfee, Thomas H. Davenport e Cathy Pearl,
sublinham a capacidade da IA para analisar dados, aprimorar processos, permitir que os
profissionais possam ir executar a¢Oes estratégicas e construir espacos comunicacionais
segmentados, de acordo com as necessidades do negdcio. Estas perspetivas reforcam a
importancia de investigar as funcionalidades da IA na publicidade, tendo sempre em

consideracdo a cooperacdo entre o esforco humano e o efeito revolucionario da tecnologia.

2.5 Fungdo, impacto e valoriza¢dao da Inteligéncia Artificial para o especialista em

publicidade

A Inteligéncia Artificial (I1A) tem exercido uma funcionalidade essencial na modificacdo e
no avanco do setor publicitario, suscitando numa repercussao bastante notdria nas tarefas dos
especialistas desta vertente, em especifico. A utilizacdo de metodologias e algoritmos de
machine learning, intensifica os trabalhos elaborados pelos clientes publicitarios, apresentando

um grande nivel de eficiéncia e resultados mais precisos.

Tendo em conta a opinido dos autores Madeira et al. (2020), a IA oferece uma
composicdo, de forma a aperfeicoar a efetividade das agéncias de publicidade. Através da
exploracao dos dados, em grande proporcao, a IA consegue decifrar quais sdao os padrdes e

inclinagOes, que sdo complicados de alcancar, sendo impossiveis, de identificar, de forma
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manual. Isto veio possibilitar a existéncia de uma perce¢do mais ampla, relativamente as
atitudes do cliente, sendo que as pecas publicitarias se encontram segmentadas e customizadas.
Transformar as atividades que ja se encontram inseridas na rotina e se repetem algumas vezes

€ uma das vantagens que a IA gera. Sobre isso, Madeira et al. (2020) afirmam que:

Os termos em inglés ‘bot’ e ‘chat’ derivam da expressdo robd e bate-papo. Sdo sistemas
conversacionais que tentam comunicar-se com seres humanos por meio do uso de
linguagem natural e outros recursos de inteligéncia artificial, ou de regras de respostas
gue garantem fluxos de conversa. Enquadram-se, portanto, na categoria de agentes
inteligentes e podem ser integrados a diversos canais de atendimento da organizacao.
Desse modo, um chatbot é um programa de computador projetado para interagir com
as pessoas emulando de perto a conversacdao humana, como idealizado no Teste de

Turing para Inteligéncia Artificial (p. 102).

A 1A apresenta um potencial muito grande para os especialistas de publicidade. Com o
passar do tempo, e com a evolucdo dos progressos tecnoldgicos, é esperado que a IA tenha a
capacidade de expandir os mecanismos que sdo cada vez mais desenvolvidos e racionais, de
modo a conseguir aprender e se ajustar, num formato automatico. Este tipo de sistema, de
aprendizado de maquina, veio possibilitar que a IA se transforme num assistente para
promotores, sugerindo ideias, apresentando as oportunidades e até antecipando os pedidos dos
consumidores. Portanto, é essencial destacar que a IA ndo veio modificar a funcionalidade do

profissional de publicidade, mas sim complementa-la.

As vivéncias do ser humano sdo vistas como um alicerce para a interpretacdo e
investigacdo dos dados obtidos através da IA, auxiliando no surgimento de percecdes e textos
caracterizados como inovadores. Portanto, a IA é um recurso que ajuda e otimiza as tarefas dos
especialistas de publicidade, sendo que o saber e a sensibilidade humana sao dois aspetos
fundamentais para a criacdo de pecas publicitarias com grande probabilidade de alcancar o
sucesso. Os instrumentos de IA estdo ligados, de forma direta, a recentes inovacdes
tecnoldgicas, e os profissionais da area tentam manter-se sempre atualizados e alinhados com

as exigéncias do mercado.
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O investimento feito na drea tecnoldgica é bastante elevado e, até mesmo, o
funcionamento de um computador com qualidade pode ter influéncia nas tarefas de um
publicitario. Por isso, todo o conhecimento adquirido por um publicitario é essencial no processo
de tomada de decisao, no que toca ao investimento em plataformas digitais. Em conclusao, a IA
tem uma func¢do muito fulcral na conversdo de anuncios, apresentando um impacto positivo nos
especialistas desta vertente. O poder de conseguir investigar os dados, automatizar atividades
e apoiar as decisOes sdo fatores importantes para alcancar um maior nivel de eficiéncia,
produtividade e campanhas publicitarias segmentadas para cada um dos tipos de publico-alvo.
A habilidade da IA é prospetiva e é essencial que os criadores se encontrem adaptados a esta
realidade, de forma a tirarem o maximo partido das possibilidades oferecidas por esta

tecnologia, que evolui a cada dia que passa.

No que diz respeito aos sistemas de inteligéncia artificial, Sayad (2023) afirma que um
destes recursos, muito utilizados pelas pessoas, € o ChatGPT, mas “ndo tem consciéncia,
sentimento ou originalidade. Basicamente, cumpre tarefas” (p. 17). Deste modo, também é
importante definir o que é um algoritmo, uma vez que este conceito tem vindo a ser
mencionado. Portanto, um algoritmo é um conjunto de normas que sdo planeadas para atingir
um determinado resultado. Nesta circunstancia, o objetivo é definir os padrdes e proceder com
uma comparacao dos dados, com a intencao de dar uma resposta mais aproximada daquilo que
é idealizado. E fulcral dizer que a capacidade de executar diversificadas atividades através de

algoritmos é significativamente maior quando comparada com a capacidade das pessoas.

Ainda é possivel verificar que, com o passar do tempo, e dado este progresso humano,
a |A tornou-se um fator muito presente no nosso quotidiano, sendo considerada até
imprescindivel para melhorar e otimizar as rotinas. Os cidaddos encontram-se cada vez mais
ligados a esta tecnologia, aproveitando as suas vantagens para construir e adaptar instrumentos
benéficos para a sua vida diaria. Para além disso, e como foi possivel perceber no decorrer da
escrita deste capitulo, a IA n3o facilita apenas as atividades pessoais, mas também é aplicada
em areas mais complexas, como a saude, através dos diagndsticos avancados, a meteorologia,

com a antevisdo das mudancas climatéricas, e até na elaboracgdo de arte e musica.

Portanto, verifica-se que a Inteligéncia Artificial tem evoluido de forma muito rapida,
influenciando ndo so a sociedade e a forma como os individuos interagem entre si, mas também

os processos de comunicagdo e producdo publicitaria. Neste contexto, a crescente integracdo
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da IA na publicidade tem conduzido ao aparecimento de novos conceitos e abordagens que

procuram caracterizar estas transformagaes.

2.6 Smart Advertising e Synthetic Advertising®

A presente subseccao privilegia uma discussdao conceptual dos conceitos de Smart
Advertising e Synthetic Advertising, reunindo diferentes perspetivas tedricas que sustentam o
enquadramento do estudo. Neste sentido, foi realizada uma Revisdo Sistematica da Literatura
(RSL) sobre as novas denominagdes atribuidas as praticas publicitarias que recorrem a recursos
de Inteligéncia Artificial (IA), nomeadamente Smart Advertising e Synthetic Advertising. A
diversidade de abordagens e a ainda incipiente consolidacdo conceptual destes termos na
literatura cientifica justificam a realizacdo desta revisdo, com o objetivo de identificar, analisar

e sistematizar os principais contributos académicos existentes nesta area de estudo.

Embora o processo de realizacdo da RSL seja apresentado e detalhado no capitulo
dedicado a Metodologia, importa, nesta seccdo, privilegiar os resultados da revisao,
nomeadamente as diferentes defini¢des, caracteristicas e perspetivas conceptuais encontradas
na literatura sobre Smart Advertising e Synthetic Advertising. A analise destes contributos
permite compreender de que modo estes conceitos tém sido definidos e caracterizados no
contexto da publicidade mediada por IA, bem como identificar as suas principais aproximacoes

e diferencas.

A RSL permitiu identificar 61 artigos indexados na base de dados Web of Science Core
Collection, dos quais 30 apresentam a expressao “Synthetic Advert*” e 31 incluem a expressdo
“Smart Advert*”. Apds a aplicacdo dos critérios de exclusdo definidos no estudo,
nomeadamente a eliminacdo de artigos publicados ha mais de cinco anos e de trabalhos que
ndo se enquadravam no ambito da comunicacdo e da publicidade, foram considerados 12
artigos para andlise. O processo de pesquisa, selecdo e analise dos estudos, incluindo os termos
utilizados, os procedimentos de recolha dos dados, a utilizacdo do software VOSviewer e os
critérios de inclusdo e exclusdo, serd descrito detalhadamente no capitulo dedicado a

Metodologia.

A analise dos estudos selecionados constitui, assim, a base para a discussdo conceptual

desenvolvida nos pontos seguintes, nos quais serdo explorados os conceitos de Smart

3 Cf. Artigo “O uso da inteligéncia artificial em campanhas publicitdrias: uma revisio sistematica da
literatura”.
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Advertising e Synthetic Advertising, considerando as diferentes definicdes e caracteristicas

identificadas na literatura.

2.6.1 Smart Advertising

A publicidade é um processo de comunicacdo, criado com o intuito de transmitir
informacdes para o publico. Sendo assim, o propdsito desta componente do mix de marketing
é difundir conteido em larga escala, tendo em conta um objetivo especifico. Deste modo, a
publicidade pode estar fragmentada em varias tipologias, considerando alguns tdpicos como:
diversificadas matérias, elementos internos, contexto da comunicacdo, finalidade do design,
foco e estratégia de persuasdo, rapidez na obtencdo de vantagens, entre outros. Por isso, a
publicidade inteligente pode integrar antncios em multiplos formatos e matérias publicitarias
como: outdoors, cartazes e luzes conhecidas como néon aplicadas em estruturas ou em locais

publicos, especificamente nas ruas e largos (Guo, 2023).

Este tipo de publicidade, utiliza a Internet para dar a conhecer os artigos ou
funcionalidades, aos utilizadores que ja integram a IA em diversificados momentos da sua vida
diaria. Assim sendo, a publicidade denominada como inteligente é um método de marketing
que faz uso da Internet, de forma a disseminar produtos ou servigos as pessoas que utilizam esta
interface (Estrada-Jiménez et al., 2017). Com o passar do tempo, esta area tem vindo a veicular
dados elevados, no que toca aos rendimentos. Sendo assim, este setor encontra-se em
constante crescimento, apresentando 285 mil milhGes de ddlares em receitas, no ano de 2021

e consegue prever-se que no futuro continuara a seguir este modelo (Adgate, 2021).

Na publicidade inteligente, os anuincios sdo enviados, de forma pensada aos utilizadores
gue tém interesse, tendo por base os perfis. Para além disso, este é o processo mais utilizado na
transferéncia dos anuncios para os consumidores finais. O Google Ads é uma plataforma que da
aos anunciantes, editores e também ao prdprio servidor um sistema que veio auxiliar na
aquisicdo e extracdo de catdlogos de meios (Google, 2025). Os propagandistas elaboram os
anuncios no digital e beneficiam dos possiveis consumidores que observam o material
publicitario, dos editores que tém locais proprios para a colocagdo de andncios nos seus portais
ou sites e mostram os trabalhos a nivel da publicidade aos clientes. Também sdo tidos em conta
os sistemas servidores na aplicacdo de troca de anuncios, que tém como funcdo, decidir qual é

0 anuncio a propagar e em que local o transmitir. Com o uso deste recurso, os utilizadores
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podem ter acesso e observar as campanhas publicitarias que sdo consideradas importantes,

enguanto exploram a internet.

No processo de troca de anuncios usa-se uma publicidade que é direcionada para um
publico em especifico, de forma a combinar com as campanhas publicitdrias que sdo
significativas para um grupo-alvo. De modo a certificar que os anuncios transmitidos estdo
alinhados com as preferéncias dos clientes, esta publicidade tem o poder de escolher as
campanhas, tendo por base alguns topicos como: qualidades, gostos e tendéncias claras do
consumidor, que sdo identificadas a partir de uma metodologia de supervisdo (Mosher & Ni,

2023).

Por isso, uma vertente em que os recursos inteligentes se encontram a evoluir em
termos de notoriedade, mas com foco nos empreendimentos, é a publicidade inteligente. Em
oposicdo a publicidade dita tradicional, a que é inteligente alberga conhecimento sobre um
determinado objeto, percebendo-se que é mais agradavel, colaborativa, segmentada e
inovadora. Sendo assim, a publicidade inteligente pode ser conceituada como uma comunicagao
gue é racional, com o intuito de gerar momentos inesqueciveis para os consumidores. Toda a
publicidade que é trabalhada a nivel do digital, é considerada um dos setores industriais, com

uma evolugdo imediata ao redor do mundo (Seyghaly et al., 2021).

Partindo da opinido de Rodgers (2021), a publicidade inteligente pode ser considerada
uma especialidade do campo publicitario que se foca “na interse¢do entre a ciéncia cognitiva, a

ciéncia da computacdo e a publicidade” (p. 5).

Essa articulagdo entre publicidade, ciéncia cognitiva e ciéncia da computagdo evidencia
como é que o campo publicitario tem incorporado saberes e praticas interdisciplinares para
responder as transformacdes tecnoldgicas. Dentro desse movimento, outro conceito que ganha
particularmente destaque é o de publicidade sintética (synthetic advertising). O conceito reflete
a crescente automatizacdo de processos criativos através da inteligéncia artificial, ampliando

expressivamente os limites da criacdo publicitaria tradicional.

2.6.2 Synthetic Advertising

Considerando o fator da velocidade na integracdo de tecnologias de |IA em etapas da
producdo publicitaria, o conceito de synthetic advertising emerge a partir da geracdo e/ou

modificagdo automatica de conteldos publicitarios que se baseiam no aprendizado de maquina
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e nos algoritmos de IA, como deepfakes, redes adversarias generativas (GANs) e modelos de
difusdo (Campbell et al., 2022). Mesmo sabendo que o uso de manipula¢do na publicidade ndo
€ uma novidade, na era digital, os recursos utilizados comecaram a evoluir a partir de CGl,

Photoshop e filtros.

Apoiando-se em autores como Floridi (2018), Karnouskos (2020) e Kietzmann et al.
(2020), Campbell et al. (2022) destacam que os deepfakes, muito comuns na publicidade
sintética, substituem atributos de uma fonte (como rosto, voz, tom de pele, género, cores dos
acessarios, designs de moda) pelas caracteristicas de um alvo, o que favorece o treino de uma
rede neural profunda chamada autoencoder. Contudo, enquanto os deepfakes alteram dados
ou medias existentes, as GANs podem gerar medias sintéticas originais. As GANs transferem
com sucesso o estilo de uma imagem de um dominio para outro, preservando os atributos-
chave, resultando em conteldo que é surpreendentemente semelhante ao contetdo original

(Campbell et al., 2022).

Para além disso, Duivenvoorde (2025) retoma os contributos de Campbell et al. (2022)
e sinaliza que, na publicidade sintética, a criacdo automatizada de contetdo publicitario (texto,
imagem, video) usando ferramentas de IA generativa resulta num conteldo que inclui desde ad
copy, imagens e videos até influenciadores virtuais gerados por IA. As principais caracteristicas
da publicidade sintética sdo a criagdo automatizada de textos publicitarios, com geragdo de copy
e imagens publicitarias a partir de ferramentas como ChatGPT, Copilot, DALL-E 2, Midjourney e
Sora; personalizagdo em massa e hiperpersonalizacdo, através do envio de mensagens
direcionadas a perfis individuais, com base em dados comportamentais e no contexto, a partir
de uma adaptacdo dindmica (ex.: clima, comportamento no momento, eventos atuais); e criacdo
de influenciadores sintéticos, que correspondem a geracgdo de figuras humanas realistas que
promovem produtos, levando o consumidor a acreditar que se tratam de pessoas reais ou

celebridades envolvidas.

Aljarah et al. (2024), por sua vez, apontam que as campanhas de responsabilidade social
corporativa (CSR) ganham mais relevancia quando utilizam recursos de inteligéncia artificial. Os
autores, paralelamente, conduzem um estudo que trata as perce¢des dos consumidores acerca
das acbOes de responsabilidade social corporativa. Quando estas sdao percebidas como
auténticas, mesmo quando os anuncios sintéticos sdo mais bem aceites, ha uma diminuicdo dos

efeitos negativos da consciéncia da falsidade que resultam no uso de recursos de IA.
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Outro ponto levantado no estudo de Aljarah et al. (2024) corresponde a reacdo
diferenciada dos consumidores sobre uma marca que conhecem ou nao. A falta de familiaridade
amplia o impacto negativo da consciéncia da falsidade, logo, marcas conhecidas tendem a sofrer
menos impacto, mesmo quando utilizam publicidade sintética. Isso pode ser explicado a partir
da Teoria da Dissonancia Cognitiva, quando os consumidores percebem uma contradicdo entre
a mensagem do anuncio (CSR positivo) e o facto de ter sido criado por IA, o que resulta numa
dissonancia psicoldgica; e do Efeito Halo, quando a percecao de sinceridade da marca é mediada
pela sinceridade do anuncio, ou seja, se um anuncio é visto como artificial ou insincero, a marca

também serd percebida negativamente.

Portanto, a compreensdo da publicidade sintética num contexto comercial (mas nao
apenas em campanhas de doagGes ou causas sociais) pode levar a rejeicdo da marca ou do
conteldo, tendo em conta a percec¢do de “falsidade” devido a origem sintética, a menos que

outros fatores (como autenticidade percebida) mitiguem o efeito.

A publicidade sintética também é explorada por Wu e Zhou (2024) a partir da geragao
automatica de imagens publicitarias realistas e esteticamente apelativas com recurso a redes
neurais baseadas em diffusion models. O foco deste tipo de criacdo de anuncios visuais esta na
substituicdo de processos humanos e na automatizacdo total quanto a geracdo de imagens
publicitarias personalizadas. Wu e Zhou (2024) propdem o modelo ASNet — Advertisement
Synthesis Network, que automatiza a criacdo de imagens publicitarias para produtos especificos

com um realismo elevado e fidelidade visual.

O modelo ASNet utiliza um processo que se divide em duas fases: (1) pré-sintese da cena
publicitaria com um modelo de Stable Diffusion; e (2) combinac¢do de caracteristicas do produto
real e da cena com recurso a codificadores especializados (PTOE e RTOE). O modelo funciona de
forma end-to-end, ou seja, basta fornecer um prompt e uma imagem do produto sem fundo
para gerar automaticamente a imagem final do andncio. Portanto, ao extrair separadamente
caracteristicas do produto e do contexto da cena, o modelo oferece consisténcia visual para um

produto real, além de uma geragdo automatica sem intervencdo manual.

Com o intuito de complementar os contributos de Campbell et al. (2022), Wu e Zhou
(2024) destacam a aplicagdo de modelos de difusdo (Stable Diffusion), que tém superado as
abordagens baseadas em GANs no que diz respeito a qualidade, diversidade e realismo das
imagens geradas. Para além dos avancgos técnicos, o estudo dos autores amplia a compreensao

da publicidade sintética ao situa-la no contexto mais amplo da automacdo criativa e da
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personalizacdo de campanhas visuais. Nesse sentido, a publicidade sintética revela-se ndo
apenas como uma inovagdo tecnoldgica, mas como um reflexo das transformacdes estruturais

gue tém vindo a moldar o ecossistema comunicacional mediado por inteligéncia artificial.

Ap0s a analise da evolucdo da Inteligéncia Artificial e da sua integragcdo no ecossistema
publicitario, torna-se pertinente refletir sobre os desafios que acompanham a crescente
utilizacdo destas tecnologias. Apesar das iniUmeras oportunidades proporcionadas pela IA no
desenvolvimento de campanhas publicitarias, a sua aplicacdo suscita igualmente um conjunto
de questdes éticas relacionadas com a transparéncia, a privacidade, a responsabilidade e a

autenticidade dos contetdos produzidos.

Neste contexto, o proximo capitulo dedica-se a exploracdo das principais problematicas
éticas associadas ao uso da Inteligéncia Artificial na publicidade, procurando compreender os

seus impactos e implicagdes para profissionais, marcas e consumidores.
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Capitulo 3. Questdes éticas e o uso de IA na publicidade

A Inteligéncia Artificial € um elemento que tem vindo a ser implementado no nosso
qguotidiano e pode ser visto como um pilar essencial em diversos setores, principalmente na
publicidade. Posto isto, sabe-se que a IA tem trazido vantagens para o ser humano, mas é preciso
ter em atencdo a regulacdo e os problemas éticos que lhe estdo associados. Portanto, este
capitulo vai retratar exatamente isso: as regras de utilizacdo da IA no setor publicitario e as

guestdes que vao surgindo ao nivel da ética.

O pensamento ético, especificamente relacionado com a IA, numa perspetiva mais
ampla, alberga tdpicos considerados criticos, tais como: privacidade, transparéncia,
enviesamento, discriminacdo, responsabilidade e inclusdo. Face a relativa inexperiéncia na
aplicacdo destas tecnologias nos diferentes setores, algumas organizagdes, tanto a nivel mundial

como nacional, tém vindo a divulgar, ainda de forma recente, orientacGes referentes a tematica.

A primeira ferramenta globalizada de normas sobre IA foi apresentada no Brasil, em
2022, através da Unesco, apresentando como fundamentos: conformidade e auséncia de danos,
seguranca e protecdo, justica e ndo discriminacdo, sustentabilidade, existéncia de direitos como
a privacidade e a protecao de dados, presenca de supervisdao humana e capacidade de decisao,
transparéncia e inteligibilidade, responsabilidade e prestacdo de contas, literacia e educacgao,

governacao e participacdo adaptada aos diferentes intervenientes (UNESCO, 2022).

Com enfoque na vertente publicitaria, no Brasil, a Associacdo Brasileira de Anunciantes
(ABA) construiu um guia denominado “Guia ABA sobre os Impactos da IA Generativa na
Publicidade” (ABA, 2023), que resume diferentes utilizacGes desta tecnologia, nomeadamente:
a criacdo de anuncios personalizados, o desenvolvimento de marcas e campanhas publicitarias,
a producdo de conteudos tridimensionais realistas e dindmicos, capazes de proporcionar

experiéncias imersivas, e, ainda, a reproducdo da imagem e da voz de figuras publicas.

