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Inteligéncia artificial agrega mais valor
a publicidade, mas nao substitui talento

Ferramentas como Midjourney e ChatGPT contribuem para tornar
pProcessos mais ageis e, também, conectar marcas e consumidores

r

Paulo Macedo

ginquo do que se imagina. Durante uma pales-
tra, o publicitario Nizan Guanaes deu uma pista:
as marcas nasceram com o selo impresso com ferro
quente nos rebanhos para identificar seus proprieta-
rios. I1sso 1a no Egito antigo, nas palavras de Guanaes.
Formalmente, alguns pioneiros, como James Walter
Thompson, deram tintas a atividade que ganhou no-
V0S contornos com as variantes tecnologicas: midia
impressa, panfletos, embalagens, comunicacao direta,
radio, cinema, redes sociais, plataformas, streaming,
TV conectada (CTV), programatica, buscas, gealocaliza-
(do e tudo o que o digital descortina. Agora é a era da
inteligéncia artificial, que vem dando pitaco em todas
as disciplinas da publicidade, da midia a criatividade.
Nesta quarta-feira (4), 0 mercado celebra o Dia Mun-
dial da Propaganda, data proposta inicialmente para a
Ameérica do Sul, durante o 1° Congresso Sul-Americano
de Propaganda realizado em Buenos Aires em 1936, com
participacdo de entidades brasileiras como a Associacdo
Brasileira de Propaganda. Mas, em 1970, foi instituida
globalmente, afinal, a maioria das agéncias instaladas
na regiao Latam eram multinacionais.

Ahistﬂria da propaganda deve ter inicio mais lon-
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Focas geradas com recursos de inteligéncia artificial foram usadas em campanha assinada pela agéncia WMcCann para os purificadores de agua da marca Everest

As agencias brasileiras estao ligadissimas na IA.
“Acredito que a maior consequéncia da IA na publicidade
e a otimizacdo de tarefas e economia de tempo e recur-
s0s”, sintetiza Patricia Calil, head de contetdo e inovacao
da Snack Content, empresa do ecossistema B&Partners.
“E possivel criar pecas complexas usando IA que entre-
gam uma qualidade muito proxima a execucdo manual,
porém em muito menos tempo e muito menos horas
trabalhadas. Uma campanha destaque quanto ao uso de
IA foi a de Mc Daniel para o KFC, onde utilizamos |A desde
a criacdo de imagens e pos producdo, até locucao do Mc
Daniel”, ela acrescenta.

Carolina Laporte, diretora-executiva de criacdo da
Vitrio, tem a crenca de que a A ja revoluciou a propa-
ganda. “E uma ferramenta potente pra mudar todas as
industrias. Enquanto nosso mercado corre pra capacitar
seus times e pensar em modelos de negocio vigveis, que
equalizam a IA permite fazer o que até entdo era impen-
savel, agilizando o dia a dia, os resultados e impulsio-
nando o processo criativo®, coloca a ECD da agéncia de
performance, que vai adiante; “Representa e possibilita
uma conexao mais profunda entre marcas e consumido-
res, mas tambeém traz desafios éticos e criativos. Ela ana-
lisa dados, informac@es, personaliza experiéncias e pos-
sibilita a hiperpersonalizacao e automatiza processos

A

“Inteligéncia artificial é
uma ferramenta potente

para mudar todas
as industrias”
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em uma escala antes impensavel. De fato ela pode ser
responsavel pela redefinicao de papeis nao so dentro de
agéncias de publicidade, mas de empresas de diversos
segmentos.”

“Brincamos com sazonalidades através da manipu-
lacdo de imagens dos nossos principais personagens.
Algo que, se fossemos criar do zero ou abrir camera para
shooting levaria muito mais tempo e geraria muito mais
custo”, prossegue Carolina.