Este guia, j4 mencionado anteriormente, também identifica aspetos éticos e juridicos
associados a utilizacdo da IA generativa no contexto publicitario, destacando-se o enviesamento
algoritmico, que pode reproduzir e reforcar preconceitos e esteredtipos, e a capacidade de
alterar ou simular a realidade. Relativamente a este Ultimo aspeto, o guia apresenta uma
constatacdo relevante: “[...] o grande problema acontece quando os consumidores ja ndo
conseguem mais identificar a diferenca entre verdade e ficcdo em materiais e campanhas

publicitarias” (ABA, 2023, p. 14).
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Relativamente aos aspetos especificos da IA na publicidade, é possivel apresentar as
diretrizes gerais da autorregulagdo publicitaria no pais, através do CONAR (Conselho Nacional
de Autorregulamentacdo Publicitaria), que partilha principios como a veracidade, a
transparéncia, a protec¢do dos direitos de autor e a necessidade de assegurar uma compreensao

clara da mensagem publicitaria por parte do publico. Neste seguimento, a ABA (2023) diz que:

A representacdo dos produtos e servicos deve ser fidedigna as suas caracteristicas no
mundo fisico, evitando-se incongruéncias e margem para engano. Da mesma forma, a
comunicacdo deve ser clara, gerando compreensdo correta sobre o impacto do anuncio
e quanto ao que se pretende divulgar. O uso da IA, quando presente, e suas condicdes

devem ser esclarecidas ao consumidor. (p. 15).

No decorrer dos ultimos tempos, o alcance do sucesso destas tecnologias de machine
learning tem sido favorecido através de avaliacdes de desempenho baseadas na precisdo. Posto
isto, com a expansao dos softwares de IA, a medicdo centrada exclusivamente na precisao dos
algoritmos modificou-se e passou a abranger novos desafios, passando pelos ataques contra
modelos de IA até ao uso de IA que desrespeita os valores fundamentais da sociedade (Li et al.,

2023).

A medida que a IA se tem difundido, a comunidade envolvida na utilizacdo e no
desenvolvimento da IA reconheceu a necessidade, cada vez mais urgente, de considerar outros
fatores para além da precisdo. Dando seguimento a esta ideia, de forma a responder e
ultrapassar os desafios identificados, diversificadas empresas, instituicGes académicas,
organizacdes publicas e outras associacdes tém vindo a agrupar estes topicos sob a designacdo

de Trustworthy Al.

Este conjunto de principios exige lideranga e cumprimento regulamentar ao longo do
ciclo de vida de um sistema de IA, uma vez que é necessario destacar algumas caracteristicas
importantes como: resisténcia, protecdo, confidencialidade, clareza, credibilidade, defesa,
compromisso, equidade e neutralidade (Li et al., 2023). Tendo por base as informagdes da
Deloitte (2022), a implementacdo de uma Trustworthy Al assegura a integracdo de
procedimentos criteriosos. Com isto, as organizacdes podem alcancar resultados mais eficazes
através da adog¢do de um quadro ético de IA, alinhado com os principios da Trustworthy Al ja

mencionados anteriormente.
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Outro aspeto muito importante foi a criacdo de um guia orientador para o design
consciente e a implementacdo de ferramentas de IA no setor publico, elaborado pelo Alan
Turing Institute — Instituto Nacional de Ciéncia de Dados e Inteligéncia Artificial do Reino Unido.
Este documento apresenta orientagGes relacionadas com a ética e a seguranga no processo de
desenvolvimento e aplicagcdo da IA. Para além disso, inclui também um quadro de valores e
principios universalmente reconhecidos, assim como orienta¢des sobre a forma como estes

podem ser aplicados na pratica (Leslie, 2019).

3.1 Controlo da IA

Relativamente as inquietacdes com a governacdo da IA, é essencial sublinhar o
Regulamento da Inteligéncia Artificial (Regulamento UE 2024/1689), aprovado pela Unido
Europeia em 2024. Este regulamento estabelece um conjunto de regras baseadas no risco para
os criadores e responsaveis pela implementacdo de sistemas de IA, tendo como objetivo garantir
a seguranca, a protecdo dos direitos fundamentais e o desenvolvimento de uma Inteligéncia
Artificial centrada no ser humano (Comissdo Europeia, 2024). Neste sentido, os diferentes
sistemas de IA sdo classificados de acordo com os niveis de risco que apresentam, sendo

definidas obrigacdes e responsabilidades especificas para a sua utilizagao.

O Regulamento da Inteligéncia Artificial integra um conjunto mais amplo de medidas
politicas destinadas a promover uma IA de confianca na Unido Europeia, incluindo o Plano de
Acdo para o Continente da IA, o pacote de inovacdo no dominio da IA e a criagdo de fabricas de
IA. Em conjunto, estas iniciativas procuram reforcar a adogao, o investimento e a inovacao
tecnoldgica, assegurando simultaneamente elevados padrdes de seguranca e protecdo dos

cidaddos (Comissdo Europeia, 2024).

De forma a facilitar a adaptacdao ao novo quadro regulamentar, a Comissao Europeia
langou ainda o Pacto para a IA, uma iniciativa voluntdria que visa apoiar a implementacdo
antecipada das principais obrigacGes previstas no regulamento e promover o didlogo entre as
diferentes partes interessadas. Paralelamente, foi criado um servico de assisténcia especifico
para apoiar uma aplicacdo harmonizada e eficaz do Regulamento da Inteligéncia Artificial em

todos os Estados-Membros da Unido Europeia (Comissdo Europeia, 2024).

O regulamento estipulado para a implementacao da IA na Unido Europeia prossegue

uma estratégia baseada no risco. O procedimento utilizado é uniformizado em todos os Estados-
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Membros e as organizacdes que ndao cumpram as regras estipuladas podem ser sujeitas a

sancdes e coimas previstas no regulamento (Comissdo Europeia, 2023).

O Regulamento da Inteligéncia Artificial apresenta uma dimensao extraterritorial e pode
ser aplicada a diversas entidades: (1) fornecedores que colocam recursos de IA no mercado ou
gue os utilizam dentro da Unido Europeia; (2) utilizadores destas ferramentas que se encontram
na UE; e (3) distribuidores e utilizadores de tecnologias de IA localizados em paises terceiros,
sempre que os respetivos resultados (outputs) sejam utilizados na Unido Europeia (Portugal

Fintech, 2023).

Tendo por base as informacgdes da Portugal Fintech (2023), a extensdo das implicacGes
e das repercussoes financeiras associadas ao incumprimento da legislagdo torna indispensavel
gue as organizagdes: (1) realizem uma andlise de riscos aprofundada para avaliar as ferramentas
de IA existentes ou previstas, de forma a determinar a respetiva classificacdo de risco a luz da
legislacdo europeia; (2) estabelegam um quadro de governacdo que promova o
desenvolvimento de sistemas de IA responsaveis, éticos e tecnologicamente resilientes; (3)
criem um inventdrio de recursos de IA que inclua todas as plataformas utilizadas pela
organizacdo, bem como métricas de desempenho, fontes dos dados de treino e caracteristicas
dos algoritmos; e (4) desenvolvam estratégias de mitigagdo de riscos, através da implementacao
de planos adequados que permitam reduzir os impactos dos riscos identificados, recorrendo a

regras, modelos e procedimentos ajustados a cada contexto.

Para além de assegurarem a conformidade legal, as a¢Oes anteriormente referidas
demonstram a importancia da adocdo de uma abordagem preventiva e dindmica face as
transformacdes tecnoldgicas em curso, atribuindo a devida relevancia a criagdo de valor e a

sustentabilidade das organizacdes.

3.2 Aspetos éticos em softwares publicitarios de IA

Apesar da IA ter o poder de modificar, essencialmente, a vertente publicitaria, também
expoe desafios e questdes éticas que necessitam de uma reflexdo mais aprofundada e solucdes

implementadas, de forma a garantir a sua utilizacdo responsavel.

Uma limitacdo essencial foca-se nos possiveis vieses incorporados nos algoritmos de IA,
gue podem suscitar uma categorizacado e difusdo injustas ou preconceituosas do contetdo. A

tendéncia sistematica da maquina apresenta-se como uma distor¢do resultante da
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programacao, que é notdria através dos produtores ou das informacgdes utilizadas (Shadowen,
2019). Os conteudos difundidos de forma injusta ou discriminatdria devido aos vieses de um
sistema podem ter impactos adversos na vida dos cidaddos (Devlin, 2017). Como por exemplo,
se os algoritmos de IA forem treinados com base em dados enviesados ou incompletos, terdo a
capacidade de reproduzir e reforcar esses esteredtipos, podendo originar consequéncias ndo

previstas.

Para além disso, outro topico que também necessita de atencdo, dado constituir uma
preocupacao para a sociedade, refere-se a privacidade, uma vez que a IA precisa de uma grande
guantidade de dados para conseguir desempenhar func¢es com eficacia (Helsloot et al., 2018).
Portanto, os publicitarios devem assegurar dois fatores essenciais nesta area: a transparéncia e
a ética na recolha e utilizacdo dos dados do publico-alvo, de forma a respeitar os direitos
relativos a privacidade e disponibilizar opc6es claras de exclusdo ou controlo dos dados pessoais.
Encontrar um equilibrio entre as vantagens da personalizagdo dos conteldos para os
anunciantes e a prevencdo de possiveis efeitos adversos exige uma compreensdo clara da
percecdo dos consumidores relativamente a privacidade e a utilizacdo dos seus dados pessoais

(Wang et al., 2018).

No entanto, também as questdes relacionadas com a transparéncia, a interpretacdo e a
compreensdo dos algoritmos de IA tém captado um elevado nivel de atencdo, incluindo os
possiveis vieses e os problemas associados a privacidade em contextos sociais, normativos,
éticos, juridicos e epistemoldgicos. Nos sistemas tecnoldgicos pode existir, efetivamente, um
risco associado a falta de responsabilidade e confianca, levantando questdes complexas tanto

ao nivel regulamentar como legal.

Por isso, é importante destacar a relevancia da cooperacdo entre os diversos
intervenientes, como anunciantes, investigadores, decisores politicos e profissionais de outras
areas (Campbell et al., 2022), com o objetivo de garantir que a utilizacdo da IA ocorre de forma
ética e responsavel no dominio da publicidade (Berthelot-Guiet, 2022). Este conjunto de
intervenientes tem como finalidade maximizar os beneficios associados a IA e minimizar os

riscos e limitagcdes decorrentes da sua utilizacdo.

3.3 Problematicas e desafios gerados por IA

A ndo utilizacdo dos sistemas de Inteligéncia Artificial pode levar a perda da vantagem

competitiva por parte das empresas. Consegue-se perceber também que estes recursos
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constituem um importante fator de diferenciacao, principalmente na execucao de tarefas, como
é o caso da criacdo de conteudos. Posto isto, também é preciso compreender que o uso

excessivo deste tipo de tecnologias pode vir a suscitar desafios e potenciais conflitos.

A aplicacdo da IA Generativa suscita inquietacdes e questdes éticas em diversas areas,
sendo que algumas delas ja foram mencionadas ao longo desta dissertacdo. Portanto, é
importante dar destaque as seguintes tematicas, uma vez que a compreensao de cada uma delas
se revela essencial: privacidade, transparéncia, direitos de autor, influéncia sobre a criatividade
humana, coeréncia de valores, alteracGes ao nivel do mercado e, sem esquecer, a problematica

da desinformacdo, que sera explorada nos proximos subcapitulos.

3.3.1 Informagdo enganosa

A desinformacdao evidencia-se como uma das implicagbes que suscita maior
preocupacdo num contexto ético, dado o aparecimento de riscos associados aos algoritmos
generativos de IA na elaboracdo de conteludos considerados desinformativos, como é o caso das
noticias falsas e dos deepfakes. A utilizacdo incorreta dos conteldos gerados por sistemas de IA
pode afetar negativamente a percecdo publica e também a confianca ja depositada tanto nos

media como nas solucdes baseadas em IA.

No entanto, na vertente especifica do marketing, a construcdo de imagens semelhantes
a seres humanos com o auxilio da IA é, ocasionalmente, confrontada com a falta de
autenticidade, o que pode levar a ndo utilizacdo dessas imagens no resultado final do processo
criativo. Para além disso, algumas implicacdes associadas a utilizacdo de conteudos produzidos
por IA em atividades de natureza criminosa incluem o roubo de identidade, a divulgacao de
informacbes consideradas perigosas, principalmente em setores criticos como a saude e a

seguranca, bem como outros riscos de natureza legal ou financeira (Lehtimaki, 2024).

3.3.2 Conteudo manipulado por IA

A deepfake simboliza um novo nivel de complexidade na criacdo de conteludos
falsificados, dado que sdo utilizadas as Generative Adversarial Networks (GANs). Este conceito
refere-se a redes neurais profundas que, teoricamente, sdo formadas por duas redes que
competem entre si, de modo a originar imagens e audios sintéticos altamente realistas. A sua

influéncia centra-se nos elementos associados a imagem e a voz, uma vez que tém a capacidade
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de se transformar em representacdes aparentemente reais, desvinculadas dos acontecimentos

ou contextos originais.

No entanto, existem alertas relativamente aos perigos que esta tecnologia apresenta
em diversas areas, nomeadamente através da disseminag¢do de conteudos falsificados, incluindo
no setor da saude. Esta situagdo representa uma ameaca significativa para a sociedade, tanto
no dmbito politico como empresarial, dado que este tipo de tecnologia veio dificultar a distingcdo
entre conteldos verdadeiros e falsos. Por exemplo, os jornalistas enfrentam desafios acrescidos
para verificar a autenticidade das informacdes, o que pode comprometer a seguranga da
informacdo e diminuir a confianca dos cidaddos nos conteldos difundidos pelos meios de

comunicacgao.

Para fazer face a esta problematica da desinformacdo, continua a ser defendida a
criacdo de leis e regulamentacGes nos dominios da politica, das organizagdes, da educacdo e das
tecnologias denominadas “anti-deepfake”. Posto isto, observa-se que a IA estd em constante
evolucgdo, transformando simultaneamente a forma como sdo produzidos contetdos falsificados
e 0s mecanismos desenvolvidos para os identificar e combater. Considera-se ainda que uma
educacdo centrada na literacia digital, no comportamento responsavel no mundo online e no
desenvolvimento do pensamento critico é fundamental para proteger os cidaddos da

manipulacgdo e da utilizacdo indevida da informacdo digital (Botelho & No6th, 2021).

3.3.3 Infragao de direitos

No que toca a vertente legal, a protecdo dos direitos de autor constitui uma limitagdo
essencial da IA, principalmente no contexto da publicidade. Embora a IA seja capaz de gerar
conteldos novos e aparentemente originais, surgem problematicas relacionadas com os direitos
de autor. Para além disso, a utilizacdo da IA pode conduzir a violacdo de normas e principios
legais, caso os algoritmos gerem conteldos extremamente semelhantes a materiais

previamente criados e publicados por terceiros.

A delimitacdo da titularidade dos direitos sobre os conteddos produzidos através da IA
requer um elevado nivel de aten¢do, uma vez que se trata de uma questdo complexa e suscetivel
de gerar discussdes relativamente a sua utilizacdo. Com o passar do tempo, e a medida que a IA
se torna mais presente na publicidade, a producdo e comercializacao de produtos falsificados
pode tornar-se mais facilitada, através da criacdo e disseminacdo de réplicas ndo autorizadas

(Kumar & Suthar, 2024).
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3.3.4 Protecdo de dados e integridade

E imprescindivel ter em atencao dois fatores muito importantes integrados na temética
da ética, que sdo as implicagdes existentes no que diz respeito a privacidade e a seguranca dos
dados, associadas a utilizacdo de grandes quantidades de dados. Por isso, os recursos de IA, que
dependem, na maior parte das vezes, de grandes volumes de informacdo, integram

frequentemente dados pessoais ou conteddos mais sensiveis.

Portanto, a utilizacdo ilicita ou inadequada dessas informacgGes pode gerar riscos para a
privacidade, sendo fulcral que os processos de recolha, tratamento e utilizacdo de dados sigam
padrdes rigorosos de protecdo da privacidade, de modo a salvaguardar os direitos dos individuos

e promover a confianga dos utilizadores nestas tecnologias (Hagendorff, 2024).
3.4 Uso ético da IA na producdo mediatica

A elevada insercdo da IA na elaborac¢do de contetdos obriga a ado¢do de uma reflexao
pratica relativamente as diretrizes que devem ser seguidas para garantir uma utilizacdo ética e
responsavel desta tecnologia. Primeiramente, é necessario assegurar o principio da
transparéncia em todas as situagdes em que um conteldo seja criado, parcial ou totalmente,
com o auxilio da IA, dando a conhecer ao publico, de forma inequivoca, a existéncia dessa
colaboracdo tecnoldgica. Para além disso, recomenda-se a promocdo de dindmicas de
cooperacdo em que esta tecnologia funcione como um instrumento de apoio a criatividade e
expansao de ideias, sem comprometer o raciocinio critico dos criadores de contetudos. Outro
aspeto que deve ser sempre tido em consideragdo é a supervisdo humana dos contetudos
produzidos, garantindo a sua veracidade e o cumprimento das normas relacionadas com a

protecdo de dados, especialmente na recolha e utilizacao de informacdes pessoais.

No entanto, importa ainda destacar que organizacdes supranacionais, como a UNESCO,
a OCDE e o IEEE, tém vindo a propor orientacGes e diretrizes éticas que enfatizam principios
estruturantes como a transparéncia, a responsabilidade, a imparcialidade e a protecéo.
Contudo, apesar da crescente valorizagdo destes principios ao nivel legislativo, continuam a
verificar-se algumas lacunas significativas. Por exemplo, o novo Regulamento da Inteligéncia
Artificial da Unido Europeia, apesar de representar um marco importante, ainda ndao contempla
de forma suficientemente especifica determinadas questdes relacionadas com os media e a
producdo de conteldos, subsistindo desafios que continuam por explorar (Sanchez-Garcia et al.,

2025).
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Mais do que dar resposta aos desafios técnicos e legais, é igualmente relevante investir
na educacdo digital, de forma a dotar os produtores de conteldos de competéncias que lhes
permitam compreender as limitacdes e as implicacbes éticas da IA, promovendo
simultaneamente uma utilizagdo consciente e critica dos conteidos comunicacionais por parte

dos cidaddos.

Em areas particularmente sensiveis, como a saude e a politica, recomenda-se que a
utilizacdo da IA seja acompanhada por mecanismos de supervisdo humana e controlo de
qualidade, de modo a minimizar potenciais impactos negativos, tanto ao nivel social como

organizacional.

3.5 Caso da publicidade “All About Francis”

Em 2023, entre os dias 1 e 6 de agosto, decorreram em Lisboa as Jornadas Mundiais da
Juventude (JMJ), um encontro internacional organizado pela Igreja Catdlica que relne jovens de
diferentes culturas e paises em torno da fé, da unido e da esperanca. Criado por Jodo Paulo Il
em 1985, este evento constituiu o contexto para o surgimento de um projeto desenvolvido com
recurso a Inteligéncia Artificial. No dia da chegada do Papa Francisco a Portugal, Paulo Mariano,
Senior Creative Art Director da agéncia Solid Dogma, apresentou na rede social Instagram o

projeto “All About Francis”, desenvolvido com o auxilio de ferramentas de IA (Figura 1).

O projeto apresenta uma abordagem nao convencional, imaginando o Papa Francisco a
percorrer diferentes regides de Portugal e a experienciar situacdes do quotidiano que nao
fizeram parte da sua visita oficial ao pais. Numa entrevista a Revista Briefing, Paulo Mariano
descreve o conceito como “um Papa criado digitalmente por uma maquina, manipulado para
uma experiéncia e visita que ndo fez, ndo fara, e que paradoxalmente revela o seu lado mais
humano e vulneravel” (Briefing, 2023). A proposta criativa assenta precisamente nesta
dualidade entre realidade e ficcdo, utilizando a IA para construir uma narrativa alternativa e

humanizada da figura do Papa.

Deste modo, “All About Francis” retrata uma viagem ficticia por diferentes regibes
portuguesas, desde o Douro ao Alentejo, incluindo praias, paisagens rurais, momentos
associados as vindimas e outras experiéncias culturais caracteristicas do pais. Através da
utilizacdo de ferramentas de IA, foram geradas imagens que apresentam o Papa em cenarios

onde nunca esteve, criando uma narrativa visual coerente e verosimil. Segundo o autor, o

50



objetivo consistiu em representar um Francisco mais proximo das pessoas, integrado em

contextos quotidianos e culturais que reforcam uma imagem de proximidade e humanidade.

A criacao das imagens baseou-se na utilizacdo de sistemas de IA alimentados por
informacdo disponivel digitalmente sobre o Papa Francisco, utilizando como referéncia principal
a expressdao “Pope Francis”. As imagens foram posteriormente publicadas na pagina de
Instagram @all_about_francis, constituindo um exemplo da capacidade da IA para gerar

conteldos visuais altamente realistas e narrativas alternativas.

Do ponto de vista publicitario e comunicacional, este projeto demonstra o potencial da
Inteligéncia Artificial na construgdo de conteudos criativos e na exploracdo de novas formas de
storytelling. Simultaneamente, levanta questdes relevantes relacionadas com a autenticidade
das imagens, os limites entre realidade e ficcdo e a utilizacao da representacao digital de figuras
publicas. Neste sentido, “All About Francis” constitui um exemplo ilustrativo das oportunidades
e dos desafios éticos que acompanham a crescente integra¢do da IA nos processos criativos e

comunicacionais.

Figura 1 - Print extraido do perfil all_about_francis do Instagram

< all_about_francis

Pop Francis

all about
FRANCIS 83 817 410

publicagdes seguidores a seguir

An experience created with A.l. Francis as you'll never see,
discovering Portugal in the intimacy that will never reach
the Portuguese and the world.

Ver tradugao

Seguir Mensagem

@ @

ds Francis the... Francis jour

Q

Fonte: Print retirado da pagina de Instagram all_about_francis.
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Pode dizer-se que a realizacao deste projeto foi muito importante, uma vez que permitiu
demonstrar o potencial da IA na criacdo de narrativas alternativas e conteldos visuais
diferenciadores. Simultaneamente, evidenciou algumas das questdes relacionadas com a
autenticidade e os limites entre realidade e ficgdo, anteriormente discutidas neste capitulo. No
proximo capitulo, dar-se-a seguimento a investigacdo empirica, com a apresentacdo das

metodologias implementadas neste estudo.
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Capitulo 4. Procedimentos metodolégicos da pesquisa

4.1 Caraterizagao do estudo

A crescente integracdo de recursos de Inteligéncia Artificial, em particular da IA
Generativa, nos processos de comunicacdo e producgao publicitaria, bem como os desafios éticos
associados a sua utilizagdo, evidenciam a necessidade de compreender de que forma estas
tecnologias estdo a ser implementadas pelas marcas e percecionadas pelos consumidores.
Embora a IA Generativa apresente um elevado potencial para apoiar o desenvolvimento de
estratégias de marketing, a personaliza¢do de conteuldos, a criacdo de campanhas publicitarias
(Verma et al.,, 2021; Haleem et al.,, 2022; Kshetri et al., 2024), e a sua utilizacdo levanta
igualmente questdes relacionadas com a transparéncia, a privacidade dos dados e a

responsabilidade ética (De Bruyn et al., 2020; Verma et al., 2021).

Neste enquadramento, a presente investigacdo adota uma abordagem mista,
combinando métodos qualitativos e quantitativos, e recorre a uma metodologia de natureza
exploratdria. Pretende-se identificar de que forma os recursos de Inteligéncia Artificial sdo
utilizados na producdo de campanhas publicitarias, compreender os desafios éticos associados

a sua utilizacdo e analisar as perce¢6es dos consumidores relativamente a esse uso.

Assim, esta dissertacdao tem como objetivo geral analisar o uso de recursos de IA na
producdo de campanhas publicitarias. Como objetivos especificos, pretende-se identificar os
desafios éticos associados a esse processo, verificar o grau de familiaridade do publico
consumidor com a utilizacdo de IA nas campanhas selecionadas e explorar as percec¢des e os

feedbacks dos consumidores relativamente a essa utilizacao.

Apds a apresentacdo das opcGes metodoldgicas adotadas para esta investigacdo,
importa descrever os instrumentos utilizados na recolha de dados. Neste sentido, recorreu-se a
trés técnicas complementares: a Revisdo Sistematica da Literatura focada nas nomenclaturas
Smart Advertising e Synthetic Advertising, a analise critica de conteldo, aplicada a quatro
campanhas publicitarias selecionadas para o estudo, e um questionario dirigido ao publico em
geral. Seguidamente, apresentam-se as caracteristicas e os procedimentos de aplicacdo de cada

um destes instrumentos.
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4.2 Instrumentos de recolha de dados

Para responder a pergunta de investigacdo “Como é que os recursos de Inteligéncia
Artificial sdo utilizados na producdo de campanhas publicitarias e de que forma os consumidores
percecionam e avaliam esse uso?”, além da pergunta complementar “Quais sdo os desafios
éticos decorrentes da utilizacdo de recursos de Inteligéncia Artificial na publicidade?”, foram
selecionadas trés metodologias de investigacdo consideradas adequadas aos objetivos do
estudo e as questdes de investigacdo formuladas: a Revisdo Sistematica da Literatura, a analise

critica de conteldo e o questionario.

Numa primeira fase, foi realizada uma Revisdo Sistematica da Literatura, com o objetivo
de analisar e sistematizar a literatura existente sobre a utilizacdo da IA na publicidade e
investigar as questdes éticas associadas a sua utilizacdo, dado que estas sdo tematicas que
podem suscitar a discussdo e o debate de ideias e que assumem, atualmente, uma crescente
relevidncia na sociedade. Seguidamente, procedeu-se a uma analise critica de conteudo de
guatro campanhas publicitarias, com o objetivo de compreender de que forma os recursos de
Inteligéncia Artificial sdo utilizados na sua construcdo. Numa terceira fase, procedeu-se a
aplicacdo de um questionario dirigido a um publico alargado, procurando perceber se os
participantes conseguem identificar a presenca de |A nas campanhas publicitarias apresentadas

em video e como percecionam a sua utilizagdo na publicidade e na sociedade.

As metodologias utilizadas serdo descritas de forma mais detalhada nas subsec¢des

seguintes.

4.2.1 Revisdo Sistematica da Literatura (RSL)

Segundo Sampaio e Mancini (2007), uma Revisdo Sistematica da Literatura (RSL),
comparativamente com outras tipologias de estudos de revisdo, € um método de pesquisa que
apresenta como fonte de dados a literatura, centrando-se num tema especifico. Este tipo de
investigacdo pressupde uma compilacdo das evidéncias cientificas relacionadas com uma
determinada questdo, tendo em conta a aplicacdo de metodologias explicitas e sistematizadas

de pesquisa, reflexdo critica e sintese da informacao selecionada.

Para a concretizagdo deste estudo, é necessario ter em conta alguns passos importantes,
como: definir a pergunta de investigacdo; identificar as bases de dados a serem utilizadas;

selecionar as palavras-chave e as estratégias de pesquisa a seguir; estabelecer os critérios de
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selecdo dos artigos e justificar eventuais exclusdes; analisar criticamente e avaliar os artigos
incluidos na revisdo; proceder a elaborac¢do de uma sintese critica, sistematizando as principais
ideias dos artigos selecionados; e, por fim, apresentar uma conclusdo que dé a conhecer os

resultados obtidos apds a realizacdo do estudo.

Desta forma, este trabalho segue um processo metodoldgico de Revisdo Sistematica da
Literatura, dando a conhecer os principais contributos relativamente as novas denominacgées
que a publicidade recebe quando sdo utilizados sistemas de IA no seu processo de
desenvolvimento, especificamente: Smart Advertising e Synthetic Advertising. Os artigos
cientificos selecionados para a realizacdo deste estudo foram retirados da base de dados

cientifica Web of Science Core Collection e a pesquisa foi realizada com os termos em inglés.

Foi utilizada apenas uma base de dados, de modo a facilitar a andlise e a garantir uma
maior proximidade entre os resultados obtidos e a tematica selecionada para o estudo. Para
além disso, esta base de dados é reconhecida e foi selecionada por apresentar um elevado nivel

de qualidade cientifica, uma vez que é uma das mais utilizadas no ambito da investigacdo.

Sendo assim, este estudo segue uma abordagem quantitativa e qualitativa, tendo, numa
fase preliminar, o auxilio do software VOSviewer (versdao 1.6.20) para a analise descritiva do
conteldo. Este software foi utilizado numa primeira abordagem de andlise bibliométrica,
possibilitando o visionamento e a analise de clusters bibliométricos de cocitacdes e de termos.
Contudo, tendo em conta o nimero reduzido de estudos identificados, ndo foi possivel dar
seguimento a andlise bibliométrica, avancando-se diretamente para a Revisdo Sistematica da

Literatura.

A recolha de dados decorreu durante o més de junho de 2025, tendo sido utilizadas as
nomenclaturas “Smart Advert*” e “Synthetic Advert*”, inseridas nas barras de pesquisa da base
de dados cientifica. De modo a permitir a pesquisa de diferentes termos com a mesma raiz, foi
utilizado o simbolo de truncatura (*). Apds a realizagdo da pesquisa, foram compilados 61 artigos
indexados nesta base de dados, sendo que 30 apresentavam a palavra-chave “Synthetic
Advert*” e 31 incluiam a palavra-chave “Smart Advert*”. O processo de sele¢do é apresentado

na Figura 2.
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Figura 2 - Processo de triagem da revisdo sistematica da literatura

Palavras-chave

“Smart Advert™”

31 artigos

Periodo temporal
2020-2025

N2 de artigos
eliminados

11 artigos

Resultado

20 artigos

“Synthetic Advert*”

30 artigos

Periodo temporal

2020-2025

N2 de artigos
eliminados

22 artigos

Resultado

N2 de artigos
selecionados para o
estudo

8 artigos cientificos

Leitura dos Resumos

Dos 20 artigos foram
eliminados 12

Ne de artigos
selecionados para o
estudo

4 artigos cientificos

Leitura dos Resumos

Dos 8 artigos foram
eliminados 4

mart Advert®*” (31 artigos) + “Synthetic Advert®*” (30 artigos) = 61 artigos cientfficos

Processos de Inclusdo e Exclusdo:

Todos os artigos
publicados no periodo de
2020 até 2025 sdo
considerados;

Através da leitura dos
resumos, sao eliminados
os artigos que nédo
retratam a temadtica do
trabalho;

Todos os artigos que ndo
estiverem centrados na
drea da Comunicagdo sdo
eliminados;

Todos os artigos escritos
em idioma inglés ou
espanhol s3o aceites para
o estudo.

Processos de Inclusdo e Exclusdo:

Todos 0s artigos
publicados no periodo de
2020 até 2025 sdo
considerados;

Através da leitura dos
resumos, sio eliminados
os artigos que ndo
retratam a temadtica do
trabalho;

Todos os artigos que ndo
estiverem centrados na
drea da Comunicagdo sdo
eliminados;

Todos os artigos escritos
em idioma inglés ou
espanhol sdo aceites para
o estudo.

Advert*” (8 artigos) + “Synthetic Advert*” (4 artigos) = 12 artigos cientificos

Fonte: elaboragdo prépria.

Relativamente aos critérios de exclusdo, todos os artigos que ndo tivessem sido
publicados no periodo compreendido entre 2020 e 2025 e que nao aprofundassem conteudos
relacionados com publicidade e Inteligéncia Artificial eram automaticamente excluidos do
estudo. Numa primeira instancia, dos 31 artigos selecionados através da palavra-chave “Smart

Advert*”, 11 foram eliminados por ndo se encontrarem inseridos no periodo temporal definido.
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Dos 20 documentos restantes, procedeu-se a leitura de todos os resumos, tendo-se concluido

gue apenas 8 se relacionavam com o tema selecionado para o estudo.

No que respeita a palavra-chave “Synthetic Advert*”, foram compilados 30 resultados,
sendo que 8 foram publicados entre 2020 e 2025. Posteriormente, foi analisada a area cientifica
em que os artigos estavam inseridos, tendo-se verificado que apenas 4 se aproximavam da
tematica da publicidade e da IA, uma vez que, nos restantes, os termos utilizados estavam
relacionados com outras areas distintas, como, por exemplo, a Biologia. Assim, para a
concretizacdo da Revisdo Sistematica da Literatura, avangou-se com a analise de 12 artigos

cientificos.

Assim sendo, os resultados do estudo foram organizados em categorias como:
publicacbes por ano, distribuicdo geografica, dareas de investigacdo, procedimentos

metodoldgicos e conclusdes.

4.2.2 Analise critica de contetido

O primeiro instrumento de recolha de dados utilizado foi a analise critica de conteldo.
Embora Bardin (2016) se refira a andlise de conteldo, os principios metodoldgicos por si
propostos constituiram a base para a analise desenvolvida nesta investigacdo, uma vez que
permitem proceder a uma descri¢do sistematica e objetiva das mensagens, complementada por
uma interpretacdo critica dos contelidos. Neste sentido, a autora define a analise de contetdo

como

um conjunto de técnicas de analise das comunicagées visando obter por procedimentos

sistematicos e objetivos de descricdio do conteido das mensagens indicadores

(quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as

condic¢des de producdo/rececdo (variaveis inferidas) dessas mensagens (Bardin, 2016,

p. 48).

Para a realizacdo da andlise critica de conteldo, foram selecionadas quatro campanhas
publicitarias que recorrem a utilizacdo de recursos de Inteligéncia Artificial, de marcas como:
Dove, BMW, Puma e Domino’s Pizza. A ideia, desde o inicio do processo de selecdo, sempre foi

escolher campanhas de areas distintas. Neste caso, as pecas publicitarias estdo direcionadas

para as areas da beleza, automodvel, desporto e restauracao.
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Para a concretizacdo de uma andlise critica de conteddo mais aprofundada, foi
construida uma grelha (Tabela 1), dividida em quatro categorias: aspetos contextuais; aspetos
tematicos, organizacionais e tecnoldgicos; marcas especificas de género e representacgdes e
andlise semidtica. O objetivo foi examinar, de forma detalhada, as quatro campanhas
publicitarias selecionadas para o estudo, através de seis questdes que se mantiveram iguais para
todas as campanhas. As tabelas respondidas na andlise critica de conteido das campanhas

publicitarias estdo disponiveis para consulta na seccdo de apéndices deste documento.

Tabela 1 - Grelha de andlise para as campanhas publicitdrias selecionadas

Analise critica de contetido de campanhas publicitarias
1) Aspetos contextuais

Questao Resposta
Qual é o papel da Inteligéncia Artificial na criacdo da
campanha publicitdria da marca ?

(Elaboracdo de imagem, texto, segmentacdo do
publico, etc.)

2) Aspetos tematicos, organizacionais e tecnolégicos
Questao Resposta
A campanha publicitaria usa ferramentas de
Inteligéncia Artificial (ex: deepfakes, chatbot,
imagem gerada por IA)? O uso destes recursos
auxilia na percecao de uma mensagem?
De que forma é que a IA influencia a criagdo a nivel
visual ou verbal de uma mensagem? Ha indicios de
automacao?

3) Marcas especificas de género e representagoes
Questao Resposta
A Inteligéncia Artificial expGe atributos de
representacdo? (Racial, género, classe, etc.)
Ha participacdo de figuras que sdo idealizadas,
corpos perfeitos, ou padrdes inatingiveis
reforcados pela IA?

4) Andlise semidtica
Questao Resposta
Ha manipulagdo semidtica gerada por Inteligéncia
Artificial (ex: modificacdo de realidades visuais,
montagem de narrativas)?

Fonte: elaborado pela autora, com base em Kotler et al. (2021) e Tuten e Solomon (2020).

Na categoria dos aspetos contextuais, a analise centrou-se no papel da Inteligéncia
Artificial na criagdo das campanhas publicitarias da respetiva marca (ex.: elaboracdo de imagem,
texto ou segmentacdo do publico). Relativamente aos aspetos tematicos, organizacionais e

tecnoldgicos, procurou-se perceber se a campanha utiliza ferramentas de Inteligéncia Artificial
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(ex.: deepfakes, chatbots ou imagens geradas por IA), se o uso destes recursos auxilia na
percecdao da mensagem e de que forma a IA influencia a sua construcdo visual ou verbal,

incluindo a existéncia de indicios de automacao.

A categoria referente as marcas especificas de género e representagdes procurou
identificar se a Inteligéncia Artificial expde atributos de representacdo (ex.: raca, género ou
classe social) e se existem figuras idealizadas, corpos perfeitos ou padrbes inatingiveis
reforcados pela IA. Por fim, na categoria de analise semidtica, investigou-se a existéncia de
manipulagdo semidtica gerada por Inteligéncia Artificial, nomeadamente através da modificagdo

de realidades visuais ou da montagem de narrativas.

Apods a aplicacdo desta grelha as quatro campanhas publicitarias selecionadas, foram

obtidos os resultados e as conclusdes que serdo apresentados no capitulo seguinte.

4.2.3 Questionario

O segundo instrumento de recolha de dados implementado foi o questionario, que de
acordo com Gil (2008) é conceituado como “a técnica de investigacdo composta por um
conjunto de questdes que sdo submetidas a pessoas com o propdsito de obter informacdes
sobre conhecimentos, crencas, sentimentos, valores, interesses, expectativas, aspiracdes,

temores, comportamento presente ou passado etc.” (p. 120).

A escolha desta metodologia justificou-se pela possibilidade de alcangcar um nimero
alargado de participantes distribuidos por diferentes regides de Portugal, permitindo uma
recolha de dados rapida, econdmica e flexivel. Além disso, a participacdo foi anénima e
voluntaria, possibilitando que os inquiridos respondessem no momento que considerassem

mais conveniente.

O questiondrio foi elaborado através da plataforma Google Forms e teve como critério
de inclusdo o facto de os participantes serem residentes em Portugal. Antes da sua divulgacao,
o instrumento foi sujeito a um pré-teste realizado por trés profissionais da darea da comunicacéo,
com o objetivo de verificar a clareza, a compreensdo e a adequacdo das questdes (Gil, 2008).
Posteriormente, foi divulgado através das redes sociais, nomeadamente WhatsApp, Facebook e

Instagram.

O instrumento integrou um total de 41 questdes, organizadas em sete secgdes:

consentimento informado; dados sociodemograficos; familiaridade e utilizagcdo de recursos de
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Inteligéncia Artificial; avaliacdo de varidveis associadas a IA Generativa (Expectativa de Esforco,
Influéncia Social, Utilidade Percebida, Intencdo de Uso e Condi¢Ges Facilitadoras); visualizagdo
e avaliacdo de campanhas publicitarias; perspetivas globais sobre a utilizacdo de IA na

publicidade; e agradecimento pela participacao.

A recolha de dados decorreu entre novembro de 2025 e marc¢o de 2026 e contou com a
participacdao de 72 inquiridos, com idades compreendidas entre os 18 e os 63 anos,
maioritariamente do sexo feminino. Relativamente as habilitacOes literarias, 42 participantes
possuiam licenciatura ou bacharelato, 16 tinham concluido o ensino secundério e 14 eram

detentores do grau de mestre.

O questionario integrou questdes de resposta fechada, aberta e dependente, bem como
itens formulados segundo a Escala de Likert de cinco pontos. As questdes abertas permitiram
aos participantes desenvolver as suas opinides, enquanto as questdes fechadas possibilitaram a
selecdo de respostas previamente definidas. Ja as questdes dependentes foram apresentadas
apenas aos participantes que demonstraram familiaridade ou experiéncia prévia com

determinados recursos de IA.

Na seccdo dedicada a avaliacdo de variaveis associadas a IA Generativa, os participantes
pronunciaram-se sobre diferentes dimensdes relacionadas com a utilizacdo destas tecnologias,
nomeadamente a Expectativa de Esforco, a Influéncia Social, a Utilidade Percebida, a Intencdo
de Uso e as Condigdes Facilitadoras. A avaliacdo foi efetuada através de uma Escala de Likert de

cinco pontos, variando entre “Discordo Totalmente” e “Concordo Totalmente”.

Posteriormente, os participantes visualizaram trés campanhas publicitarias das marcas
Dove, Sagres e Domino’s Pizza. Apds a visualizagdo, foram convidados a avaliar diferentes
aspetos das campanhas, incluindo a criatividade, originalidade, capacidade de captar a atencao,
impacto emocional, percecdo da utilizacdo de IA, credibilidade da mensagem e confianca

transmitida pela marca.

Por fim, a ultima sec¢do procurou recolher percecbes mais abrangentes sobre a
integracdo da Inteligéncia Artificial na publicidade e sobre o papel da criatividade humana num
contexto marcado pela crescente utilizacdo destas tecnologias. As ultimas duas questées, onde
os inquiridos tinham de expressar a sua opinido, foram geradas com base em autores como
Poels e Dewitte (2019) e também Ferras-Hernandez (2018). A construgdo do questionario, num

contexto generalizado, baseou-se também na grelha apresentada nos anexos do estudo
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“Inteligéncia Artificial Generativa no Marketing: Avaliacdo de Impactos Estratégicos e Percecbes

do Consumidor” (Saraiva, 2024).
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Capitulo 5. Apresentacao e discussdo de dados

O presente capitulo dedica-se a apresentacdo e discussdo dos dados recolhidos ao longo
da investigacdo. Numa primeira fase, sdo apresentados os resultados da Revisdo Sistematica da
Literatura, baseada nas recentes nomenclaturas Smart Advertising e Synthetic Advertising,
prosseguindo-se com a apresentacdo dos resultados da analise critica de conteldo das quatro

campanhas publicitarias selecionadas para o estudo.

Posteriormente, sdo analisados os dados recolhidos através do questionario aplicado a
72 participantes, procurando compreender as suas percec¢des relativamente a utilizacdo de
recursos de Inteligéncia Artificial na publicidade. Por fim, os resultados sdo discutidos a luz da
literatura cientifica apresentada anteriormente, de modo a responder a questdo de investigacdo

e aos objetivos definidos para o estudo.

A adocdo de trés metodologias complementares permitiu analisar a tematica de forma
mais aprofundada, proporcionando diferentes perspetivas sobre o fendmeno em estudo. A
realizacdo da Revisdo Sistemdtica da Literatura permitiu compreender de que forma as
nomenclaturas ja mencionadas tém sido trabalhadas na literatura sobre publicidade, sendo
destacados aspetos como o contexto das investigacdes, as metodologias utilizadas e os
principais resultados relacionados com a utilizagcdo de Inteligéncia Artificial nos processos de

criacdo de campanhas publicitarias.

O questionario possibilitou a recolha de dados empiricos relativos as opinides,
percecOes e experiéncias dos participantes, enquanto a andlise critica de conteddo permitiu
uma interpretacdo sistematica das campanhas publicitarias selecionadas. Deste modo, a
articulagdo entre as trés metodologias contribuiu para uma compreensdo mais abrangente da

problematica investigada, reforcando a consisténcia e a robustez dos resultados obtidos.

5.1 Revisdo Sistematica da Literatura

Apesar dos mecanismos de construc¢do na publicidade serem estudados com frequéncia,
principalmente depois da facilidade que os sistemas de IA proporcionam as fases de elaboracao
de uma campanha, os conceitos smart advertising e synthetic advertising tornaram-se mais
habituais nos ultimos quatro anos. Mesmo que ainda ndo se constate uma quantidade sélida de
publicacGes relativas ao conceito de smart advertising (Figura 3) e synthetic advertising (Figura

4), percebe-se que, a partir de 2021, comecam a aparecer estudos que pretendem alargar a
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perce¢do no que toca as caracteristicas, os potenciais e os mecanismos de automatizacdo que

essas visdes inserem no ambito publicitario.

Figura 3 - Quantidade de publicagdes sobre Smart Advertising por ano

Numero de publicagdes por ano | Smart Advertising
3,5

2,5

05
2020 2021 2022 2023 2024
Fonte: elaboragdo prépria.

Figura 4 - Quantidade de publicagdes sobre Synthetic Advertising por ano

Numero de publicagdes por ano | Synthetic Advertising
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Fonte: elaboragdo prépria.

Relativamente a distribuicdo geogréafica das publicagGes analisadas, conseguiu-se
verificar que os estudos sobre smart advertising contém uma maior dispersdo entre os diversos
paises e regides. Realcam-se os Estados Unidos, com trés artigos, seguindo-se os Paises Baixos,
Espanha, Canadd, Marrocos e Crodcia, cada um com um artigo publicado. Esta multiplicidade
geografica avalia o carater internacional e interdisciplinar das investigacGes que retratam a

publicidade inteligente, havendo ainda uma maior concentracdo na América do Norte e na
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Europa. No caso da synthetic advertising, o nUmero mais baixo de publicacdes, mostra uma
concentracdo mais direta: Reino Unido lidera com trés artigos, enquanto os Estados Unidos

colaboram com apenas um estudo.

Esta distribuicdo pode significar que existe uma curiosidade recente e ainda em
consolidacgdo, no que toca a esta nomenclatura especifica, com maior enfoque em paises onde
a discussdo sobre IA generativa e regulacdo tecnoldgica tem tido um realce académico e

também institucional.