REPERTORIO

A |A nao substitui o talento humano. Ela encurta pro-
(essos como busca de referencias, extracdo de insights
de grandes documentos e suporte a formulacao de es-
trategias criativas. A reflexdao é de Albano Neto, (SO na
Score Group. “Quanto mais o profissional domina a fer-
ramenta e possui repertorio relevante, mais precisas e
inovadoras serdo as respostas que a IA trard”, acredita
Albano, que vai adiante:

“A IA também facilita a criacdo de storyboards, tri-
Ihas e videos, gerando roteiros, moodboards e até vide-
0S completos. Essa capacidade nao so reduz custos de
producdo, mas também acelera processos de filmagem.
Ja em dados e midia digital, a IA combina insights pre-
ditivos com criatividade humana para criar campanhas
mais personalizadas e eficazes. Com algoritmos e dados
em tempo real, ela adapta mensagens para atender 0s
interesses especificos de cada consumidor, melhorando
a segmentacao e 0 impacto. A |A pode mapear tendéen-

-

Campanha de OOH desenvolvida pela brasileira Score para a Bravecto/MSD Peru

“A IA representa e
possibilita uma conexao
mais profunda entre
marcas e consumidores”

cias, identificar interesses e antecipar temas relevantes
para o publico, oferecendo uma base rica para o brains-
torming criativo. Em projetos como os da Ambev, esses
insights culturais ajudam na escolha de icones e temas
que ressoam com 0 publico. Além disso, a IA permite a
Criacao de prototipos visuais e textuais que nao so Ser-
vem de referéncia, mas também inspiram novos angulos
e abordagens. Aqui, o0 papel do profissional & essencial
para guiar e refinar essas ferramentas’, diz Albano citan-
do a campanha para Bravecto MSD que teve Midjourney
para criar imagens.

A IA cumpre o papel que a internet representou para
a propaganda nos anos 1990. “Uma transformacdo com-
pleta”, resume Mauro Ramalho, CCO da Publicis Brasil,
que elenca pontos capazes de potencializar a criativida-
de: Ampliacao do repertorio criativo; velocidade e efici-
encia; Insights a partir de dados; reducao do bloqueio
Criativo e ampliacao do repertorio criativo. “Quando
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Cleber Paradela é VP de conteudo e inovagao da DMS

ideias nao fluem, a 1A funciona como ferramenta de
suporte para desbloguear novos caminhos criativos. Ela
pode gerar textos, imagens ou sons, oferecendo direcdes
que mantém vivo o fluxo criativo. Esses pontos mostram
como a IA expande as capacidades humanas, sendo nos-
so verdadeiro exoesqueleto, substituindo a criatividade
humana, mas funcionando como uma ferramenta pode-
rosa que potencializa e enriquece o processo”, esclarece
Ramalho, gue mostra como a |A contribui para Invisalign.

“Agora, profissionais de arte, designers e diretores
de arte podem gerar imagens de sorrisos tao alinhados
quanto os de Invisalign na vida real, simplesmente adi-
cionando a expressao ‘Sorriso Invisalign’ ao seu prompt.”

ATALHO

Trazer atalhos interessantes para quem dominar 0S
prompts. A ponderacao é de Alessandra Sadock, ECD da
WMcCann, que acredita que ainda estao por vir muitas
ferramentas de IA para a parte de organizacdo. Como
usa-la para amplificar a criatividade? Alessandra respon-
de: “Como ferramenta para agilizar processos, facilitar o
storytelling, promover apresentacdes mais ricas e facili-
tar o processo de colocarideias de pé. Com a inteligéncia
artificial, a gente sabe mais rapido se uma ideia e boa
ou ruim, se um caminho e legal ou nao, pela rapidez com
que conseguimos formatar aquela campanha, aquele
caminho criativo. Quanto mais dominamaos os prompts
e chegamos graficamente ou textualmente ao que pen-
Samos ainda abstratamente, mais velocidade ganhamos

Um dos trabalhos mais premiados deste ano foi o case da Consul criado pela DM9
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Christian Pierre dirige a divisdo de inteligéncia da GUT

na decisao de continuar naquele caminho ou mudar. 0
papel da IA no futuro é facilitar caminhos e dar a mais
marcas e agéencias a capacidade de produzir ideias cria-
tivas. 0 que eu quero dizer com isso é que, assim como
sempre acontece, a nova tecnologia iguala a capacidade
de produzir, dando mais importancia as ideias. 0 futuro
da IA é a valorizacdo ainda maior das melhores ideias”,
destaca Alessandra, que cita a campanha ‘Focas’, criada
pela WMcCann para a Everest.