No que toca aos procedimentos metodoldgicos, dos 12 artigos analisados, 7 sdo
tedricos/exploratérios, 4 tém uma abordagem e 1 usou o método misto. J& os estudos tedricos
refletem-se no desenvolvimento de frameworks, modelos conceptuais ou arquiteturas de
sistemas, onde s6 uma parte reduzida das investigacGes apresenta evidéncias empiricas
apoiadas em dados concretos, tanto de utilizadores como de aplicagGes em circunstancias reais.
Deste modo, salientam-se os estudos que integram a perce¢cdo do consumidor e a medicao de
comportamentos, como os inquéritos experimentais (e.g., Aljarah et al., 2024) e as avaliacGes

comparativas de conteudos publicitarios gerados por IA (e.g., Wu & Zhou, 2024).

Grande parte dos estudos empiricos baseiam-se em simulac¢Ges, andlise computacional
de imagens ou testes de protdtipos, sem interacdo direta com os consumidores. Entre as

técnicas e fontes de dados mais usadas, vao ser salientadas as seguintes:

* Processamento de imagem e avaliacdo estética com redes neurais convolucionais (e.g.,

Guo, 2023);

¢ Sistemas de publicidade com preservacao da privacidade baseados em blockchain e

protocolos criptograficos (e.g., Liu et al., 2021; Mosher & Ni, 2023);

¢ Modelos de simulacdo para agendamento inteligente de publicidade exterior (e.g.,

Belov & Abramov, 2020);
¢ Testes em ambientes reais, como contextos de transporte publico (e.g., Kwon, 2024);

¢ Inquéritos online com consumidores e modelacdo estatistica da confianca e do

envolvimento com marcas (e.g., Aljarah et al., 2024);

¢ Propostas de frameworks normativos com foco na regulacdo da IA e na protecao do

consumidor (e.g., Duivenvoorde, 2025).
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Estes resultados vieram mostrar que, apesar do interesse académico pelas tematicas da
smart advertising e da synthetic advertising estar em crescimento, esta area ainda esta numa
etapa exploratédria, predominantemente técnico-conceptual, sendo preciso investigacdes mais

empiricas e focadas nos utilizadores/consumidores.

Tendo em conta os conceitos e teorias que alimentam os 12 artigos cientificos, percebe-
se que existe uma predominancia de abordagens de base tecnoldgica e computacional,
sobretudo no contexto da smart advertising. Alguns conceitos como personalizacdo algoritmica,
automacdo inteligente, aprendizado de maquina e privacidade diferencial surgem
frequentemente nas investigacOes centradas no progresso das campanhas publicitarias
conduzidas por IA. Relativamente ao conceito de synthetic advertising, o enfoque esta nos
modelos de inteligéncia artificial generativa, como por exemplo redes adversariais generativas
(GANs) e modelos de difusdo, que alicercam a elaboracdo de conteldos publicitarios que sdo

manuseados ou totalmente sintéticos.

Embora a maior parte dos artigos assuma um enquadramento mais técnico, alguns
estudos integram teorias originarias das ciéncias sociais e do marketing, como a Teoria da Troca
Social e a Teoria da Autenticidade da Responsabilidade Social Corporativa (CSR), usadas para a
percecdo da confianga do consumidor e o envolvimento com marcas em ambitos de anuncios
gerados por IA (e.g., Aljarah et al., 2024). Outros autores também estudam conceitos como
percecao da sinceridade, familiaridade com a marca e percecdo da veracidade, dialogando com
abordagens psicoldgicas e comportamentais no contexto do marketing digital. Na generalidade,
denota-se que os estudos mais técnicos dao prioridade aos fundamentos computacionais e de
engenharia, enquanto os estudos mais recentes sobre synthetic advertising come¢cam a integrar
visOes interdisciplinares, que incluem comunicacgdo, ética, comportamento do consumidor e

regulacao.

A andlise de conteldo dos artigos selecionados possibilitou a identificacdo das
categorias tematicas diversas, que espelham as preocupacdes centrais dessas investigacdes. No
caso dos 8 artigos que se relacionam com o conceito de smart advertising, os estudos separam-
se em duas categorias: tecnologias dedicadas a publicidade inteligente e questées de
privacidade, ética e impacto no consumidor. A primeira categoria reune investigacdes centradas

na evolugdo de sistemas fundamentados em inteligéncia artificial, algoritmos de segmentacao

e modelos computacionais orientados para a personalizacdo de campanhas. J& a segunda

65



categoria tem presente reflexdes, relacionadas com os limites éticos da recolha de dados, a

automatizacdo de decisGes publicitarias e os efeitos dessas praticas na perce¢do do consumidor.

Relativamente a synthetic advertising, as mesmas duas categorias surgem como eixos
estruturantes: por um lado, os artigos que se destinam a aprofundar as tecnologias generativas,
como redes adversariais (GANs) e modelos de difusdo, usadas na contrucdo automatizada de
conteldos publicitarios; por outro, estudos que se centram nas implicagGes éticas, na
desconfianca do consumidor e nos desafios interligados a autenticidade e a veracidade dos
conteudos sintéticos. Ainda é importante referir que um dos artigos analisados sobre synthetic
advertising, une-se integralmente as duas categorias, ao juntar a discussdo técnica sobre os
mecanismos de geracdo automatica de anuncios com uma analise critica dos seus potenciais

efeitos sobre a confianga e o envolvimento do publico.

5.2 Analise critica de contetido das campanhas publicitarias

Nesta subseccdo é apresentada a andlise critica de conteddo das campanhas
publicitarias da BMW “Make It Real”, partilhada em outubro de 2023; Dove, “Beleza Real”,
langada a 9 de abril de 2024, Domino’s Pizza “Burgerpizzas”, difundida no més de setembro de
2024, e, por fim, Puma, divulgada a 18 de marco de 2025. A analise, conforme mencionado no
capitulo que trata da caracterizacdo do estudo, esta dividida em quatro categorias: aspetos
contextuais; aspetos tematicos, organizacionais e tecnolégicos; marcas especificas de género e

representacdes e andlise semiotica.

5.2.1 Campanha publicitaria da BMW

A campanha publicitaria da BMW “Make It Real” centra-se na promoc¢do do veiculo
elétrico iX2 e acompanha a influenciadora virtual Lil Miquela, representada na Figura 5, ao longo
de diversos cenarios e experiéncias quotidianas (BMW, 2023). Ao longo do video, a personagem
surge em diferentes locais e contextos, interagindo com o ambiente que a rodeia e
acompanhando a evolugcdo dos automodveis da marca. A narrativa combina elementos do
guotidiano com recursos digitais, criando uma ligagdo entre inovacdo tecnoldgica, mobilidade e
futuro. A campanha publicitaria completa encontra-se disponivel no seguinte link:

https://www.youtube.com/watch?v=MXSaZQ2aAAc
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Figura 5 - A influenciador virtual Lil Miquela na abertura da campanha “Make It Real”, da BMW

FEATURING

LIL MIQUELA ’
-

Fonte: Canal da BMW no YouTube. https://www.youtube.com/watch?v=MXSaZQ2aAAc

Apds a analise critica de contetdo da campanha, foi possivel verificar que a Inteligéncia
Artificial assume um papel central na construgcdo da mensagem publicitaria, sobretudo através
da presenca de Lil Miquela. Enquanto influenciadora virtual e personagem principal da narrativa,
Lil Miguela funciona como elemento condutor da histéria e como simbolo de integracado entre
o mundo fisico e o digital. A sua participa¢do transmite a ideia de que as tecnologias digitais
fazem cada vez mais parte da vida quotidiana, reforcando o posicionamento inovador associado

a marca BMW.

Para além disso, a presenca de IA, através deste avatar, auxilia na percecdo da
mensagem transmitida pelo anuncio e desperta nos telespectadores um sentimento de
incerteza, suscitando questées como: “Serd que esta influenciadora virtual é real?”. Esta reacdo
pode estar relacionada com o préprio impacto que a Inteligéncia Artificial e a Inteligéncia
Artificial Generativa tém vindo a provocar na sociedade, desafiando frequentemente a distingdo

entre o real e o artificial.

Para além disso, a campanha publicitaria da BMW ndo recorre a recursos como
deepfakes ou chatbots. A utilizacdo da Inteligéncia Artificial manifesta-se sobretudo através da
presenca da influenciadora virtual Lil Miquela, que, apesar de ndo corresponder a uma pessoa
real, é representada de forma realista e integrada em diferentes cendrios e acontecimentos.
Deste modo, a campanha explora a aproximacdo entre o real e o virtual, reforcando a mensagem
transmitida pelo préprio slogan “Make It Real”. A Figura 6 auxilia na perce¢do da mensagem,
uma vez que funciona como o fio condutor da narrativa e contribui para captar a atencdo dos

telespectadores ao longo de todo o anuncio.
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Figura 6 - Lil Miquela integrada em diferentes cenarios e acontecimentos

Fonte: Canal da BMW no YouTube. https://www.youtube.com/watch?v=MXSaZQ2aAAc

A nivel verbal, a peca publicitaria apresenta poucos elementos textuais, pelo que nio é
percetivel a intervencdo da IA neste dominio. Predominam, assim, os elementos visuais,

permitindo afirmar que a campanha apresenta indicios de automacao.

Em complemento, a integracdo de plataformas de IA na criacdo da campanha
publicitaria é particularmente evidente através da presenca da influenciadora virtual Lil
Miquela, que evidencia determinados atributos de representacdo identitaria. Os marcadores
identitarios que suportam a identificacdo destas especificidades sdo o facto de Lil Miquela ser
representada como uma personagem do género feminino, de pele branca, com uma aparéncia
adolescente ecom tracos que podem ser associados a uma ascendéncia asiatica,

nomeadamente através das suas caracteristicas faciais.

Contudo, a narrativa centra-se numa personagem feminina, que assume o papel de
elemento principal e de fio condutor de toda a campanha publicitaria. Apesar disso, o anincio
parece direcionar-se para um publico relativamente amplo, embora possa apresentar uma
maior proximidade com publicos mais jovens. Neste sentido, os marcadores identitarios
presentes na representacdo da influenciadora virtual poderdao contribuir para uma maior
identificacdo por parte de determinados segmentos do publico, nomeadamente jovens e

publicos familiarizados com a cultura digital e com as representagdes de influenciadores virtuais.

Adicionalmente, é importante considerar as caracteristicas socioeconémicas do publico
potencial da campanha, uma vez que nem todas as pessoas terao capacidade financeira para

adquirir um automével da marca BMW, tendo em conta os valores associados aos seus
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diferentes modelos. Neste sentido, embora a campanha possa alcancar um publico alargado no
ambiente digital, o publico com maior probabilidade de aquisicdo do produto sera constituido
por consumidores com maior poder de compra e capacidade financeira para aceder a este tipo
de automovel. Assim, o posicionamento da BMW enquanto marca associada a um segmento de
mercado de maior poder aquisitivo podera constituir igualmente um marcador relevante na
definicdo do seu publico-alvo. Existem, de facto, outras marcas de automédveis com pregos mais
acessiveis que disponibilizam funcionalidades semelhantes as de determinados modelos da
BMW, o que contribui para distinguir o publico efetivamente alcancado pela comunicagdo

daquele que apresenta maior capacidade de aquisicdo do produto anunciado.

Existe, sem duvida, a presenca de uma figura idealizada ao longo de todo o video,
representada pela influenciadora virtual Lil Miquela. Relativamente aos padrdes idealizados,
observa-se que, a medida que os diferentes cenarios se sucedem, a personagem experiencia
diversas situaces do quotidiano, como o contacto com a natureza, momentos de lazer, convivio
social e deslocacbes em diferentes ambientes. Embora se trate de uma personagem virtual, a
sua representagdo procura reproduzir comportamentos e experiéncias humanas de forma
realista, contribuindo para uma maior identificacdo por parte do publico. Além disso, a
personagem apresenta caracteristicas fisicas como sardas, pele luminosa e cabelo castanho,

elementos que refor¢cam a sensacao de realismo, apesar da sua natureza artificial.

No que toca a modificacdo de realidades visuais, a manipula¢do semidtica gerada por IA
ndo se evidencia de forma significativa, uma vez que as imagens apresentadas procuram
representar situagdes plausiveis e proximas da realidade quotidiana. Ao longo do anuncio, é
também percetivel a passagem do tempo, representada pela evolucdo dos veiculos da marca
BMW e pela integracdo progressiva da Inteligéncia Artificial neste tipo de comunicacgdo

publicitaria.

Por outro lado, verifica-se a existéncia de uma constru¢do narrativa cuidadosamente
planeada, tendo a influenciadora virtual como elemento central da histdria. A diversidade de
cenarios e situagdes contribui para a compreensdo da mensagem e para o desenvolvimento da
narrativa, evidenciando a importancia da construgdo visual e simbdlica no processo

comunicacional da campanha.
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5.2.2 Campanha publicitaria da Dove

N

Relativamente a campanha publicitaria da marca Dove, a Inteligéncia Artificial esta
presente na criagdo da campanha, especificamente na geracdo de imagens através de prompts
(comandos de texto) que resultam na criacdo de diversas representa¢cdes de mulheres,
destacando, numa primeira parte, mulheres com corpos e rostos idealizados (Figura 7), e, em
seguida, evidenciando uma beleza real e auténtica, afastada de esteredtipos tradicionais (Figura

8).

Para além disso, esta campanha publicitaria também pretende demonstrar uma posicdo
relativamente ao uso da Inteligéncia Artificial. Quando o consumidor estd a visualizar a
campanha, é explicito que a IA ndo é utilizada apenas como uma ferramenta tecnolégica, mas
também como um fator que levou, numa fase posterior, a reflexdo, a nivel ético, sobre os riscos
e o impacto que estes sistemas podem ter nas questdes relacionadas com o feminino e nos
esteredtipos de beleza. A IA foi aqui implementada, dando destaque a temadticas que,

normalmente, ndo sdo debatidas de forma exaustiva no quotidiano.

Também é importante referir que, das quatro campanhas publicitarias analisadas, esta
€ uma das Unicas em que o aviso prévio de que foram utilizadas plataformas de IA para a
construcdo da mesma é apresentado de forma direta e legivel, para que a marca esteja
resguardada face as questles éticas e aos possiveis riscos associados. Sendo assim, os
consumidores também se encontram, desde logo, informados. A mensagem que aparece na
campanha publicitaria é a seguinte: “Todas as imagens apresentadas neste anuncio sdo o
resultado de uma ferramenta de IA”. A campanha publicitaria completa encontra-se disponivel

no seguinte link: https://www.youtube.com/watch?v=TJv7FiYeoTO

Esta campanha utiliza ferramentas de Inteligéncia Artificial para a geracdo de imagens a
partir de prompts. O uso destes recursos assume relevancia na perce¢do da mensagem, uma vez
qgue, ao longo da peca publicitaria, sdo apresentadas imagens de mulheres com diferentes
idades, etnias e caracteristicas fisicas. A utilizacdo das ferramentas de IA vem demonstrar que,
apesar de ser possivel recorrer a estes recursos para gerar imagens de mulheres idealizadas, a
Dove reforca que nao pretende utilizar essa abordagem na divulgacdo da sua mensagem,

destacando no anuncio a frase: “Vamos manter a Beleza Real” (Dove, 2024).
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Figura 7 - Apresentacdo de mulheres idealizadas apresentadas na campanha Dove

Fonte: Canal da Dove Portugal no YouTube. https://www.youtube.com/watch?v=TJv7FiYeoTO
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Figura 8 - Imagens de mulheres com belezas que representam esteredtipos reais

Fonte: Canal da Dove Portugal no YouTube. https://www.youtube.com/watch?v=TJv7FiYeoTO

Como se pode verificar através da visualizagdo do anuncio, a geragdo de imagens por IA

esta presente ao longo de toda a campanha e, para quem ja conhece a marca, torna-se evidente
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a defesa da autenticidade e da representacdo da beleza real. Assim, as imagens apresentadas
demonstram que a Dove reconhece a crescente presenca da IA na sociedade contemporanea,
utilizando-a para reforcar precisamente essa reflexao. Contudo, a campanha procura evidenciar
gue a evolugdo tecnoldgica ndo deve comprometer os valores associados a identidade da marca,
gue continua a privilegiar representacdes auténticas da mulher. Posto isto, a campanha
apresenta indicios de automacdo, ja que os prompts introduzidos vao surgindo ao longo do
video, seguidos das respetivas imagens geradas. As frases presentes no anuncio assumem
sobretudo um carater informativo e explicativo, contribuindo para a compreensdo da

mensagem transmitida.

Foi possivel verificar ainda que a campanha inclui atributos de representacdo,
nomeadamente através da utilizacdo de imagens geradas por IA que retratam mulheres de
diferentes etnias inseridas em contextos diversificados, conforme referido (Figura 8).
Relativamente ao género, a campanha centra-se essencialmente na representa¢do feminina,
uma vez que a tematica da beleza constitui o foco principal da narrativa, ndo sendo atribuida

relevancia a representa¢do masculina nesta peca publicitaria.

Ao longo do anuncio sdo utilizadas imagens de pessoas idealizadas, tendo por base os
prompts apresentados, que se centram maioritariamente em caracteristicas relacionadas com
o cabelo, a pele e o corpo. No que diz respeito aos corpos considerados perfeitos, nem todas as
imagens geradas por |IA seguem essa ldgica, uma vez que algumas representam mulheres com
caracteristicas fisicas distintas, incluindo limita¢cdes ou condi¢cGes especificas. Ainda assim, a
campanha procura transmitir a ideia de que a beleza pode manifestar-se em diferentes formas
e realidades, valorizando a diversidade em detrimento de um padrdo uUnico de perfeicdo.
Relativamente aos padrdes considerados inatingiveis, a campanha sugere precisamente o
contrario, defendendo uma representacdo mais proxima da realidade e das experiéncias

qguotidianas das mulheres.

No que toca a modificacdo de realidades visuais, as situa¢des apresentadas encontram-
se alinhadas com experiéncias comuns do quotidiano e com a valorizagdo da diversidade
feminina. A integracao de diferentes perfis de mulheres constitui uma mais-valia, incentivando
ainclusdo e promovendo a participacdo sem receio de julgamento ou exclusdo. Para além disso,
verifica-se também a existéncia de uma narrativa estruturada, uma vez que o principal foco do
anuncio é a defesa da participacdo de mulheres reais nas campanhas publicitarias da Dove.

Deste modo, a utilizacdo da Inteligéncia Artificial ndo surge como um fim em si mesmo, mas
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como um recurso utilizado para reforcar a mensagem central da campanha: a valorizacao da

beleza real e da diversidade feminina.

Um dos aspetos mais relevantes desta campanha prende-se com o facto de a Dove
utilizar a prépria Inteligéncia Artificial para questionar alguns dos riscos associados a sua
utilizacdo. Ao longo do anuncio, sdo apresentados exemplos de imagens geradas por IA,
evidenciando a facilidade com que estas tecnologias podem reproduzir ou reforcar padrdes de
beleza idealizados. No entanto, em vez de adotar essa ldgica, a marca posiciona-se de forma
critica, defendendo a valorizacdo da diversidade e da beleza real. Desta forma, a campanha néo
utiliza a IA apenas como um recurso tecnoldgico, mas também como um instrumento de
reflexdo ética sobre os potenciais impactos destas ferramentas na construcdo de

representacdes femininas e na perpetuacdo de esteredtipos de beleza.

5.2.3 Campanha publicitaria da Domino’s Pizza

A andlise que se segue incide sobre a campanha publicitaria da marca Domino’s Pizza,
na qual se verificou a presenca de Inteligéncia Artificial na criacdo das imagens e das
personagens, com o objetivo de demonstrar a indecisdo entre a escolha de uma pizza ou de um
hamburguer. Para além disso, o audio das falas das personagens também contribui para a
compreensdo desta ideia. A campanha publicitaria completa encontra-se disponivel no seguinte

link: https://www.youtube.com/watch?v=1KWtZk5_jSw

A campanha publicitaria faz uso de ferramentas de Inteligéncia Artificial, implementadas
na geragao das imagens das personagens presentes no video (Figura 9). No entanto, consegue-
se denotar que o anuncio ndo esta totalmente consolidado, porque ha elementos como, por
exemplo, a comida, que ndo parecem ter sido gerados por IA e se encontram alinhados com a
realidade. Logo, devia existir aqui um consenso: ou a publicidade era elaborada integralmente
com o auxilio da Inteligéncia Artificial, procurando desenvolver um trabalho mais cuidado e
consistente, uma vez que se denotam algumas imperfeicées, especificamente nos movimentos
e na construgao das personagens, ou poderia optar-se diretamente por um projeto com
caracteristicas cinematograficas reais, tanto ao nivel das personagens como dos cenarios, entre

outros elementos.

O(s) publicitario(s) ndo se preocuparam em tornar a campanha publicitaria robusta e

sofisticada, ndo sendo evidente um fio condutor coerente relativamente a estes aspetos.
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Figura 9 - Criagdo de personagens com uso de recursos de Inteligéncia Artificial

Fonte: Canal da Domino’s Pizza Portugal no YouTube. https://www.youtube.com/watch?v=1KWtZk5_jSw

Apesar disto, estes recursos auxiliam na perce¢do da mensagem, uma vez que
evidenciam a indecisdo dos consumidores entre pizza e hamburguer. No entanto, a marca

apresenta uma alternativa que combina ingredientes de ambos os produtos, através das

75


https://www.youtube.com/watch?v=1KWtZk5_jSw

burgerpizzas. Caso a indecisdao se mantenha, a campanha sugere ainda a op¢ao do Burger SandX

(Meios & Publicidade, 2024).

A |A influencia a criacdo da mensagem sobretudo a nivel visual, uma vez que, através
das imagens e das personagens, é possivel compreender facilmente a ideia que os criadores
pretendem transmitir ao publico. No que diz respeito a componente verbal, o texto em formato
audio funciona como um complemento a narrativa visual, facilitando a compreensdo da
mensagem. Os indicios da utilizacdo de IA sdo particularmente percetiveis nas feicdes das
personagens e nos seus movimentos, que apresentam caracteristicas tipicas de conteudos

gerados digitalmente.

E possivel verificar que esta campanha n3o expde atributos de representacdo
particularmente relevantes. No entanto, no anuncio surgem personagens tanto do sexo
feminino como do sexo masculino, o que contribui para alguma diversidade na representacao
dos individuos retratados. Relativamente a idade, observa-se a presenca de personagens
pertencentes a diferentes faixas etarias, embora a campanha pareca direcionar-se sobretudo

para um publico mais jovem.

Pode ainda constatar-se a presenca de figuras idealizadas, uma vez que as personagens
foram geradas através de Inteligéncia Artificial, pressupondo um processo de definicdo prévia
de caracteristicas como género, idade e tracos fisicos. Neste sentido, a construcdo destas
personagens resulta de escolhas realizadas durante o processo criativo e de geracdo das
imagens. No que toca aos corpos idealizados, ndo se observam padrdes excessivamente irreais,
uma vez que as personagens apresentam caracteristicas fisicas relativamente comuns e
proximas da realidade. Para além disso, ndo se identificam padrdes considerados inatingiveis,
dado que as situacbes e representacdes presentes na campanha podem ser facilmente

associadas ao quotidiano.

No que toca a manipulacdo semiédtica gerada por IA, ndo se verifica uma modificagdo
significativa da realidade visual, uma vez que as imagens representadas remetem para situacoes
plausiveis do dia a dia. A indecisdo entre diferentes opc¢Ges alimentares constitui uma
experiéncia comum entre os consumidores e é precisamente essa realidade que a campanha
procura representar. Por outro lado, observa-se a existéncia de uma narrativa estruturada,
construida através da interacdo entre as personagens e do desenvolvimento da histdria

apresentada.
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Para além disso, a campanha retrata comportamentos frequentes na sociedade
contemporanea, nomeadamente a utilizacdo constante do telemodvel. Ao longo do video, as
personagens surgem frequentemente com a atengdo direcionada para o ecrda dos seus

dispositivos méveis, reforcando a proximidade da narrativa com situagdes do quotidiano.

5.2.4 Campanha publicitaria da Puma

A Ultima campanha publicitaria selecionada para analise foi a da marca desportiva Puma,
desenvolvida pela Monks, agéncia digital do grupo S4 Capital, em colaboragcdo com a NVIDIA
(Merigo, 2025). Nessa campanha, foi possivel concluir que os recursos de Inteligéncia Artificial
foram utilizados no processo de criacdo da campanha, especificamente na elaboracao de
imagens e textos, com o objetivo de destacar a importancia do desporto e dos valores que lhe
estdo associados. A campanha publicitaria completa encontra-se disponivel no seguinte link:

https://www.youtube.com/watch?v=f9002Yfui5s

As expressoes faciais e o aspeto fisico dos atletas, presentes na campanha, transmitem
a ideia de que a forga, a dedicacdo e a determinacdo sao fatores importantes para alcancar o
sucesso no contexto desportivo (Figura 10). Os textos funcionam como um complemento as

imagens, reforcando a mensagem transmitida ao longo da campanha.

Esta campanha publicitaria utiliza ferramentas de Inteligéncia Artificial, com especial
enfoque na criacdo de imagens e textos, tal como ja foi referido. A utilizagdo destes recursos
auxilia na percecdo da mensagem, uma vez que, ao longo do video, sdo destacados aspetos
como a passagem do tempo, o esfor¢o, a superacgdo, o aspeto fisico dos atletas, as expressoes
faciais, os sentimentos de vitéria e derrota e a diversidade de modalidades desportivas
praticadas por diferentes pessoas. Os momentos apresentados sao acompanhados por efeitos
sonoros e musicais que contribuem para envolver os telespectadores e reforcar o impacto

emocional da campanha.

Nesta campanha, a IA influencia sobretudo a construcao visual da mensagem, uma vez
que, através das imagens, é possivel compreender facilmente a ideia que os criadores
pretendem transmitir ao publico. A articulacdo entre os elementos visuais e textuais contribui
para tornar a mensagem mais clara e apelativa. No entanto, é dificil identificar de forma
imediata a utilizacdo de recursos de |IA, uma vez que a campanha apresenta um elevado nivel de
verossimilhanca com a realidade. A publicidade aproxima-se do real, ndo deixando evidéncias

claras da sua natureza artificial.
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Figura 10 - Apresentagdo de atletas transmitindo forga e determinagdo

Fonte: Canal da Agéncia Monks no YouTube. https://www.youtube.com/watch?v=f9002Yfui5s

De acordo com a anadlise realizada, pode afirmar-se que a IA utilizada nesta publicidade
ndo evidencia atributos de representacao particularmente marcantes. Contudo, a campanha
inclui atletas do género feminino e masculino, de diferentes origens e caracteristicas fisicas.
Apesar dessa diversidade, o anuncio parece direcionar-se sobretudo para um publico mais
jovem. As pessoas representadas apresentam perfis distintos, mas partilham um objetivo
comum: alcangar o sucesso através do esforco, da persisténcia e da determinagdo. Para além
disso, a campanha transmite a ideia de que os obstaculos encontrados ao longo do percurso

podem ser ultrapassados.

Nesta publicidade ndo se verificam figuras excessivamente idealizadas. Embora os
atletas apresentem uma condicdo fisica associada ao contexto desportivo, esta surge como
resultado do treino, da dedicacdo e da persisténcia, e ndo como um padrdo artificialmente

construido. Relativamente aos padrdes inatingiveis reforcados pela IA, ndo se identificam

78


https://www.youtube.com/watch?v=f9oo2Yfui5s

elementos que sustentem essa ideia, uma vez que a campanha procura associar o sucesso

desportivo ao empenho e a autenticidade dos individuos representados.

No decorrer da publicidade, é possivel identificar alguns indicios de manipulacdo
semidtica associada a utilizacdo de IA, nomeadamente em determinados objetos e elementos
visuais que, embora aparentem ser reais, apresentam proporgdes, reflexos ou sombras que nem
sempre correspondem ao esperado numa representacdo naturalista. Para além disso, as
transicbes entre cenas sdo realizadas de forma muito fluida, contribuindo para disfarcar
eventuais imperfeicdes visuais. Em varios momentos, torna-se dificil distinguir aquilo que
corresponde a uma imagem real daquilo que podera ter sido gerado digitalmente. Ainda assim,
no conjunto da campanha, os cendrios, objetos e personagens apresentam uma aparéncia

coerente, contribuindo para uma forte sensacao de realismo.

Ao nivel do som e da musica, é igualmente percetivel uma componente de tratamento
digital, que reforca o caracter dindmico da narrativa. Pode ainda afirmar-se que existe, ao longo
de todo o video, uma narrativa implicita de autenticidade, mais do que uma tentativa de alterar
a realidade representada. Embora o anuncio procure transmitir uma sensac¢do de realismo,
existem momentos em que determinadas situacdes surgem de forma mais intensa ou
dramatizada, como as expressoes de esforco dos atletas ou as mudangas rapidas entre cendrios
e modalidades desportivas. Verificam-se ainda diversos reforgos visuais, através da utilizacdo de
diferentes movimentos, cores e dngulos de cadmara, com o objetivo de captar a ateng¢do dos

telespectadores.

De acordo com as informacdes divulgadas sobre a campanha, foram utilizados multiplos
recursos de Inteligéncia Artificial na geracdo das imagens. Apesar do elevado realismo
alcancado, alguns detalhes visuais permitem identificar a intervencao destas tecnologias, como
acontece numa das imagens em que uma personagem aparenta apresentar apenas quatro

dedos numa das maos, contrariando a anatomia humana habitual.

5.3 Aplicacdo de questionario

Neste estudo optou-se pela implementagdo de um questiondrio online, elaborado
através da plataforma Google Forms, que contou com a participacdo de 72 inquiridos. Esta
metodologia permitiu recolher dados relativos as percec¢des, experiéncias e opiniGes dos
participantes sobre a utilizagdo de recursos de Inteligéncia Artificial, com particular enfoque na

sua aplicacdo no contexto publicitario.
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A anadlise das respostas obtidas possibilita compreender o grau de familiaridade dos
participantes com estas tecnologias, os seus habitos de utilizacdo e as suas percecbes
relativamente a presenca da IA em campanhas publicitarias. Importa referir que, embora o
guestionario seja composto por 41 questdes, nem todas foram objeto de analise detalhada na
presente subsecc¢do. A selecdo das questdes apresentadas teve por base a sua relevancia para a
resposta a questdo de investigacdo e para os objetivos definidos no estudo. Deste modo,
privilegiaram-se os resultados que permitiam compreender a perce¢dao dos participantes
relativamente a utilizacdo de recursos de Inteligéncia Artificial na publicidade, bem como o seu

grau de familiaridade com estas tecnologias.

Esta opcdo metodoldgica permitiu evitar redundancias na apresenta¢do dos dados e
centrar a discussdo nos resultados mais significativos para a investigacdo, sem comprometer a
validade das conclusdes obtidas. Nas seccOes seguintes, sdao apresentados e discutidos os

principais resultados recolhidos através deste instrumento de investigacado.

5.3.1 Caracterizacao dos participantes

Relativamente ao género, denota-se que houve uma predominancia do sexo feminino
entre os respondentes, com 55 respostas, sendo que as 17 restantes estdo relacionadas ao
género masculino. Estes resultados demonstram uma maior contribuicdo feminina na amostra

explorada.
Figura 11 - Género dos inquiridos

Género

72 respostas

@ Feminino
@ Masculino
Prefiro nao dizer

76,4%

Fonte: elaborado pela autora, com base nos dados recolhidos no questionario.
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Quanto a idade dos participantes, verifica-se que a amostra é heterogénea, abrangendo
individuos com idades compreendidas entre os 18 e os 59 anos. Observa-se, contudo, uma maior
concentracdo de respondentes nas faixas etarias mais jovens, destacando-se os 23 anos, com 11
participantes (15,3%), correspondendo a idade mais frequente da amostra. Verificam-se ainda
alguns grupos com 5 participantes (6,9%) e 4 participantes (5,6%), enquanto as restantes idades
apresentam frequéncias reduzidas, na maioria dos casos entre um e trés participantes. Estes
resultados evidenciam uma distribuicao relativamente dispersa, permitindo integrar percecdes
de participantes pertencentes a diferentes grupos etarios, embora com predominancia de

adultos jovens.

Figura 12 - Idade dos inquiridos

Idade

72 respostas

15

11 (15,3%)

3 (4,2%)
2 (223(222(2,8%) 2 (22%(28%)
1 (AIMANANANANAA%) 1 (1AM

18 21 24 27 30 34 38 41 47 51 57

Fonte: elaborado pela autora, com base nos dados recolhidos no questionario.

No que respeita as habilitagdes literadrias, observa-se que 58,3% dos participantes
possuem Licenciatura ou Bacharelato, constituindo o grupo predominante da amostra. Os
participantes com Ensino Secunddrio representam 22,2%, enquanto 19,4% possuem o grau de
Mestrado. Ndo foram registados participantes com Ensino Basico nem com Doutoramento,

verificando-se, assim, uma predominancia de respondentes com formacgao superior.
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Figura 13 - Habilitagdo literaria dos inquiridos

HabilitagOes Literdrias
72 respostas

@ Ensino Basico

@ Ensino Secundario
Licenciatura ou Bacharelato

@® Mestrado

@ Doutoramento

Fonte: elaborado pela autora, com base nos dados recolhidos no questionario.

A predominancia de participantes com formacéao superior constitui um aspeto relevante
para ainterpretacdo dos resultados deste estudo. De acordo com Kotler et al. (2021), a crescente
digitalizacdo do marketing e a integracdo de recursos de Inteligéncia Artificial exigem dos
consumidores um contacto cada vez mais frequente com tecnologias digitais e novas formas de
comunicacdo. Neste sentido, é plausivel admitir que individuos com niveis de escolaridade mais
elevados possam apresentar maior exposi¢ao a estas transformagdes e, consequentemente,

maior familiaridade com ferramentas de IA.

Desta forma, a elevada familiaridade dos participantes com o conceito de Inteligéncia
Artificial e a utilizacdo de diferentes ferramentas de |A identificadas no questionario corroboram
a ideia de que a crescente integracdo destas tecnologias na comunicacdao e no marketing tem
vindo a aproximar os consumidores dos recursos tecnoldgicos baseados em IA utilizados pelas

organizacOes (Kotler et al., 2021; Raslan et al., 2023).

5.3.2 Familiarizagao com o conceito de IA

Uma das particularidades estudadas foi o nivel de familiaridade dos inquiridos com o
termo IA. Os resultados demonstram que a maioria das pessoas conhecem esta tecnologia.
Sendo assim, 70 inquiridos assumiram estar préximos do conceito. Em contrapartida, apenas 2
pessoas responderam que ndo se sentem a vontade com esta tematica. Estas respostas apontam
que a A ja esta a ser muito difundida na vida de cada um dos utilizadores, evidenciando a sua

integridade em diversas atividades do quotidiano.
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Figura 14 - Familiarizagdo com o conceito de IA

Estd familiarizado com o conceito de Inteligéncia Artificial?
72 respostas

® sim
® Nao

Fonte: elaborado pela autora, com base nos dados recolhidos no questionario.

Este resultado vai ao encontro da perspetiva de Kotler et al. (2021), que defendem que
a crescente adocdo de tecnologias digitais e de IA tem vindo a transformar a relacdo entre
consumidores e organizagdes, tornando estas ferramentas cada vez mais presentes em
contextos pessoais e profissionais. A elevada proximidade dos inquiridos com a IA sugere ainda
gque os consumidores atuais possuem um maior conhecimento sobre os mecanismos
tecnoldgicos que suportam os conteudos digitais que consomem diariamente, incluindo aqueles

gue integram campanhas publicitarias.

Além disso, estes resultados corroboram a visdo apresentada pela Dentsu Media
Portugal (2025), segundo a qual a sociedade se encontra numa verdadeira “era algoritmica”,
marcada pela presenca constante de sistemas inteligentes na mediacdo das experiéncias de
consumo. Neste contexto, a familiaridade identificada entre os participantes podera ser
interpretada como uma consequéncia natural da exposicdo continua a plataformas digitais,

algoritmos de recomendacdo e contetdos produzidos ou influenciados por sistemas de IA.

5.3.3 Uso de plataformas de IA

Esta dimensao relaciona-se com a aplica¢do a nivel pratico dos softwares de IA, na qual
se verificou uma taxa elevada de utilizacdo. Comprovou-se através dos 63 inquiridos que
confirmaram ja ter usado plataformas de IA, enquanto 9 divulgaram nunca terem procurado
estes meios. Estas respostas vieram sublinhar que a incorporag¢do destes métodos no quotidiano
tem vindo a aumentar, verificando-se a sua implementacdo em diversas circunstancias, tanto

pessoais, como académicas e profissionais.
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Figura 15 - Uso de ferramentas de IA

Ja utilizou alguma ferramenta de Inteligéncia Artificial?

72 respostas

® Sim
® Nao

Fonte: elaborado pela autora, com base nos dados recolhidos no questionario.

A percecdo globalmente favoravel relativamente ao uso de IA nas campanhas
publicitarias reforca a ideia de que esta tecnologia é vista como uma ferramenta capaz de
acrescentar valor aos processos criativos. Os resultados obtidos encontram suporte em Verma
et al. (2021), que defendem que a IA Generativa tem vindo a revolucionar as praticas de
marketing através da automatizacdo de tarefas, da personalizacdo de conteudos e da
capacidade de produzir solugcdes mais ajustadas as necessidades dos consumidores. A
valorizacdo atribuida pelos participantes a eficiéncia e praticidade destas ferramentas sugere

gue os beneficios operacionais da IA sdo reconhecidos pelo publico.

Igualmente, Haleem et al. (2022) e Kshetri et al. (2024) referem que a utilizacdo de
sistemas inteligentes permite as organizagcGes alcancar niveis superiores de diferenciacdo
competitiva. Esta ideia parece refletir-se nos resultados obtidos, uma vez que os participantes
reconhecem o potencial da IA para melhorar os processos criativos e contribuir para a inovagao

das campanhas publicitarias.

5.3.4 Frequéncia da utilizagdao da IA

Focando esta abordagem na frequéncia de utilizacdo deste tipo de tecnologias, os
resultados apontam a existéncia de uma discrepancia nos niveis de interatividade com os

recursos de IA.
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Figura 16 - Frequéncia do uso de recursos de IA

Com que frequéncia costuma fazer uso desses recursos?

72 respostas

@ Frequentemente

@ Ocasionalmente
Raramente

® Nunca

Fonte: elaborado pela autora, com base nos dados recolhidos no questionario.

Os resultados relativos a frequéncia de utilizagcdo dos recursos de Inteligéncia Artificial
evidenciam uma presenca significativa destas tecnologias no quotidiano dos participantes.
Verifica-se que a maioria dos inquiridos recorre a IA frequentemente (n=31) ou ocasionalmente
(n=27), enquanto apenas uma pequena parte da amostra afirma utiliza-la raramente (n=6) ou
nunca ter recorrido a este tipo de ferramentas (n=8). Estes dados sugerem que a Inteligéncia
Artificial ja se encontra integrada nas praticas diarias de uma grande parte dos participantes,
deixando de ser percecionada como uma tecnologia distante ou exclusivamente associada a

contextos especializados.

Esta tendéncia vai ao encontro da perspetiva de Rouhiainen (2018), que destaca a
crescente capacidade da Inteligéncia Artificial para apoiar diversas tarefas do quotidiano, desde
a pesquisa de informacdo até a automatizacdo de processos mais complexos. A frequéncia de
utilizacdo observada podera estar relacionada com as vantagens associadas a estes recursos,
nomeadamente a rapidez na obtencdo de respostas, a facilidade de acesso a informacdo e o

apoio prestado na realizacdo de atividades académicas e profissionais.

Y

Por outro lado, os resultados relacionam-se a visdo de Davenport e Kirby (2016),
segundo a qual a IA tem vindo a assumir um papel complementar as capacidades humanas. A
elevada percentagem de participantes que utiliza estas ferramentas de forma frequente ou
ocasional sugere que os utilizadores reconhecem utilidade pratica nestes sistemas e os
incorporam como instrumentos de apoio as suas atividades, sem que isso implique

necessariamente uma substituicdo da intervencao humana.
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Adicionalmente, a reduzida percentagem de participantes que nunca utilizou recursos
de IA demonstra que estas tecnologias alcancaram um elevado nivel de disseminagdo social.
Este resultado podera ajudar a explicar outras evidéncias observadas ao longo do estudo,
nomeadamente a familiaridade demonstrada pelos inquiridos com o conceito de Inteligéncia
Artificial e a sua capacidade para identificar a presenca destes recursos em campanhas
publicitarias. Assim, os dados sugerem que a crescente exposicdo dos consumidores a IA
contribui para um maior conhecimento das suas funcionalidades e aplicacdes, incluindo no

contexto da publicidade.

5.3.5 Mecanismos de IA utilizados

Relativamente a tipologia dos recursos utilizados, os resultados evidenciam uma
predominancia de chatbots, assistentes virtuais e plataformas de criacdo de conteudos
suportadas por Inteligéncia Artificial. As respostas abertas reforcam esta tendéncia, destacando
ferramentas amplamente conhecidas e utilizadas para diferentes finalidades, nomeadamente

apoio em trabalhos académicos, pesquisa de informacdo e produgdo de conteldos.

A elevada utilizacdo destas plataformas corrobora a perspetiva de Sayad (2023), que
identifica o ChatGPT como um dos recursos de Inteligéncia Artificial mais utilizados na
atualidade. Embora o autor destaque que estes sistemas ndo possuem consciéncia, emog¢des ou
originalidade propria, sublinha igualmente a sua capacidade para executar tarefas de forma
rapida e eficiente. Os resultados obtidos sugerem que os participantes valorizam precisamente
esta funcionalidade pratica, recorrendo a IA como instrumento de apoio na procura de

informacdo, na organiza¢do de conteldos e na realizacdo de diversas atividades do quotidiano.

Deste modo, estes resultados mostram que os utilizadores fazem uso de diversificadas
tipologias de ferramentas de IA, aprofundando as suas aplicabilidades, de modo diferente,

consoante as insuficiéncias e as esferas de uso.
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Figura 17 - Plataformas usadas

E que tipo de plataforma usou?

65 respostas

Programa para geragéao de
videos

Plataforma para criagdo de

. 23 (35,4%)
imagens

Chatbot 38 (58,5%)

Assistente Virtual 35 (563,8%)

Outra

Fonte: elaborado pela autora, com base nos dados recolhidos no questionario.

Esta tendéncia pode ainda ser compreendida a luz da perspetiva de Rouhiainen (2018),
gue destaca a capacidade da Inteligéncia Artificial para processar grandes volumes de
informacdo e auxiliar os utilizadores na execucdo de multiplas tarefas. Neste sentido, a
frequéncia de utilizacdo observada sugere que os participantes reconhecem vantagens
concretas na utilizacdo destes recursos, nomeadamente ao nivel da rapidez, acessibilidade e

eficiéncia.

Por outro lado, a diversidade de plataformas identificadas demonstra que a IA se
encontra progressivamente integrada em diferentes contextos de utilizagcdo, deixando de ser
percecionada como uma tecnologia emergente para passar a fazer parte das praticas
quotidianas dos utilizadores. Este resultado aproxima-se da perspetiva de Davenport e Kirby
(2016), segundo a qual a IA deve ser entendida como um recurso complementar as capacidades
humanas, contribuindo para a otimizacdo de tarefas e para o aumento da produtividade. Assim,
os dados sugerem que os participantes encaram estas ferramentas sobretudo como

instrumentos de apoio, e ndo como substitutos da interven¢cdao humana.

5.3.6 Percegdes sobre o uso de IA

O questionario inclui um conjunto de perguntas avaliadas através de varias escalas de
Likert, com a finalidade de investigar as opinides dos participantes relativamente a utilizacdo de
recursos de |IA generativa. De forma geral, os resultados demonstram que existe uma visdo

IY

positiva relativamente a utilizacdo destas novas tecnologias. A maior parte dos inquiridos
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concorda com a facilidade de utilizacdo destes recursos e com a sua capacidade para apoiar a

realizacdo de trabalhos académicos e profissionais.

Além disso, foi possivel constatar uma tendéncia favordvel, uma vez que os participantes
demonstram disponibilidade para recomendar a utilizacdo de plataformas de IA a outras

pessoas, evidenciando um elevado nivel de aceita¢do social destas tecnologias.

Por outro lado, alguns participantes manifestaram preocupacdes relacionadas com a
utilizacdo da IA, especificamente ao nivel da credibilidade das respostas geradas, da seguranca
dos conteldos e da possibilidade de desenvolvimento de uma dependéncia excessiva destes

recursos.