Nenhuma parte do segmento publicitario ficou ‘into-
cada’ aos efeitos da |A neste momento. A opiniao e de
Christian Pierre, chief intelligence officer e partner da
GUT, que faz um questionamento:

“Quais casos de uso estdao realmente obtendo
adocao em massa e quais ainda estdo em Seus es-
tagios iniciais?” Ele mesmo da a resposta. “Da gera-
cdo de imagens e redacao a otimizacdo de midia, as
aplicactes da IA sao infinitas. Na maioria dos casos,
0s resultados que estamos obtendo ainda ndo sao
melhores do que fazer as coisas ‘do jeito antigo”, mas
sdo definitivamente mais rapidos. Poderiamos dizer
que estamos passando pela era da eficiéncia da IA. A
medida que a tecnologia continua a evoluir e nossa
proficiéncia em lidar com ela melhora, veremos uma

Felipe Andrade é CCO da Cheil Brasil e para drea Latam

“0s resultados nao sao
melhores do que fazer as
coisas ‘do jeito antigo"™”

melhoria na qualidade do nosso trabalho e em nossos
resultados’, detalha Pierre, que traz um dado interes-
sante: 53% dos consumidores conseguem reconhecer
quando um anuncio foi criado por IA.

“Isso significa que anuncios criados por humanos se
tornardo mais valiosos. 0 termo ‘sinalizacdo custosa’ é
usado para descrever marcas que estao dispostas a
fazer investimentos significativos para ganhar credibi-
lidade e aumentar a percepcao de qualidade, o melhor
exemplo @ um comercial do Super Bowl. Em algum mo-
mento, anuncios criados por humanos também cairdo
nesse espaco e as melhores agencias e marcas garan-
tirdo que a IA esteja”, se posiciona Pierre sobre o tema.

Sobre a aplicabilidade na agéncia, Pierre afirma: “Na

IS PRéBABLY A STELLA ARTOJ
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Carolina Laporte é diretora-executiva de cria¢do da Vitrio

GUT, gostamos de dizer que ‘dados ndo sdo nada sem a
GUT'. Além do trocadilho 6bvio, realmente acreditamos
que encontrar 0 equilibrio certo entre o uso da tecno-
logia e dos humanos é fundamental para nossa indus-
tria. Enquanto algumas ‘empresas orientadas a custos’
sentem a necessidade de ir all-in com a adocdo de IA
para criacao de conteudo em escala, um estudo recen-
te da YouGov apontou que quase metade das pessoas
pesquisadas disseram que anuncios gerados por IA sdo
‘um desestimulo”, afirma, lembrando da campanha ‘The
Artois probability’.

COTIDIANO

“A IA deixou de ser apenas parte de uma visao futu-
ristica e esta cada vez mais se integrando ao cotidiano,
e isso vale, claro, para a publicidade”, enfatiza Roberta
Harada, ECD da VML Brasil. “Usando como exemplo uma
campanha recente da VML para a Avon, trabalhamos
para entender como a IA poderia interpretar as sensa-
cOes olfativas para uma campanha de perfume e, no
processo, ficou evidente que a IA nao era capaz de Te-
solver’ o desafio sozinha. Foi necessario o input da nossa
compreensao e direcdo para chegar a resultados impac-
tantes. E essa troca foi interessante, porque mostrou

Campanha desenvolvida pela agéncia GUT para seu cliente Stella Artois com uso de inteligéncia artificial
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Trabalho criado pela Cheil para a Samsung



Eduardo Mega ocupa a posicao de COO na Talent

que, além de criar campanhas mais eficientes, é possivel
potencializar ideias, melhorar a comunicacdo e inspirar
N0SS0 processo de criacan”, diz Roberta, ressaltando que
a linguagem tecnoldgica se torna cada vez mais huma-
na, e as linhas se borram cada vez mais.