5.3.7 Aprecia¢dao das campanhas publicitarias

Um dos elementos fundamentais do estudo focou-se na investigacao da percecao dos
inquiridos relativamente a trés campanhas publicitarias apresentadas no questionario. Depois
do visionamento das pecas, os participantes apreciaram variados aspetos, nomeadamente a
criatividade, a originalidade, o impacto emocional e a capacidade de captar a atencdao do
publico. Para além disso, procurou-se compreender se os inquiridos conseguiam identificar a

presenca de recursos de Inteligéncia Artificial nas campanhas analisadas.

Conforme apresentado na subseccdo anterior, as campanhas da Dove e da Domino’s
Pizza foram previamente analisadas através da metodologia de andlise critica de contetdo,
tendo sido identificada a utilizagdo de recursos de Inteligéncia Artificial no seu processo de
criagdo. Por sua vez, a campanha da cerveja portuguesa Sagres (2025) foi incluida
exclusivamente na fase de questionario, funcionando como elemento de comparacdo, uma vez
gue ndo recorre a utilizagdo de recursos de IA. Desta forma, procurou-se compreender se os
participantes conseguiam distinguir campanhas produzidas com recurso a Inteligéncia Artificial
de campanhas desenvolvidas sem a utilizacdo desta tecnologia. A campanha publicitaria
completa da Sagres encontra-se disponivel no seguinte link:

https://youtu.be/Gecw7wpemZes?si=dE18Z_qfA8sPmf18

A seguir, apresentam-se os resultados obtidos para cada campanha, permitindo analisar
a capacidade dos participantes para reconhecer a utilizacdo de IA e compreender as suas

percecdes relativamente as pecgas publicitarias visualizadas.
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Figura 18 - Perceg¢do dos inquiridos sobre o uso de recursos de IA no anuncio da marca Dove

ApOs ter visto o antincio da marca Dove, consegue facilmente perceber se a pega publicitaria foi

construida com o auxilio de sistemas de IA?
72 respostas

® Sim
® Nao
© Nao fago ideia

Fonte: elaborado pela autora, com base nos dados recolhidos no questionario.

Iy

Relativamente a campanha publicitdaria da Dove, os resultados demonstram que a
maioria dos participantes (69,4%) conseguiu identificar a presenca de recursos de Inteligéncia
Artificial na construcdo da peca publicitaria. Apenas 16,7% dos inquiridos consideraram que a
campanha ndo recorria a IA, enquanto 13,9% afirmaram ndo ter a certeza. Estes dados sugerem
gue os elementos associados a geracdo de imagens por IA foram suficientemente evidentes para

a maioria dos participantes, permitindo uma identificacdo clara da utilizacdo desta tecnologia.
Figura 19 - Percec¢do dos inquiridos sobre o uso de recursos de IA no antncio da marca Domino's Pizza

Apos ter visto o antincio da marca Domino's Pizza, consegue facilmente perceber se a peca
publicitéria foi construida com o auxilio de sistemas de 1A?

72 respostas

® Sim
® Nao
© Nao fago ideia

Fonte: elaborado pela autora, com base nos dados recolhidos no questionario.

No caso da campanha da Domino's Pizza, verificou-se igualmente que a maioria dos
participantes (48,6%) identificou a presenga de recursos de Inteligéncia Artificial. Contudo, os
resultados mostram uma maior dispersao das respostas quando comparados com a campanha

da Dove. Cerca de 25% dos inquiridos consideraram que a campanha nao utilizava IA e 26,4%
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afirmaram nao saber identificar a presenca desta tecnologia. Estes resultados poderdo indicar
gue a utilizacdo da IA nesta campanha é menos evidente para os consumidores, tornando mais

dificil a distincdo dos elementos gerados artificialmente dos elementos que aparentam ser reais.

A andlise das respostas abertas relativas a forma como os participantes percecionaram
a utilizacdo de IA na campanha da Domino’s Pizza demonstra que os inquiridos tendem a
identificar essa presenca através de sinais visuais associados ao artificialismo das imagens. Entre
os aspetos mais referidos encontram-se a perfeicdo excessiva das personagens, a elevada
definicdo dos rostos, determinadas expressdes faciais consideradas pouco naturais e algumas

inconsisténcias visuais observadas ao longo do video.

Estes resultados sugerem que os inquiridos recorrem a indicadores relacionados com a
aparéncia visual para reconhecer conteudos gerados por IA, associando frequentemente esta
tecnologia a imagens altamente polidas, hiper-realistas ou visualmente diferentes das
representacdes tradicionalmente captadas por meios convencionais. Tal constatacdo vai ao
encontro da crescente sofisticagdo das ferramentas de geracdo de imagem, que
simultaneamente aumentam o realismo dos conteldos e despertam nos consumidores uma
maior atencdo para pequenos elementos que possam denunciar a intervencdo da Inteligéncia

Artificial.

Figura 20 - Percegdo dos inquiridos sobre o uso de recursos de IA no antncio da marca Sagres

Apos ter visto o anincio da marca Sagres, consegue facilmente perceber se a pega publicitaria foi

construida com o auxilio de sistemas de I1A?
72 respostas

® Sim
@® Nao

Nao fago ideia

Fonte: elaborado pela autora, com base nos dados recolhidos no questionario.

N IY

Relativamente a campanha da Sagres, que nado recorre a utilizacdo de recursos de
Inteligéncia Artificial, os resultados demonstram que a maioria dos participantes (58,3%)

identificou corretamente a auséncia desta tecnologia. No entanto, 11,1% consideraram que a
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campanha tinha sido produzida com recurso a IA e 30,6% afirmaram nao saber responder. Estes
valores sugerem que existe alguma dificuldade por parte dos consumidores em distinguir, com
total seguranca, conteudos produzidos através de IA daqueles que resultam de processos

tradicionais de producdo publicitaria.

De forma global, os resultados indicam que os participantes demonstraram uma
capacidade razoavel para identificar a presenca de Inteligéncia Artificial nas campanhas
analisadas. A campanha da Dove foi a que apresentou maior facilidade de reconhecimento,
seguida da Domino’s Pizza. Por outro lado, a campanha da Sagres evidenciou que ainda
subsistem duvidas na identificacdo da utilizacdo destas tecnologias, uma vez que uma parte dos
participantes acreditou que uma campanha sem IA poderia ter sido produzida com recurso a
sistemas inteligentes. Estes resultados indicam que, embora os consumidores estejam cada vez
mais familiarizados com a Inteligéncia Artificial, a crescente sofisticacdo das pecas publicitarias
torna menos evidente a distingdo entre conteldos produzidos por métodos tradicionais e

conteldos gerados ou apoiados por IA.

No geral, as avaliagdes demonstram que os participantes ddo valor as campanhas
publicitarias que apresentam elementos criativos, diversidade de técnicas visuais e capacidade
para estabelecer uma ligagdo emocional com o publico. Os resultados sugerem que a existéncia
de componentes originais relacionados com o uso de IA pode contribuir para tornar as

campanhas publicitarias mais apelativas e memoraveis.

Em complemento, nas ultimas perguntas do questionario, os inquiridos foram
desafiados a refletir sobre o papel da Inteligéncia Artificial no processo criativo, especificamente

no contexto da publicidade.

A investigacdo realizada através das perguntas abertas veio demonstrar uma tendéncia
bastante clara: grande parte dos participantes defende que a IA pode funcionar como um
recurso de apoio a criatividade humana, contribuindo para melhorar e facilitar procedimentos
como geracgao de ideias, automatizacao de tarefas e tratamento da informacao, tdo comuns na

area da publicidade.

Posto isto, muitas pessoas destacam que a criatividade humana mantém uma funcdo
importante, concluindo-se que a IA deve ser vista como um mecanismo complementar, e nao
como algo que veio substituir a aptidao criativa do ser humano. Esta ideia é fundamentada por

Davenport e Kirby (2016), que defendem que o ponto de distingdo se encontra em saber usar a
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IA como uma ferramenta para incentivar o esforco dos seres humanos na realizacdao de uma

determinada tarefa, e ndo como um recurso de substituicao.

Desta forma, os resultados apontam para uma visdao ponderada sobre a funcao da IA.
Por um lado, os participantes valorizam o potencial da IA enquanto recurso tecnolégico. Em
contrapartida, é igualmente salientada a importancia da interven¢do humana na orientacao,

supervisao e avaliacdo dos processos criativos.
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Conclusao

Esta investigacao teve como objetivo principal analisar a utilizacao das ferramentas de
IA na criacdo de campanhas publicitarias e, como objetivos especificos, identificar os desafios
éticos relacionados com esse processo, analisar o nivel de familiaridade dos consumidores com
a utilizacdo de IA nas campanhas selecionadas e compreender as diferentes opinides

relativamente a essa utilizacao.

A Revisdo Sistemdtica da Literatura baseou-se nas duas nomenclaturas Smart
Advertising e Synthetic Advertising e permitiu verificar que estas duas vertentes emergentes da
comunicagdo publicitaria, estimuladas pelas tecnologias de Inteligéncia Artificial, tém suscitado
um crescente interesse académico, embora o nimero de estudos identificados seja, até ao
momento, limitado. No conjunto dos artigos analisados, oito encontram-se focados em Smart
Advertising e quatro em Synthetic Advertising, verificando-se um consenso relativamente ao
potencial da Inteligéncia Artificial para melhorar significativamente a segmentacdo e a eficacia
das campanhas, através da otimizacdo da personalizacdo das mensagens e da atribuicdo de

recursos.

No entanto, este avanco a nivel técnico encontra-se acompanhado por desafios éticos e
epistemoldgicos que atravessam ambas as abordagens. H4 alguns fatores que devem ser
destacados, como as preocupacdes relacionadas com a privacidade dos dados dos
consumidores, a opacidade dos processos de rastreamento comportamental e a elevada
dificuldade em distinguir contelddos auténticos de conteldos gerados ou manipulados por
algoritmos. No que toca aos estudos focados no Smart Advertising, denota-se que as percecoes
dos consumidores nem sempre sado trabalhadas aprofundadamente; no entanto, alguns autores
apontam a necessidade de investigar, em pesquisas futuras, os efeitos destas praticas na

confianca dos utilizadores e na eficacia percebida das campanhas publicitarias.

Quanto ao termo Synthetic Advertising, os artigos analisados realcam o poder da IA
generativa na criacdo de anuncios com um elevado nivel de personalizacdo, mas também
indicam a crescente desconfianga dos consumidores quando se encontram perante conteudos
produzidos artificialmente. Por um lado, a sofisticacdo dos algoritmos aumenta as possibilidades
criativas e estratégicas das marcas e, por outro, dificulta a identificacdo de manipulag¢des, o que

podera comprometer a credibilidade da comunicacdo publicitaria.
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Em sintese, a literatura atual ainda se encontra numa etapa inicial no que toca ao
mapeamento aprofundado e sistematico das transformacbes tecnoldgicas no campo da
publicidade. Os resultados da RSL evidenciam, assim, ndo apenas o potencial da IA para
transformar as praticas publicitarias, mas também a necessidade de aprofundar a dimensao
percetiva destas transformacgGes, particularmente no que diz respeito a forma como os
consumidores reconhecem, avaliam e interpretam a utilizacdo destas tecnologias. Neste
sentido, torna-se fundamental promover futuras investigacdes que articulem as dimensdes
técnica, ética e percetiva, com especial foco no papel dos consumidores neste recente

ecossistema comunicacional mediado por Inteligéncia Artificial.

Foi neste contexto que se procedeu a aplicagdo do questiondrio, procurando
complementar os resultados obtidos através da revisdo da literatura e da analise das campanhas
publicitarias selecionadas. O questiondrio permitiu, assim, conhecer de forma mais direta a
perspetiva dos consumidores, nomeadamente o seu nivel de familiaridade com as ferramentas
de IA, a sua capacidade para reconhecer a utilizacdo destas tecnologias em contetdos

publicitarios e as suas percegdes relativamente a sua utilizagdo na publicidade.

Com base nos resultados obtidos através do questionario, foi possivel perceber que a
maioria dos participantes apresenta um elevado nivel de familiaridade com estas ferramentas
tecnoldgicas e uma utilizagdo frequente das mesmas, facto que se tornou percetivel durante o
estudo. Este resultado evidencia a crescente integracdao da IA na vida quotidiana, tanto no
ambito académico como profissional, verificando-se também uma elevada recetividade a sua

utilizacdo em contextos criativos, especificamente na publicidade.

Para além disso, os dados analisados evidenciam uma percecdo global favoravel
relativamente ao uso da IA, nomeadamente no que diz respeito a sua praticidade e facilidade
no momento da utilizagdo. Os inquiridos dao valor ao poder das tecnologias quando aplicadas a
trabalhos criativos, especificamente na construcdo das ideias, aprimoramento das técnicas e
aumento da produtividade. Deste modo, a IA surge como um recurso significativo na evolugao

das campanhas publicitarias modernas.

Apesar desta valorizagao, os resultados demonstram que os participantes ndo encaram
a IA como uma ferramenta destinada a substituir a mente humana, mas sim como um recurso
adicional. A criatividade continua a ser associada a caracteristicas humanas, como a
autenticidade, a dimensdao emocional e a capacidade de compreender os textos, sendo um

topico crucial para a criagdo de conteldos originais e Uteis.
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No que diz respeito a andlise das campanhas publicitarias, conseguiu-se perceber que
os inquiridos valorizam, especificamente, contelidos que combinam aspetos como imaginacéo,
veracidade e repercussdo a nivel emocional. As campanhas consideradas mais criativas sdo
igualmente percecionadas como eficientes, evidenciando uma relacdo entre dois fatores

cruciais: a originalidade e a eficiéncia no ambito da comunicacdo.

Curiosamente, apesar da maioria dos participantes ter afirmado possuir familiaridade
com ferramentas de Inteligéncia Artificial, os resultados mostram que essa familiaridade ndo se
traduz necessariamente numa capacidade inequivoca para identificar a presenca desta
tecnologia em conteuldos publicitarios, sobretudo quando a sua utilizagdo ocorre de forma mais

subtil ou integrada na narrativa visual.

Em sintese, esta investigacdo mostra que a IA representa uma inovacao significativa para
o setor publicitario, possibilitando o desenvolvimento de novas abordagens criativas e a
otimizacdo dos processos de trabalho. Contudo, a utilizacdo destes recursos deve ser feita de
forma cuidada e equilibrada, em articulagao com a intervencdao humana, garantindo qualidade,

originalidade e relevancia nos conteudos publicitarios produzidos.

Para além dos resultados obtidos através do questionario, a andlise critica de contetdo
das quatro campanhas publicitarias permitiu compreender de que forma os recursos de
Inteligéncia Artificial sdo aplicados em diferentes setores de atividade e quais os desafios éticos
e comunicacionais associados a sua utilizacdo. Embora as campanhas analisadas pertencam a
areas distintas, os resultados demonstram que a IA pode assumir fungdes diversas no processo
criativo, desde a criacdo de personagens virtuais e imagens até a construcdo de narrativas visuais

complexas, contribuindo para novas formas de comunica¢do entre marcas e consumidores.

Focando nos resultados da andlise critica de conteldo, pode-se concluir que, na
campanha publicitaria da BMW, o facto de Lil Miquela ser uma influenciadora virtual favorece
uma potencial conexdo com um publico mais jovem e que vive imerso num mundo digital. Além
disso, considera-se que Lil Miquela, por possuir uma presenca significativa nas redes sociais,
com milhdes de seguidores, e por ter colaborado com marcas de renome, como Calvin Klein e
Chanel, constitui um exemplo da presenca crescente da IA na cultura contemporanea. O uso
destes recursos explora as fronteiras, cada vez mais ténues, entre o irreal e o imaginario, entre
o digital e o real, convidando os consumidores a refletir sobre a presenca cada vez mais

naturalizada da IA no quotidiano. Constata-se, portanto, que esta inovac¢do tecnoldgica ndo se
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encontra restrita a dispositivos e aplicagées, mas incorpora também o consumo de imagens,

discursos e identidades.

Relativamente a campanha publicitaria da Dove, os resultados mostram que o facto da
IA ser um recurso muito presente na sociedade, inclusive na publicidade, ndo impede a sua
utilizacdo de forma ética e responsavel. Na campanha analisada, a marca utiliza a IA para
evidenciar a facilidade com que podem ser criadas imagens de mulheres idealizadas e irreais,
chamando a atencao para o risco de perpetuacao de padrdes de beleza estereotipados, com
impactos negativos na autoestima e na percecdao da beleza feminina. Desta forma, a Dove
reforca a sua posicao em defesa da beleza real e da diversidade, demonstrando que a tecnologia
pode ser utilizada para promover reflexdo critica e ndo apenas para reproduzir modelos
artificiais. Esta campanha evidencia que os recursos de IA, embora cada vez mais presentes no
ecossistema publicitario, devem ser utilizados de forma ética, transparente e consciente, tal

como defendem Qin e Jiang (2019).

No que toca a campanha publicitdria da Domino’s Pizza, concluiu-se que a marca
procura afirmar-se como inovadora, ndo apenas através dos produtos apresentados, mas
também da forma como comunica com os consumidores. Sendo o primeiro antincio em Portugal
totalmente gerado por Inteligéncia Artificial, a campanha demonstra o potencial destas
tecnologias na criacdo de conteldos publicitarios. Contudo, evidencia igualmente um dos
desafios centrais associados a IA: a dificuldade crescente em distinguir aquilo que é real daquilo
que foi gerado artificialmente. Esta questdo reforca a importancia da transparéncia na utilizacdo

destes recursos e das reflexdes éticas associadas a sua implementagao na publicidade.

Quanto a campanha publicitaria da marca Puma, constatou-se que a linguagem visual
do anuncio é marcada pelo hiper-realismo, dificultando a identificacdo dos elementos gerados
por IA e tornando menos evidente a distingdo entre o real e o artificial. Neste caso, a Inteligéncia
Artificial é utilizada como ferramenta de inovacdo criativa e como estratégia para potenciar o
impacto emocional da mensagem. A representacdo dos corpos, dos movimentos e da
intensidade das praticas desportivas procura transmitir valores como o esforco, a persisténcia e
a superacgdo, caracteristicos do universo desportivo. A campanha demonstra, assim, a
capacidade da IA para criar conteludos visualmente sofisticados, capazes de envolver os

consumidores sem comprometer a coeréncia da mensagem publicitaria.

Em conjunto, as campanhas analisadas demonstram que a Inteligéncia Artificial pode

assumir diferentes funcdes na publicidade contemporanea, desde a criacdo de personagens
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virtuais e imagens hiper-realistas até a promocdo de reflexdes éticas sobre representagdo e
autenticidade. Apesar das diferentes abordagens adotadas pelas marcas, todas evidenciam o
crescente papel da IA no desenvolvimento de estratégias criativas e na transformacdo dos

processos de comunicagdo publicitaria.

Em relacdo aos objetivos definidos, pode-se constatar que o objetivo principal foi
alcancado, uma vez que foram analisados os recursos de IA implementados nas quatro
campanhas publicitarias selecionadas, através da analise critica de conteldo e do questionario
aplicado aos participantes. No que diz respeito aos objetivos especificos, verificou-se que a
tematica dos desafios éticos associados a IA foi um aspeto amplamente explorado na revisdo da
literatura. Para além disso, no que toca a familiaridade com a IA, constatou-se que a maioria dos
consumidores conhece o conceito e sente-se confortdvel com a utilizagdo das respetivas
ferramentas. Por fim, o ultimo objetivo centrou-se na compreensdo das diferentes opiniGes
relativas ao uso de recursos de IA, tendo-se concluido que apenas um numero reduzido de

participantes nunca tinha utilizado este tipo de tecnologia.

No que diz respeito a principal pergunta de investigacdo — “Como é que os recursos de
Inteligéncia Artificial sdo utilizados na produgdo de campanhas publicitarias e de que forma os
consumidores percecionam e avaliam esse uso?” —, os resultados obtidos apontam que esses
recursos de IA sao utilizados na producao das campanhas de formas distintas e com finalidades
igualmente diversificadas. Nas campanhas analisadas, a IA foi empregue na criacdo de
influenciadores virtuais, na producao de imagens e personagens hiper-realistas, na geracao de
conteldos visuais e na construcdo de narrativas publicitdrias, assumindo tanto uma funcdo
criativa como estratégica. Em alguns casos, a tecnologia foi utilizada para potenciar o impacto
visual e a inovagcdo das campanhas; noutros, constituiu o préprio elemento central da
mensagem, promovendo uma reflexdo critica sobre temas como a autenticidade, os padrdes de

beleza e a representacdo da realidade.

Relativamente a perce¢do dos consumidores, os resultados demonstram que, embora
exista uma crescente familiaridade com os recursos de Inteligéncia Artificial, a sua utilizacdo em
publicidade continua a suscitar opinides diferenciadas. Os participantes reconheceram o
potencial criativo e inovador destas tecnologias, mas manifestaram também preocupacées
relacionadas com a autenticidade dos conteldos, a transparéncia da sua utilizacdo e a
possibilidade de manipulacdo da realidade. Assim, conclui-se que a aceitacdo da Inteligéncia

Artificial na publicidade depende ndo apenas da qualidade técnica dos conteudos produzidos,
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mas também da confianca que as marcas conseguem transmitir quanto a utilizacdo ética e

responsavel destes recursos.

Quanto a questdo de investigacdo — “Quais sdo os desafios éticos associados a utilizacdo
de recursos de Inteligéncia Artificial na publicidade?” —, conclui-se que estes desafios se
centram, sobretudo, na autenticidade dos conteldos produzidos, na transparéncia da utilizagdo
da tecnologia, na representagao dos individuos e no potencial reforco de esteredtipos e padrdes
irrealistas. Os resultados obtidos demonstram que a crescente sofisticacdo destes recursos
torna cada vez mais dificil distinguir aquilo que é real daquilo que é artificialmente produzido,
levantando questdes relacionadas com a responsabilidade das marcas na construcao de
representacdes sociais e na divulgacdo de mensagens publicitarias. Neste contexto, torna-se
fundamental garantir que a utilizacdo da IA é acompanhada por principios de transparéncia,

responsabilidade e supervisao humana.

Neste contexto, torna-se fundamental a existéncia de mecanismos de regulacdo, como
o Regulamento Inteligéncia Artificial (Regulamento EU 2024/1689)* e o Regulamento Geral
sobre a Protecdo de Dados (RGPD), que procuram assegurar os principios de transparéncia,
responsabilidade e supervisdao humana. Assim, infere-se que o principal desafio nao reside na
tecnologia em si, mas na forma como esta é utilizada, sendo essencial que a inovagdo
tecnoldgica seja acompanhada por critérios éticos e por um compromisso efetivo com a

protecdo dos consumidores e a responsabilidade social.