“Estamos ensinando as maquinas a entender e res-
ponder as nuances humanas. Esta tecnologia nao é
nova, mas a consciéncia e escolha de seu uso sao. No
futuro, a IA permitira uma hiperpersonalizacao, preven-
do tendéncias com maior precisdo e criando experien-
cias cada vez mais imersivas. E imperativo, no entanto,
equilibrar essa inovacao com ética e responsabilidade,
assegurando transparéncia e respeitando a privacidade.
0 aprendizado desse processo é bilateral: assim como
a |A aprende conosco, n6s aprendemos com a |A a nos
comunicar de forma mais eficaz’, reflete Roberta.

Ja Felipe Andrade, CCO da Cheil Brasil e América La-
tina, lembra que a criacao de briefings e processo cria-
tivo também sao fortalezas da IA. “E um caminho sem
volta, de adaptacdes. A IA promete transformar a propa-
ganda em um campo ainda mais dinamico e orientado
por dados. Espera-se que as campanhas futuras sejam
ainda mais personalizadas, com anuncios que se adap-
tam ao comportamento em tempo real dos consumido-

Filipe Cuvero é sécio e CCO da agéncia D'OM

“A promessa e
transformar a
propaganda em um
campo mais dinamico”

res. Isso pode levar a uma maior satisfacdo do cliente
e, consequentemente, aumento na CONVersdo, por
exemplo. As tecnologias de IA também podem ajudar
na criacdo de conteldo, permitindo que 0s anuncian-
tes gerem material relevante de maneira mais rapida
e eficaz. Ainda assim, na criacdo, produtoras de audio
e video ja estao estruturando seus nucleos especiali-
zados em |A para ndo apenas atender aos projetos do
momento, mas descobrir inumeras possibilidades com
a tecnologia para a producdo num futuro breve. Nas
ageéncias, acredito que 0 Uso para otimizar 0 processo
Criativo aumente a cada ano, devido a diversidade de
plataformas’, acredita Andrade.
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Albano Neto cuida da drea de estratégia da Score Group

INOVACAO

Pioneira em adocdo de tendéncias, a publicidade in-
corporou ao dia a dia a IA. Foi o que Filipe Cuvero fez com
Sua equipe de criacao na DO'M, onde é CCO e sdcio, no
projeto de um livro para seu cliente Continental Pneus.
“Mais precisamente a continuacao do classico ‘A volta ao
mundo em 80 dias’, de Julio Verne: ‘A volta ao mundo em
80.000 km™, conta Cuvero.

“Poderiamos ter usado nossos redatores para essa
missao, mas, para ser fiel ao estilo do proprio Verne,
treinamos e utilizamos a inteligéncia artificial para
chegar a um resultado muito mais eficiente, tanto na
escrita quanto na velocidade da execucdo. Lembrando
que a IA ainda ndo trabalha de forma auténoma: pre-
cisamos colocar nossos humanos (os criativos) para
pesquisar a rota no Google Maps, pensar na sinopse
que fizesse sentido para 0 nosso briefing etc, para so
depois alimentar a ferramenta com inumeros prompts,
um para cada capitulo. No final, uma revisao humana
foi necessaria para corrigir maneirismos, repeticoes e
outros detalhes que a 1A ainda deixa passar despercebi-
do. Isso so falando do texto, afinal, também buscamos
inspiracao para a execucdo das ilustracoes e finaliza-
mos com uma dedicatoria feita pelo ChatGPT em uma

Talent, sequndo o COO Eduardo Megale, usou a IA para a campanha do Inter

A D'OM acaba de usar a A para reforcar o lancamento de um pneu: livro sem redatores
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Vinicius Stanzione é CCO da agéncia Leo Burnett

impressora-robo. No final, criamos uma bela homena-
gem a obra de Julio Verne e que mostrou a importancia
de um lancamento inovador no mercado”, acrescenta
Cuvero.

OTIMIZACAO

Por outro lado, Veronica Gordilho, co-CO0 da Africa
Creative, se refere a IA como ferramenta poderosa para
otimizar processos. “Ela nao so permite insights mais
rapidos para as campanhas, como tambem facilita o
acesso a diversos estudos e pesquisas de diversas par-
tes do mundo. Com a A conseguimos traduzir, compilar
e analisar uma grande quantidade de dados com muita
agilidade para entender melhor o comportamento do
consumidor’, raciocina a executiva, que também con-
corda que a IA nao compete com os features humanos.
“Acho que a criatividade e uma caracteristica unica do
ser humano, mas podemos utilizar a inteligéncia artifi-
Cial tanto para otimizar nosso tempo quanto para ajudar
na busca por insights e explorar diferentes narrativas de
um tema”, diz Veronica, que cita as campanhas ‘100 anos
do Ital’, ‘Ana Castela’, para Vivo, e pré-testes de Natura,
que ja sdo feitos com IA.

A publicidade, como observa Renato Simdes, socio
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Trabalho da Leo Burnett para a Samsung Pulse sob lideranca criativa do publicitario Vinicius Stanzione

Patricia Calil € head de contelido e inovagao na Snack

“Equilibrio entre uso da
tecnologia e humanos
e fundametal para
nossa industria”

e CCO da The Juju no Brasil, “esta no bonde dos impac-
tados”, mas junto com todos que habitam o planeta.
“Acho importante olhar para isso nao do ponto de vista
de um segmento, de um setor da economia, mas sim
do comportamento humano, que ja mudou e vai conti-
nuar se adaptando conforme as ferramentas forem fi-
cando mais acessiveis e presentes no nosso dia a dia.
A duvida que fica é: saberemos usar a inteligéncia artifi-
Cial para potencializar as nossas ideias ou nos limitare-
mos a fazer os melhores prompts? Acredito que nosso
valor como criativos esta em contar historias, em emo-
cionar, em conectar pessoas. Entdo, apesar dos recursos
tecnologicos que nos cercam, ndo podemos perder de
vista a esséncia humana dentro de tudo o que fazemos”,
adverte Simges.

Fotos: Divulgagao

\/nica Gordilho é CCO da Africa Creative

Manir Fadel, CEO/CCO da Grey Brasil, destaca que o
jeito de trabalhar mudou: mais facil, mais rapido, mais
dinamico. “Assim como um redator e um diretor de
arte formam uma dupla, a IA @ uma grande dupla para
qualquer criativo. E 6timo pra trocar ideia, abrir cami-
nhos, abrir a cabeca. Nao se pode esperar que a IA ve-
nha com alguma ideia brilhante, mas ajuda a ampliar
0s horizontes em todas as areas. Hoje usamos muito
0 WPP Open, um sistema operacional de marketing
inteligente impulsionado por IA, integrando solucges
de dados, tecnologia e IA dos nossos stakeholders em
um so lugar’, relata Fadel.

Como essa tecnologia pode agregar valor ao proces-
S0 sem excluir outros profissionais essenciais da cadeia
criativa, como fotografos, artistas graficos e produtoras,
por exemplo? Essa é a pergunta que Rafael Gil, CCO da
Artplan formula e também responde. “E exatamente
nesses aspectos e em tantos outros relacionados a IA
que precisamos ter uma visao criteriosa para encontrar
um equilibrio positivo nessas relagoes.”

APRENDIZADO
0 potencial é avassalador na industria. E como Edu-
ardo Megale, CO0 da Talent, vé a IA nas agéncias. “Po-

MC Daniel em projeto criado pela Snack para o KFC



Rafael Hessel é diretor-geral de criacdo da Druid

rem, ainda estamos entendendo, estudando, testando e
aprendendo. Dificilmente algum player esta dominando
tudo o que temos por ai’, assegura Megale.