Em sintese, pode afirmar-se que os objetivos definidos no inicio deste percurso
investigativo foram alcancados, tendo as metodologias adotadas permitido responder as
questdes de investigacdo e produzir um conjunto de resultados que contribuem para uma
melhor compreensao da utilizacdo da Inteligéncia Artificial na publicidade, das percecbes dos
consumidores e dos desafios éticos associados a sua crescente integracdo nas praticas

publicitarias.

LimitagGes do estudo

A respeito dos contributos proporcionados por esta investigacao, importa reconhecer

algumas limitacdes que devem ser consideradas na interpretac¢do dos resultados obtidos.

40 Regulamento Inteligéncia Artificial é o primeiro quadro juridico em matéria de 1A, que aborda os riscos
da IA e posiciona a Europa para desempenhar um papel de lideranga a nivel mundial. Mais informagdes
disponiveis aqui: https://digital-strategy.ec.europa.eu/pt/policies/regulatory-framework-ai
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Em primeiro lugar, é importante frisar que esta investigacdo assume uma natureza
exploratdria, pelo que os resultados obtidos ndo pretendem ser generalizaveis a populagdo em
geral. A composi¢cdo da amostra podera igualmente ter influenciado algumas das tendéncias
observadas, uma vez que esta é constituida maioritariamente por participantes com formacao
superior. Este aspeto poderd estar associado a uma maior familiaridade com as tecnologias
digitais e com os recursos de Inteligéncia Artificial, condicionando, em certa medida, as
percecdes recolhidas. Assim, recomenda-se que futuras investigacdes recorram a amostras mais
diversificadas e equilibradas, permitindo aprofundar e comparar as percecdes de diferentes

perfis de consumidores.

Posto isto, a recolha de dados foi realizada através de um questionario online,
metodologia que apresenta algumas limitacGes. Entre estas, destaca-se a possibilidade de
alguns participantes responderem as questdes de forma menos refletida ou sem procederem a
uma leitura integral das perguntas. Acresce o facto de cada inquirido poder interpretar as
guestdes de forma distinta, bem como a existéncia de fatores externos, como distra¢des ou a

realizacdo simultanea de outras tarefas, que poderao ter influenciado a qualidade das respostas.

Também importa referir que o questionario obteve um nimero de respostas inferior ao
inicialmente esperado. Dada a sua extensdo e o tempo necessario para o preenchimento, é
possivel que alguns participantes tenham desistido antes da sua conclusao, situacdo que podera
justificar o nimero de respostas obtido. Paralelamente, a investigacdo integrou uma analise
critica de conteudo de quatro campanhas publicitarias, permitindo complementar os dados
obtidos através do questiondrio e proporcionar uma compreensdo mais abrangente do

fendmeno em estudo.

Outra limitagdo relaciona-se com a natureza das campanhas publicitarias selecionadas,
uma vez que a analise incidiu apenas sobre quatro casos. Embora tenham sido escolhidas por
apresentarem diferentes formas de utilizacdo de recursos de Inteligéncia Artificial, este nimero
podera ndo representar toda a diversidade de aplicagGes da IA no contexto publicitario. A
inclusdo de um maior nimero de campanhas, pertencentes a diferentes setores e mercados,
poderia permitir uma compreensdo mais abrangente das estratégias adotadas e dos desafios

associados a utilizacdo desta tecnologia.

Por fim, importa considerar que a Inteligéncia Artificial constitui uma area em rapida
evolucgdo tecnoldgica, fazendo com que as praticas, os recursos disponiveis e as percecbes dos

consumidores se encontrem em constante transformagéo. Consequentemente, os resultados
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desta investigacao refletem um determinado momento de desenvolvimento da IA e do seu uso
na publicidade, pelo que futuras investigacdes poderdao acompanhar a evolucdo deste
fendmeno e analisar de que forma estas transformacgdes influenciam as praticas publicitarias e

as percecdes dos consumidores ao longo do tempo.

Sugestoes futuras de investigacao

Apds terem sido discutidas as limitagdes do estudo, sdo agora apresentadas as

recomendacdes para futuras investigacGes na area da publicidade e da Inteligéncia Artificial.

Primeiramente, é premente que existam estudos com uma amostra mais ampla e
diversa, com um maior numero de participantes, com perfis sociodemograficos diferenciados.
Outro ponto relevante prende-se com a analise de diferentes tipos de campanhas publicitarias:
totalmente geradas por IA e outras criadas por seres humanos ou através da combinagdo entre
a criatividade humana e os recursos de IA, permitindo a comparacdao de aspetos como a

influéncia de diferentes niveis de implementacdo tecnoldgica e a perce¢do do publico-alvo.

Posto isto, ainda se pode sugerir a realizacdo de um estudo focado na repercussao que
a IA terd em contextos profissionais especificos, englobando os profissionais de publicidade e
marketing, tendo como objetivo compreender de que forma estes recursos estdo a ser incluidos

nos procedimentos criativos aplicados em contextos profissionais reais.

Sendo assim, seria interessante aprofundar a exploracdo da relacdo existente entre o
uso da IA e caracteristicas como a ética, a transparéncia e a credibilidade. No futuro, seria
interessante retomar esta tematica e explora-la de forma mais abrangente num eventual

percurso de doutoramento.
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Anexo 1 - Material de apoio para a construgdo do questionario

«Ohar oservigode A Gen melhoraria o
meu desempenho na compra de produtos.

"f: im plementado para perceber e prever o

«Okar oservigode [A Gen aumentaria a minha " t Handoko &

eficicia na compra de produtos. ;:':f;:::‘:;: logia das este . Liusman

«Erho que o8 servigos de 1A Gen siomuito Gteis ¢ = * (2021);

12 compra de produtos. |pertence aograu em que a pessoa acredita que a (Menca &

sUtilizar asservigos de [A Gen para as minhas utilizagio . " . Shilpa,

com pras parece uma boa ideia de uma certa ‘gla ajudard a ° o 2023).

<Klutilizago de servicas de IA i;en para fazer as suas tarefas de forma mais eficaz e eficiente.” :

minhascompras seria ineficaz

o[k processos gerais de utilizagdo de servigos de 1A

Gen envolvem um alto grau de risco ou

incertez.

«Dhirante a utilizagio da IA Gen senti desconforto, Handoko &

senti que ndoestava a chegar a resposta "Simplicidade percebida de utilizar uma dada Liusman

nenhuma, atil. tecnologia (2021);

+Elagradavel e ficil adquirir produtes atravésde | istoé, o nivel de facilidade dos utilizadores em (Menon &

serviges de 1A Gen. usufruir dosistema.” Shilpa,

«El divirto-me aointeragir com o8 servicos de 1A 2023).

Gen para fazer as minhas compras.

«Ohar o8 serviges de 1A Gen para fazer as minhas

compras entedia-me.

«El recomendo fortemente a utilizagiode

servigos de LA Gen para outras pessoas.

;ﬁ::n::ms endar estes servigas de 1A Gen a "Aborda como um cidadio entende que certas

«Dhirante a experiéncia de utilizagio do servigo de pessoas significativas na ‘,”:i,a deh', c?‘moamigm. Menan &
familiares, 73 5t ase s Shilpa,

1A Gen em determinado momento parecia estar a

interagir com uma pessos humana, acreditam ?ue deveriam usufruir de uma certa 2023).

«Bdnso que & aceitdvel na sociedade introduzir tecnologia.

mais tecnologia para tornar as minhas compras

malis ficeis

oMilizar os servigos de [A Gen para as minhas

com pras parece uma boa ideia.

«Blho que é melhoe para mim adotar tecnologias

de 1A (;len para l‘uerp:s minhas compras. * "0 grau em que uma pessoa acredita que o uso de C(h;::;;l.

el 1 4 4

«(Hservigo de 1A Gen mostra-me corretamente as |4™ especifico os=n Ponzoa et al.

com pras que pretenda. desempenho notrabalho” (2021)

Bl geral, confio nos serviges de 1A Gen para a

fazer as minhas compras.

«Pretendo usar o8 servigos de 1A Gen para as

minhascompras.

;?Gl::a d:?:”fx:;::m:“x:::am servigos de "f: a predisposicio des utilizadores em adotar uma C(l:::; )' -

«Pretendo utilizar a 1A Gen para as minhas nova tecnalogia, inﬂuenclad.a pela percecioda sua Ponzoa et al.

compras faturas utilidade e facilidade de uso. {2021)

«Bretendo usar o8 serviges de 1A Gen com

fi éncia para as minhas compras.

«0s assistentes virtuais de 1A Gen podem fornecer

sugestdes para o desenvolvimentode uma

campanha de sucesso.

o0k assistentes virtuais de 1A Gen podem ajudar

os profissionais de marketing a entender a posicio)

da marca em relagiod concorréneia e assam

Thorar a marea existent -

o[ assistentes virtuais de IA Gen podem fornecer | £ predisposicio das utilizadores para Dwivedi et

contetidos apropriadas e precisas para intergrarem o ChatGPT em estratégias de al. (2023)

campanhas, produtas, piginas de vendas, e-mail |marketing.

e publicagdes de blog.

o0k assistentes virtuais de 1A Gen podem oferecer

ideias para design e cutras melhorias.

o[k assistentes virtuais de 1A Gen podem fornecer

sugestdes de palavraschave mais eficazes que

ajudaram nascampanhas patrocinadas.

«0s servigos de 1A Gen permitem-me abter

L ! hora sob,
;mf::rqua querfara achreascompras que "0 grau em que as pessaas entendem que existe Handoko &
- I 4 1 ' I i

Sint tiliza icas de A uma infraestrutura orga e para

Ge: :;:e':e':::/; :n';, as c;n’::; viee apotar a utilizagiio da tecnologia, sendo eles: (2021);

+Tenhoa certeza da protegioaoutilizar IA Gen suporte téenico, infraestrutura disponivel ao Menon &

para as minhas campras. utilizador, comohardware, software, suparte Shilpa,
téenicoe treino.” (2023)

«Elredito que os espagos digitais de IA Gen sio
confidveis ao fazer as minhas compras.

Nota: Questiondrio do presente estudo, baseado nesta tabela da autoria de Saraiva (2024), da dissertagdo de
mestrado “Inteligéncia Artificial Generativa no Marketing: Avaliagdo de Impactos Estratégicos e Percegcdes do

Consumidor”, da Universidade da Beira Interior.
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Apéndice 1 - Grelhas de analise de campanhas publicitarias

Anadlise Critica de Contetido da Campanha Publicitaria da marca Dove

1. Aspetos Contextuais

Questao Resposta

Qual é o papel da Inteligéncia Artificial na criacdo da | A Inteligéncia Artificial estd presente
campanha publicitaria da marca Dove? (Elaborac¢do | na criacdo da campanha publicitaria da
de imagem, texto, segmentacdo do publico, etc.) marca Dove, especificamente, na
elaboracdo de imagens, através de
prompts (mensagens), prosseguindo-
se com a geracao de diversas imagens
de mulheres que mostram uma beleza
que ¢é real e auténtica, sem
esteredtipos.

Para além disso, esta campanha
publicitaria, também pretende
demonstrar uma posicdo politica,
guanto ao uso da Inteligéncia Artificial.
Quando o consumidor esta a visualizar
a campanha, estd explicito que a IA
ndo é utilizada sé como uma
ferramenta tecnoldgica, mas também
como um fator que levou, numa fase
posterior, a reflexdo, a nivel ético, dos
riscos, e do impacto que estes sistemas
podem ter nas tematicas femininas e
nos esteredtipos de beleza.

Aspetos Tematicos, Organizacionais e Tecnoldgicos

Questao Resposta

A campanha publicitdria usa ferramentas de Sim, a campanha usa ferramentas de
Inteligéncia Artificial (ex: deepfakes, chatbot, Inteligéncia Artificial para a geracdo de
imagem gerada por IA)? O uso destes recursos imagens, através de prompts. O uso
auxilia na percecao de uma mensagem? destes recursos tem relevancia na

perce¢do da mensagem, uma vez que
na peca publicitdria sdo geradas
diversas imagens de mulheres, com
idades, racas e alturas diferenciadas. A
utilizacdo das ferramentas de IA vem
demonstrar que, apesar de ser possivel
a utilizacdo destes recursos para
geracdao de imagens de mulheres
perfeitas, a Dove reforca que nao vai
fazer uso destes meios para a
divulgacdo do conceito, sendo
destacada a seguinte mensagem na
peca publicitaria: Vamos manter a
Beleza Real.
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De que forma é que a IA influencia a criagdo a nivel
visual ou verbal de uma mensagem? Ha indicios de
automacao?

Como da para perceber através da
visualizacdo do anuncio, a geracgdo de
imagens através da IA é tida em conta
no decorrer de todo o antncio e quem
jd conhece a marca, percebe que
defende aquilo que é real. Assim
sendo, através das imagens
apresentadas, denota-se que a marca
tem consciéncia que a evolucgdo da IA
na sociedade atual é notéria e o
anuncio vem demonstrar
precisamente essa ideia. Em todo o
caso, ndo é um fator relevante para o
crescimento da marca, nem para a
partilha de mensagens, porque a Dove
da relevancia aos aspetos reais e nunca
tera como ideologia utilizar os recursos
de IA para a criacdo de imagens de
mulheres perfeitas. Sim, este anuncio
tem indicios de automacgdo, como ja foi
mencionado anteriormente. As frases
presentes no anuncio sao
maioritariamente avisos e dados
importantes que auxiliam na percecao
da mensagem que é transmitida pela
marca. Os prompts que vao
aparecendo no video, mostram os
pedidos efetuados e de seguida, a
imagem gerada. Das campanhas
publicitarias analisadas, esta é das
Unicas em que o aviso prévio de que
foram utilizadas plataformas de IA
para a construgdo da mesma estd
direto e aparece de forma legivel, para
gue a marca esteja resguardada das
questOes éticas e possiveis riscos
associados. Sendo assim, 0s
consumidores também se encontram,
desde logo, informados. A mensagem
gue aparece na campanha publicitaria
é a seguinte: “Todas as imagens
apresentadas neste anuncio, sdo o
resultado de uma ferramenta de I1A”.

Marcas Especificas de Género e Representagoes

Questao

Resposta

A Inteligéncia Artificial expGe atributos de
representacdo? (Racial, género, classe, etc.)

Sim, a campanha inclui atributos de
representagdo, por exemplo na
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utilizacdo de imagens geradas por IA
de  mulheres que apresentam
diferentes racas e estdo inseridas em
diversas classes. No que toca ao
género, este tipo de anudncio que
retrata a beleza, foca-se mais nas
mulheres, sendo desvalorizado o papel
do homem no processo de criacdo da
peca publicitaria.

Ha participacdo de figuras que sdo idealizadas,
corpos perfeitos, ou padrdes inatingiveis
reforcados pela IA?

Sim, em todo o anuncio sdo utilizadas
imagens de pessoas idealizadas, tendo
em conta os prompts escritos que
retratam maioritariamente
caracteristicas relacionadas com o
cabelo, corpo e pele. No que toca aos
corpos perfeitos, nem todas as
imagens geradas por I|A, que se
encontram presentes no anuncio,
seguem esta ideologia, uma vez que ha
pessoas em que se denota algum tipo
de deficiéncia ou disturbio. No
entanto, e tendo em consideracao
estes fatores, mesmo as pessoas com
algum tipo de problema aparente, sao
mulheres perfeitas e reais.
Relativamente aos padroes
inatingiveis, penso que todos eles sdo
possiveis de alcancar.

Analise Semidtica

Questao

Resposta

Ha manipulagdo semidtica gerada por Inteligéncia
Artificial (ex: modificacdo de realidades visuais,
montagem de narrativas)?

No que toca a modificacdo de
realidades visuais, penso que tudo vai
de encontro com as experiéncias
vivenciadas pelas pessoas no seu dia-
a-dia e a integracao de todo o tipo de
mulheres é uma mais-valia para
motivar as pessoas a inserirem-se
nestas iniciativas e a participarem, sem
terem receio. Para além disso, existe
também a montagem de uma
narrativa, uma vez que o ponto fulcral
do anuncio, é sem duvida, a
participacdo de mulheres reais nas
campanhas publicitarias da marca
Dove, ndo sendo necessario o uso de
recursos de IA no seu processo de
criagao.
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Analise Critica de Contetido da Campanha Publicitaria da marca BMW

1. Aspetos Contextuais

Questao

Resposta

Qual é o papel da Inteligéncia Artificial na criacdo da
campanha publicitaria da marca BMW? (Elaboracgdo

de imagem, texto, segmentacdo do publico, etc)

Na campanha publicitdaria da marca
BMW, denota-se a presenca de
Inteligéncia Artificial, durante todo o
video. Partindo da visualizacdo da
campanha, é possivel comprovar-se a
participacdo de uma influenciadora
virtual, Lil Miquela, que acompanha a
historia e pode até ser considerada
como a personagem principal e a
intermedidria da narrativa. Assim
sendo, tem um papel importante na
conducao da campanha, uma vez que
consegue trespassar a ideia aos
telespectadores de que mesmo aquilo
que é irreal, tal como é esta avatar,
consegue estar presente em diversos
eventos, paises, e em muitas acdes do
digital. E possivel perceber-se isto
através da  participacdo  desta
influenciadora  digital na peca
publicitaria de teor automobilistico,
que conta com 2,7 milhdes de
seguidores na sua conta do Instagram.
Esta representacdo estd presente na
campanha e tem como funcao
promover o novo veiculo elétrico da
marca, o iX2. Para além disso, a
presenca de IA, a partir de um avatar,
auxilia na percecdo da mensagem
transmitida pelo anuncio e cria nos
telespectadores a sensacdo de
incerteza, surgindo questdes como:
“sera que esta influenciadora digital é
real?”. No entanto, sabe-se que o
aparecimento da IA na sociedade,
também suscitou nos individuos esta
sensacdo, precisamente quando se
fala em IA ou Inteligéncia Generativa.

Aspetos Tematicos, Organizacionais e Tecnoldgicos

Questao

Resposta

A campanha publicitdria usa ferramentas de

Inteligéncia Artificial (ex: deepfakes, chatbot,

A campanha publicitaria da BMW nao
usa deepfakes, nem chatbot, nem uma
imagem gerada por IA. No entanto,
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imagem gerada por IA)? O uso destes recursos

auxilia na percecao de uma mensagem?

esta tecnologia foi implementada
através da criacdo de um avatar, que
ndo é real, mas que consegue estar
presente em qualquer local, ou
acontecimento, tal como se fosse um
ser humano. O uso deste avatar, que
na verdade é uma influenciadora
virtual, auxilia na percecdo da
mensagem, uma vez que é o fio
condutor de toda a histéria e o ponto
central da narrativa, sendo uma forma
de prender os telespectadores a
narrativa.

De que forma é que a IA influencia a criagdo a nivel
visual ou verbal de uma mensagem? Ha indicios de

automacao?

Nesta campanha publicitaria em
especifico, a Inteligéncia Artificial tem
influéncia na criacdo a nivel visual de
uma mensagem, através da
elaboracado da avatar e influenciadora,
Lil Miquela. Partindo desta
participacao especial e surpreendente,
a percecdo da mensagem ja se torna
mais facilitada. A nivel verbal, esta
peca ndo é composta por muitos
blocos de texto, por isso ndo é
percetivel a presenca da IA nesse
campo. Maioritariamente, este
anuncio é composto por diversificadas
imagens. Por isso, pode-se afirmar que
a campanha apresenta indicios de
automacao.

Marcas Especificas de Género e Representagoes

Questao

Resposta

A Inteligéncia Artificial expGe atributos de
representacdo? (Racial, género, classe, etc.)

A integracdo de plataformas de IA na
criacdo da campanha publicitaria, esta
bem explicita, com a presenca da
influenciadora virtual Lil Miquela,
evidenciando atributos especificos de
representacao. Os marcadores
identitarios que suportam a ideia da
existéncia destas especificidades, sdo:
o facto de Lil Miquela ser uma
personagem de género feminino, de
cor branca, com um ar adolescente,
que aparenta ter tracos asiaticos,
denotados através das expressées
faciais. Contudo, a narrativa centra-se
numa personagem feminina, dado que
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€ o elemento principal e o fio condutor
de toda a campanha publicitaria.

Ha participacdo de figuras que sdo idealizadas,
corpos perfeitos, ou padrdes inatingiveis
reforcados pela IA?

Existe, sem duvida, a presenca de uma
figura idealizada que acompanha todo
o video, e que ja foi mencionada
anteriormente, conhecida como Lil
Miquela. Em termos de padrdes
inatingiveis, consegue-se perceber que
a medida que os takes vao mudando,
as sensacbes da avatar também se
alteram, tendo em conta o contexto
(sensacdo de tocar num inseto, agua
da chuva a cair na palma da mao, estar
numa serra, no jardim ou numa
discoteca, dividir uma laranja para
comer, estar na praia a aproveitar os
momentos em familia/amigos...) e a
velocidade do carro elétrico. Apesar de
um avatar ser algo irreal, ¢é
surpreendente como olhamos através
das acOes do digital e confundimos
facilmente com um ser humano. Para
além disso, e agora focando no aspeto
dos corpos, a Lil Miquela apesar de nao
ter um corpo parecido com o de uma
pessoa, tem sardas na cara, pele
brilhante, cabelo castanho e isso sao
caracteristicas engragadas, porque
transmitem algo que parece real,
guando na verdade, ndo é.

Andlise Semidtica

Questao

Resposta

Ha manipulagdo semidtica gerada por Inteligéncia
Artificial (ex: modificacdo de realidades visuais,
montagem de narrativas)?

No que toca a modificacdo de
realidades visuais, penso que a
manipulacdo semidtica gerada por IA
ndo se aplica, uma vez que todas as
imagens trespassam uma ideia real,
evidenciada através das situacbes
ambientais e sociais que surgem tanto
no decorrer do video como na nossa
vida didria. Na totalidade do anuncio é
percetivel a passagem do tempo,
através da evolucdo dos carros da
marca BMW e da imersdao deste
género de publicidade automobilistica
no mundo da IA. Posto isto, também é
evidente a existéncia de uma
montagem da narrativa, uma vez que a
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influenciadora virtual é a personagem
principal, verificando-se a existéncia
de diversificados cenarios na
campanha, de modo que a mensagem
transmitida, possa ser facilmente
entendida. No processo de construgao
de uma  histéria, ¢é fulcral a
participacdo de personagens e
figurinos, sendo necessaria a adi¢do de
varios cendrios ou narrativas.