Segundo ele: “Estamos vivendo mudancas significa-
tivas que vao muito além de processos organizacionais,
execucdo e geracdo de imagens e videos, otimizacao de
campanhas ou até mesmo geracdo de insights. EStamos
cada vez mais falando sobre o0 que o consumidor busca
ou, as vezes, nem sabe que precisa buscar. Seria arris-
cado falar sobre o futuro, pois vivemos em um cenario
de mudancas rapidas e constantes. Vivemos uma era
de Zeitgeist. No entanto, eu enxergo, a curtissimo pra-
20, um aumento significativo de anunciantes tomando
decisoes de comunicacdo mais informadas, com proces-
S0s automatizados, insights em tempo real, otimizacao
e personalizacdo extrema, assim como um criativo de-
senhado para cada ‘CPF. Isso gera oportunidades para
experiéncias personalizadas e campanhas dinamicas,
alinhadas as expectativas de um consumidor cada vez
mais exigente e bombardeado por oportunidades”, dis-
corre Megale, lembrando que o Grupo Publicis, do qual a
Talent faz parte, se comprometeu a fazer investimentos

Trabalho da Druid para a Puma nas Olimpiadas de 2024

O criativo Mauro Ramalho € CCO da Publicis Brasil

“sSeria arriscado falar
sobre o futuro, pois
vivemos em um cenario
de mudancas rapidas”

em |IA de 300 milhOes de Euros nos préximos trés anos.

Além das campanhas, 0s planos de midia ficaram
mais cirureicos. A frase é de Rafael Hessel, diretor-geral
de criacdo da Druid, que cita trabalho feito para a Puma
durante as Olimpiadas. “Com ela, a gente monta prototi-
pos rapidos, simula ideias em diferentes formatos e cria
conteudos adaptados em larga escala. Uma das formas
que tenho usado no trabalho @ como uma ‘dupla de
brainstorm’ - jogando algumas ideias e vendo como a [A
devolve’, diz Hessel.

Ja “imaginar o futuro, pelas amarras do presente, nos
faz criar uma visao cética sobre o futuro da propaganda
orientado por IA", é a duvida de Cleber Paradela, VP de

Invisalign smile
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Renato Simdes é sdcio e CCO da The Juju no Brasil

conteudo e inovacdo da DM3. Vinicius Stanzione, CCO da
Leo Burnett, vé a IA com bons olhos na hora de “exe-
cutar ideias, desdobrar pecas em diferentes formatos,
criar imagens para storyboards e kvs, produzir trilhas e
locucdes para monstros”.

Iron Neto, diretor de criacao da AlmapBBDO, tem
curiosidade em relacao as geracdes que estdo comecan-
do agora. “)a que eles nao tém, muitas vezes, a curiosida-
de de estudar as mentes e os trabalhos que nos trouxe-
ram ate aqui, como industria. Eu ja via isso como sintoma
mesmo antes da IA generativa estar tao acessivel. Ja vi
pastas de estudantes que ndo faziam ideia de quem era
Washington Olivetto, mas que era todo animado com as
trends do TikTok", reflete Iron, que finaliza:

“Nossa campanha de 70 anos da Volks com Elis e Ma-
ria Rita é o exemplo mais conhecido e emblematico dos
(ltimos tempos - nao SO para agencia, mas para 0 nos-
S0 mercado.Mas, recentemente, tivemos um desafio de
gerar curiosidade sobre um lancamento da Volks, onde
ainda ndo poderiamos revelar o nome e nem as formas
do carro. A unica informacdao que trouxemos era de que
0 nome teria até 5 letras.”

>> and transform your smiles

'Sorrisos Invisaglin”:“Prompt para criar sorrisos alinhados nas plataformas de geracdo de imagens generativas”
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