Anadlise Critica de Contetido da Campanha

Publicitaria da marca Puma

1. Aspetos Contextuais

Questao

Resposta

Qual é o papel da Inteligéncia Artificial na criacdo da
campanha publicitaria da marca Puma? (Elaboracao
de imagem, texto, segmentacdo do publico, etc)

A Inteligéncia Artificial foi utilizada no
processo de criacdo da campanha
publicitaria da marca Puma,
especificamente na elaboracdao de
imagens e textos, de forma a dar
destaque para a importdncia do
desporto. Para além disso, as
expressoes faciais e o aspeto fisico dos
atletas, trespassa a ideia de que a forca
e a determinagdo sdo necessarias para
alcangar o0 sucesso no mundo
desportivo. Os textos funcionam como
um complemento as imagens, dando
énfase a mensagem que vai ser
transmitida.

Aspetos Tematicos, Organizacionais e Tecnoldgicos

Questao

Resposta

A campanha publicitdria usa ferramentas de
Inteligéncia Artificial (ex: deepfakes, chatbot,
imagem gerada por IA)? O uso destes recursos
auxilia na percecao de uma mensagem?

Esta campanha publicitaria usa
ferramentas de Inteligéncia Artificial,
com foco especialmente na criagdo das
imagens e textos, tal como ja foi
mencionado. A utilizacdo destes
recursos, auxilia na percecdo de uma
mensagem, visto que no decorrer do
video se destacam fatores importantes
como: a passagem do tempo, a luta, o
aspeto fisico dos atletas, as expressées
faciais, os sentimentos de ganho vs.
perda e a demonstracdo das diversas
atividades desportivas, praticadas por
pessoas totalmente diferentes. Os
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momentos que vao surgindo no video
estdo acompanhados pelos efeitos
musicais, que fazem toda a diferenca,
deixando os telespectadores atentos a
peca publicitaria.

De que forma é que a IA influencia a criagdo a nivel
visual ou verbal de uma mensagem? Ha indicios de
automacao?

Nesta campanha, a IA influencia a
criagdo a nivel visual de wuma
mensagem, uma vez que através das
imagens,  consegue-se  perceber
facilmente a ideia que os criadores
guerem transmitir para o publico. Com
a juncdo do texto, o conteldo ainda se
torna mais claro. Nesta campanha, é
dificil decifrar se realmente foram
utilizados recursos de IA, pois o modo
como ¢é construida propGe uma
verossimilhanca com o real. A
publicidade aproxima-se daquilo que é
real, ndo deixando qualquer vestigio
de que é irreal.

Marcas Especificas de Género e Representagoes

Questao

Resposta

A Inteligéncia Artificial expGe atributos de
representacdo? (Racial, género, classe, etc.)

De acordo com o video, pode-se
afirmar que a |IA wusada nesta
publicidade ndo expde atributos de
representacdo. Relacionado com este
assunto, pode-se dizer que a peca
publicitaria inclui atletas do género
feminino e masculino, de diferentes
paises e racas. No entanto, é visivel
gue o anuncio esta voltado para uma
classe mais jovem. Consegue-se
perceber que as pessoas presentes no
video sdo todas muito diferenciadas,
mas o propodsito € exatamente o
mesmo. Denota-se o esforco, alutaea
determinacdo no alcance do sucesso.
Para além disso, ainda se verifica que
todos os obstaculos que vdo surgindo
pelo caminho sdo ultrapassaveis.

Ha participacdo de figuras que sdo idealizadas,
corpos perfeitos, ou padrdes inatingiveis
reforcados pela IA?

Nesta publicidade, ndo ha figuras que
sdo idealizadas. Ha sim corpos
perfeitos, fruto da dedicacdo e da
persisténcia no mundo desportivo. No
que toca aos padrdes inatingiveis
reforcados pela IA, nenhum deles o é,
até porque com esforgo, autenticidade
e foco nos objetivos, tudo é possivel.
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Analise Semidtica

Questao

Resposta

Ha manipulagdo semidtica gerada por Inteligéncia
Artificial (ex: modificacdo de realidades visuais,
montagem de narrativas)?

No decorrer da publicidade, é visivel a
manipulacdo semidtica gerada por IA,
no que diz respeito aos objetos
presentes no video, que parecem
reais, mas que aparentam ter
proporcdes desproporcionais, reflexos
e imagens que ndo sdo perfeitas e
também sombras que ndo se
encontram de acordo com a luz que é
suposto existir numa cena. Para além
disso, também se denota que as
transicdes sao feitas de forma suave,
mascarando algumas imperfeicdes.
Também ndo é percetivel a diferenca
entre aquilo que é real e aquilo que é
digital. No geral, os objetos, cenarios
ou pessoas ndao parecem ser gerados
por IA, e as composicbes ddo a
entender serem todas da mesma
fonte. A nivel do som e da musica,
percebe-se que existe uma
sobreposicao  digital. Ainda se
consegue afirmar que existe em todo o
video, uma narrativa implicita de
autenticidade, e ndo uma realidade
que ¢é alterada. O anuncio tenta
trespassar a ideia de que é real, mas,
por vezes, apresenta situagdes que se
tornam exageradas, como o esforco
gue é bastante notdrio pelas faces dos
atletas, as mudancas bruscas de
paisagens e atividades desportivas.
Existem ainda reforgos visuais, para
chamar a atencao dos
telespectadores, através da
diversificacdo de movimentos, cores e
angulos. No entanto, penso que ndo
ultrapassa o que seria comum sem
efeito especial. O que se sabe é que
foram utilizados centenas de agentes
de IA para gerar as imagens. Contudo,
ainda existem noticias online sobre
esta campanha que menciona a
utilizacdo de IA. Por fim, ainda é
importante salientar que se denota o
uso de IA, através de uma imagem de
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uma das personagens que aparenta ter
4 dedos, em vez de ter 5, como é
anatomicamente esperado.

Anadlise Critica de Contetido da Campanha Publicitaria da marca Domino’s Pizza

1. Aspetos Contextuais

Questao

Resposta

Qual é o papel da Inteligéncia Artificial na criacdo da
campanha publicitdria da marca Domino’s Pizza?
(Elaboracdo de imagem, texto, segmentacdo do

publico, etc)

Nesta campanha publicitdaria em
especifico, a Inteligéncia Artificial tem
como papel, a elaboracdo das
imagens, ou seja, das personagens, de
forma a demonstrar a indecisdao na
escolha pela pizza ou hambdrguer.
Para além disso, o dudio das falas das
personagens também ajuda a
perceber essa ideia.

Aspetos Tematicos, Organizacionais e Tecnoldgicos

Questao

Resposta

A campanha publicitdria usa ferramentas de

Inteligéncia Artificial (ex: deepfakes, chatbot,
imagem gerada por IA)? O uso destes recursos

auxilia na percecao de uma mensagem?

A campanha publicitaria faz uso de
ferramentas de Inteligéncia Artificial,
gue se encontram implementadas nas
imagens que sdo geradas por IA das
personagens do video. Consegue-se
denotar perfeitamente que o anuncio
nado esta bem consolidado, porque ha
elementos como, por exemplo, a
comida que ndo parece IA, e encontra-
se alinhada com a realidade. Ou seja,
devia existir aqui um consenso. Ou
elaboravam a publicidade toda com o
auxilio da inteligéncia artificial, e se
esmeravam por trespassar um
trabalho mais positivo, uma vez que se
denotam imperfeicdes,
especificamente nos movimentos e na
construgdo das personagens, ou
também podiam optar diretamente
por um projeto com caracteristicas
cinematograficas reais como
personagens, cenarios, etc. O(s)
publicitario(s) ndo se preocuparam em
deixar a campanha publicitaria robusta
e sofisticada, nao seguindo um fio
condutor, no que toca a estes aspetos.
Estes recursos auxiliam na percecdo de
uma mensagem, uma vez que existe
uma indecisdo por parte dos
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consumidores, na escolha pelo
hamburguer ou pizza. No entanto, ja é
possivel optar por burguerpizzas, que
tém presente ingredientes de ambas
as comidas da tipologia fast food. Se
mesmo assim, a indecisdo persistir,
ainda se pode escolher o burguer
sandx.

De que forma é que a IA influencia a criagdo a nivel
visual ou verbal de uma mensagem? Ha indicios de
automacao?

A IA influencia a criacdo a nivel visual
de uma mensagem, uma vez que
através das imagens e das
personagens, consegue-se perceber
facilmente a ideia que os criadores
guerem transmitir para o publico. No
que diz respeito a criacdo a nivel
verbal, o texto em formato audio, veio
servir como complemento e auxilio na
percecao, de forma mais facilitada da
mensagem a ser transmitida. Sim,
consegue-se denotar a presenca de IA,
principalmente nas feicdes das
personagens e mesmo na forma como
se movimentam e olham para os
objetos.

Marcas Especificas de Género e Representagoes

Questao

Resposta

A Inteligéncia Artificial expGe atributos de
representacdo? (Racial, género, classe, etc.)

E possivel verificar que esta campanha
nao expoe atributos de representacao.
No entanto, no anuncio aparecem
personagens tanto do sexo feminino,
como do sexo masculino. Observa-se
alguma diversidade étnica entre as
personagens representadas. Este
anuncio estd voltado,
maioritariamente para os jovens, mas
também inclui pessoas de faixas
etdrias mais elevadas.

Ha participacdo de figuras que sdo idealizadas,
corpos perfeitos, ou padrdes inatingiveis
reforcados pela IA?

Sim, ha participac¢do de figuras que sdo
idealizadas, pois, se estas personagens
foram geradas por IA, alguém teve que
escrever os prompts, pensar no tipo de
pessoa que queriam inserir, género,
idade, cor de cabelo e pele, e ir
treinando o software de geracao de
imagens, até os resultados serem os
mais esperados. A nivel de corpos
perfeitos, nesta publicidade nao
existem, uma vez que todos sao
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normais, sem qualquer tipo de
alteracdo aparente. Para além disso, os
padrdes inatingiveis de ser alcancados,
também ndo existem, pois tudo o que
esta representado nesta publicidade,
pode ser transposto para a vida real.

Analise Semidtica

Questao

Resposta

Ha manipulagdo semidtica gerada por Inteligéncia
Artificial (ex: modificacdo de realidades visuais,
montagem de narrativas)?

No que toca a manipulagdo semidtica
gerada por IA, ndo existe a modificacdo
de realidades visuais, uma vez que as
imagens do video, transpdem aquilo
gue acontece na vida real. No entanto,
existem pessoas que ndo gostam de
cozinhar e, para ser mais facil,
encomendam uma pizza ou um
hamburguer, ou até a juncdo dos dois,
os chamados burgerpizzas. Para se
proceder com a construcdo da historia,
e da mensagem que é deixada para
reflexdo, é necessdrio que existam
personagens, logo verifica-se uma
montagem de narrativas. Para além
disso, existem pessoas, de diversas
faixas etdrias que passam muitas horas
ao telemével, e nesta campanha,
acontece exatamente o mesmo. Todas
as personagens se encontram com o
olhar direcionado para o ecra do
telemovel.
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Apéndice 2 - Questionario

O uso de recursos de Inteligéncia
Artificial em campanhas publicitarias

Caro/a participante,

No ambito da realizagao de uma dissertacao de mestrade em Comunicacgao Aplicada, na
vertente Estratégica, na Escola Superior de Educacao, do Instituto Politécnico de Viseu,
venho convida-lo/la a dar o seu parecer neste estudo que tem como objetivo perceber de
que forma é que os recursos de Inteligéncia Artificial sao utilizados em trés pecas
publicitarias, e se eles interferem na perce¢ao do conteudo apresentado.

Por isso, pego que responda com sinceridade, precavendo que todos os dados
facultados serdo analisados, de modo confidencial e anénimo, sendo utilizados Gnica e
exclusivamente para fins académicos. O tempo estimado para responder a este
questionario é de aproximadamente 15 minutos.

Agradeco desde ja a vossa colaboragao!

Luciana Pessoa (py20624@esev.ipy.pt)

* Indic na pergunta obrigatéria

ria
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1. Declaro que ful informado/a corretamente sobre os objetivos e os devidos
processos, percebi a sua esséncia e aceito participar de livre e espontanea
vontade, de forma voluntdria neste estudo. Autorizo que fagam uso das
informacgdes, divulgadas por mim, meramente para fins académicos, deixando
claro que o processamento dos dados ird ser feito com rigor e
confidencialidade, e as respostas serdo partilhadas apenas aos membros da
equipa de investigagdo. Tenho consciéncia que posso desistir quando quiser,
sem ter que apresentar justificagdes, e sem qualquer tipo de consequéncia ou
acdo que me possa vir a prejudicar, posteriormente.

Marcar apenas uma oval.
Concordo

Nao Concordo

Dados Sociodemogrificos
2. Idade *
3. Género~

Marcar apenas uma oval.
Feminino
Masculino

Prefiro nao dizer

4. Distrito de Residéncia *
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5. Habilitagbes Literdrias *

Marcar apenas uma oval.
Ensino Basico
Ensino Secundario
Licenciatura ou Bacharelato
Mestrado

Doutoramento

Utilizagdo de IA no contexto publicitdrio
As seguintes questoes foram construidas com o intuito de perceber se, no geral, o publico

ja se encontra familiarizado com o conceito de Inteligéncia Artificial e se ja faz uso dos
seus recursos, diariamente.

6. Estd familiarizado com o conceito de Inteligéncia Artificial? *

Marcar apenas uma oval.
Sim

Nao

7. Ja utilizou alguma ferramenta de Inteligéncia Artificial? *

Marcar apenas uma oval.
Sim

Nao
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8. Com que frequéncia costuma fazer uso desses recursos? *

Marcar apenas uma oval.
Frequentemente
Ocasionalmente
Raramente

Nunca

9. E gue tipo de plataforma usou?
Marcar tudo o que for aplicavel.

Programa para geragao de videos
Plataforma para cria¢io de imagens
Chatbot

Assistente Virtual

Outra

10. Se escolheu "Outra” na questdo anterior, qual seria a sua resposta ?

Expectativa de Esforgo, Influéncia Social, Utilidade Percebida, Intengdo de Uso e
Condigoes Facilitadoras

Avalie as seguintes questdes relacionadas com a Expectativa de Esforgo, Influéncia
Social, Utilidade Percebida, Intengao de Uso e Condigdes Facilitadoras, com a
implementacao da Escala de Likert, sendo que 1 corresponde ao Discordo Totalmente e 5
ao Concordo Totalmente (1 - Discordo Totalmente, 2 - Discordo, 3 — Nao concordo, nem
discordo, 4 — Concordo e § — Concordo Totalmente).
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Expectativa de Esforgo *

Marcar apenas uma oval por Anha

Disceedo
Tctamente

Discoedo
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12

Influéncia Social *

Marcar apenas uma oval por inha

L . . C Concerdo
Totalmense nem Totalmente

do servigo de

na socledade,
para fomar 05
meus proetos

mals taoeis.
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Marcar apenas uma oval por Ainha

Nic
of Discardo
Totalmente
Discoedo

Concordo
Totalmente

Utilizar os

Acho que ¢
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14, Intengdo de Uso *
Marcar apenas uma oval por Anha

Nio
Discordo ok Concordo P d Concardo
Totalmente nem coeced  totalmente

Discerdo

RN

I

HERHIHTIRIL
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15

Condigdes Facilitadoras *

Marcar apenas uma oval por Anha

Discordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

i
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0]
o

acn tl‘)
2Credno que

i
Heneatia

05 mais

St

Publicidade e Inteligéncia Artificial

Nesta parte do questionarnio, vao ser apresentadas no total rés pegas publicranas em
formato video, de trés marcas dferentes. Cada video ra ser transmitido de forma
Individudl, e de seguida 30 colccadas as perguntas. As questdes vio-se manter as
mesmas, para cada uma das campanhas. O objetivo ¢ perceber com base nas opinibes
pessoals de cada um dos participantes, se CONSEgUEM PEFCEONY, COM © Visionamento
do video, o use ou ndo das ferramentas de |A, em algum momento especifico, e que tipo
de Instrumentos foram wtikzados no seu processo de criagdo.

Marca Dove - Beleza Real

16, Apds o visionamento da carmpanha publicitina, avalie as seguintes guesties, *
segundo a Escala de Likert, sendo que 1 corresponde a discordo totaimente e
5 a concordo totalmente.

Marcar apenas uma oval por Ainha

Nao
Discordo Biscordo Concordo Concordo Cancordo
Totalmente nem Totalmente

Discordo

Acha que a

captaa
atencdo do
plblico, com a

visuals, no seu

Duramte a
visualizagdo da

publicitana, o
video suschiou
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17, Apds ter visto o anincio da marca Dove, consegue facimente perosber se a *

peca publicitaria foi construida com o suxilio de sistemas de IA?

Marcar apanas umas oval.

N3o

N3o fago e

18 Serespondeu "Sim”, de que forma é que conseguiu percecionar o uso de 1A no
wideo?

19, O uso de recursos de LA modifica a sua percegdo sobre o andncio? *
Marcar apenas umas oval.
Sm, positivamente
Sm, negativamente

Nio altera a minha percecdo

20 sidera que esta pega publicitdria seja fidedigna? *

Marcar apenas umas oval.

No fago dea

21, A mensagem partilhada stravés da pega pubkcitdria da Marca Dove transmite- *

he confianca?

Marcar apenas umas oval.

N3o fago dea

Marca Sagres - Alma Portuguesa

hite dvoutube comiwatch?

=GewTwoemZes
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22 Apds o visi da wanh. blicitana, avalie as saguintes guesties, *
segundo s Escala de Likert, sendo gue 1 corresponde a di | er e
5 a concordo totalmente.

Marcar apenas uma oval por Ainha

Nio
Discordo o1 Concordo Concordo Cancardo
Totalmente nem Totalmente

Discordo

Acha que a

captaa
atengdo do
plblico, com a

de estratéglas
visuals, no seu
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23 Apds ter visto o anincio da marca Sagres, consegue facimente perceber se s
peca publicitaria foi construida com o auxilio de sistemas de |A?

Marcar apanas wna oval.

N3o

N3o fago dea

24, Serespondeu "Sim’, de que forma é que conseguiu percecionar o uso de LA no

wideo?

25 O uso de recursos de |A modifica a sua percegdo sobre o andncio? *
Mavcar apanas una oval.
Sm, positivamente
Sm, negativamente

N30 altera a minha percecdo

26.  Considera que esta pega publicitdria seja fidedigna? *
Mavcar apenas umas oval.
am
N3o

Nio fago Kea

27. A mensagem partilhada stravés da pega pubbcitdria da Marca Sagres
transmate-he confianca?

Marcar apenas wna oval.
am
N3o

Nio fago doa

Marca Domino's Pizza - Burgerpizzas

= 1KWIZKS iSw
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Apds o visi da wanha publicitaria, avalie as seguintes questdes, *
segundo s Escala de Likert, sendo gue 1 corresponde a e

5 a concordo totalmente.

Ai A "

Marcar apenas uma oval por Anha

Nao
Discordo o1 Concordo Concoedo Cancardo
Totalmente nem Totalmente

Discorda

Acha que a

captaa

plblico, com a
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29, Apds ter visto o andncio da marca Doming's Pizza, consegue facimente
perceber se a peca publicitana foi construida com o auxilio de sistemas de 1A?

Mavcar apenas umas oval.
am
Nio

Nio fago dea

30.  Serespondeu "Sim”, de que forma é que conseguiu percecionar o uso de LA no
video?

31, O uso de recursos de |A modifica a sua percegdo sobre o anuncio? *

Marcar apanas uma oval.
Sm, positivamente
Sm, negativamente

N0 altera 2 minha percecdo

32 Considera que esta pega publictdria seja fidedigna? *
Marcar apanas uma oval.
am
Nio

Nio fago dea
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29, Apds ter visto o anincio da marca Doming’s Pizza, consegue facimente *
perceber se a peca publicitaria foi construida com o auxilio de sistemas de |A?

Marcar apanas wnas oval.
am
Nio

Nio fago dea

30.  Serespondeu "Sim’”, de que forma é que conseguiu percecionar o uso de LA no
video?

31, O uso de recursos de |A modifica a sua percegdo sobre o anincio? *

Mavcar apenas umas oval.
Sm, positivamente
Sm, negativamente

Nio altera a minha percegdo

32 Considera que esta pega publicitria seja fidedigna? *
Mavcar apenas umas oval.
am
Nio

Nio fago dea
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blcitiria da marca Domino's Pizzs *

33 Amensagem partilhada és da pegap
transmate-the confianca?

Mavcar apenas umas oval.
am
Nio

Nio fago dea

Perspetivas globais e comparagio de pegas publicitirias

blcitdrias ape das, 3 heca alg delas? *

34, Das trés pegas p
Mavcar apenas umas oval.
am

Nio

35 Caso atua resposta tenha sdo “Sim”, gual das pecas publicitinas conhecia?

Marcar tudo o que for aphiodvel

Dove
Sagres
Domind's Pizza

36,  Qual das pecas publicitirias, acha ser a que alberga um elevado teor de

criatividade?

Marcar apenas uma oval.
Dove
Sagres

Domino's Pizza
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37.  Qual das pecas publicitarias trespassa aquilo gue é real? *
Marcar apanas ums oval.
Dove
Sagres

Domino's Fizza

38 Qual das pecas publicitirias transmite uma mensagem eficaz? *
Marcar apanas umas oval.
Dove
Sagres

Domino's Fizza

39, Nageneralidade, qual foi a reagio que sobressai, a nivel emacional, durante a *
wisualizacio das pecas?

Mavcar apanas wna oval.
Interesse
Cunosidade
Desconfianga
Indiferenga

Qutra:
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40. Com base em Poels e Dewitte (2019), 05 consumidores estio nseridos no
contexto medidtico e diante de uma nova realidade publictéria Portanto,
tendo em conta as mudancas rapidas na publicidade digital na dtima década,
acha que a integragdo da 1A na criagdo publicitdria foi uma

boa opgda? Porgué?

41, Segundo Ferras-Hernandéz (2018), o papel humano no processo crativo
desloca-se da geracio de ideias para a andlise da cristividade. Por isso, com o
avanco da |A e o papel crescente dos humanos como “quardites da
cristividade”, acha que a |A poderd substitur a aristividade humana? Porqué?

Muno obrigada pela sua

participagdo!

2s P gistad

e serdo analisadas com munte riger, de modo a perceber o papel da LA na
dade, e especifi no processo de cnacdo publicrana.

Esle contwudo rdo fol criedo rem sprovids pels Google.

Google Formularios
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