MOD-195.IADEV02; 07-07-2023

CAROLINA FRANCA
TELES DE ALMEIDA
MARTINS

Faculdade de Design,
Tecnologia e Comunicagdo
&3 universidade Europeia

2024

INTELIGENCIA ARTIFICIAL E DESIGN
GENERATIVO COMO ALICERCE NA
MATERIALIZACAO DE CENARIOS DE
MERCADO PARA O PLANEAMENTO
PUBLICITARIO



€20¢-L0-L0 ‘TOAIQAVI'S6T-AON



MOD-195.IADEV02; 07-07-2023

CAROLINA FRANCA
TELES DE ALMEIDA
MARTINS

Faculdade de Design,
Tecnologia e Comunicagdo
&3 universidade Europeia

2024

INTELIGENCIA ARTIFICIAL E DESIGN
GENERATIVO COMO ALICERCE NA
MATERIALIZACAO DE CENARIOS DE
MERCADO PARA O PLANEAMENTO
PUBLICITARIO

Dissertagédo apresentada ao IADE - Faculdade de
Design, Tecnologia e Comunicacao da Universidade
Europeia, para cumprimento dos requisitos necessarios a
obtencdo do grau de Mestre em Design e Publicidade
realizada sob a orientacdo cientifica do Doutor Rodrigo
Antunes Morais, Professor Auxiliar do IADE -
Faculdade de Design, Tecnologia e Comunicacédo da
Universidade Europeia.



€20¢-L0-L0 ‘TOAIQAVI'S6T-AON



palavras-chave

resumo

Design; publicidade; cenarios de mercado; planeamento
publicitario; inteligéncia artificial.

O design generativo utiliza algoritmos e processos
computacionais para criar solugdes baseadas em parametros
previamente estabelecidos, ja a inteligéncia artificial, que se
encontra em constante evolugéo, destaca-se por ter a
capacidade de analisar grandes volumes de dados e
identificar padrdes que ndo sdo facilmente visiveis a
percecdo humana. Varios autores ja estudaram sobre estas
areas, mas nunca sobre a sua unido. Este estudo tem como
objetivo demonstrar como a unido entre o design generativo
e a inteligéncia artificial pode revolucionar a abordagem
tradicional no planeamento publicitario, uma vez que, ao
trabalharem juntos podem fornecer dados e insights de
forma rapida e em grande escala, promovendo uma maior
eficiéncia. Este estudo pretende ainda inovar a forma como
se criam campanhas e abrir portas para um mundo de
estratégias mais criativas e funcionais. Para esse efeito, a
metodologia que se pretende utilizar passa pela analise de
cenérios de mercado materializados através de design
generativo e inteligéncia artificial, em forma de entrevistas
com profissionais da area do marketing e da publicidade,
para assim verificar se a combinacéo destas duas
ferramentas pode entdo fornecer cenérios realistas, com o
objetivo de aprimorar ainda mais o trabalho dos
planeadores estratégicos. No final, espera-se comprovar a
hipbtese de pesquisa e validar se realmente o design
generativo e a inteligéncia artificial podem ser uma mais-
valia na vertente do planeamento publicitario, tornando o
mercado da publicidade mais dindmico e competitivo.
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Generative design uses algorithms and computational
processes to create solutions based on previously
established parameters, while artificial intelligence, which
is constantly evolving, stands out for its ability to analyze
large volumes of data and identify patterns that are not
easily visible to human perception. Several authors have
studied these areas, but never their union. This study aims
to demonstrate how the union between generative design
and artificial intelligence can revolutionize the traditional
approach to advertising planning, since by working together
they can provide data and insights quickly and on a large
scale, promoting greater efficiency. This study also aims to
innovate the way campaigns are created and open the door
to a world of more creative and functional strategies. To
this end, the methodology to be used involves analyzing
market scenarios materialized through generative design
and artificial intelligence, in the form of interviews with
marketing and advertising professionals, to see if the
combination of these two tools can then provide realistic
scenarios, with the aim of further improving the work of
strategic planners. In the end, we hope to prove the research
hypothesis and validate whether generative design and
artificial intelligence can really be an asset in advertising
planning, making the advertising market more dynamic and
competitive.
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INTRODUCAO

A inteligéncia artificial (IA) e o design generativo emergem como agentes impulsionadores da
inovacdo na atualidade, podendo redefinir paradigmas no ambito do planeamento publicitario. Este
estudo propde uma imersdo profunda na intersecdo destas duas disciplinas, através da exploracéo
da maneira como a sinergia entre a IA e o design generativo pode ser fundamental na
materializacdo de cenarios de mercado para o desenvolvimento estratégico de campanhas

publicitarias.

A crescente complexidade dos mercados exige abordagens mais sofisticadas e adaptativas,
impulsionando a adocdo de tecnologias de ponta. A Inteligéncia Artificial, com as suas
capacidades de machine learning e andlise de dados em grande escala, proporciona insights
valiosos para compreender comportamentos de consumidores e tendéncias de mercado. Ao mesmo
tempo, o design generativo, uma forma de criacdo que se baseia em algoritmos para gerar solugdes
variadas e inovadoras, oferece uma abordagem unica para a materializacdo de experiéncias visuais

impactantes e diferenciadas.

O presente estudo foca-se nas relacdes entre a inteligéncia artificial, o design generativo e a
materializacdo de cenarios de mercado, e tem entdo como objetivo verificar se a inteligéncia
artificial e o design generativo podem servir como alicerce na materializacdo de cenérios de
mercado para o0 planeamento publicitario. Posto isto, este estudo desenvolve-se ao longo de 3

capitulos principais.

O primeiro capitulo seré o enquadramento tedrico, onde seré feita uma descricao de cada uma das
areas de estudo. Relativamente a inteligéncia artificial e ao design generativo, ird conter a sua
histdria e como se tem desenvolvido ao longo dos anos, bem como as suas aplicacfes e as suas
relacbes com a publicidade. J& na parte dos cenérios de mercado e do planeamento publicitério,

serdo abordados 0s seus conceitos, e as suas funcionalidades dentro das areas em que atuam.

O segundo capitulo, que diz respeito a metodologia, e é onde serd descrito todo o processo de
verificacdo do objeto deste estudo, e todos os dados recolhidos. Para esta fase do estudo seré feita
uma avaliacdo de 4 cenéarios de mercado feitos a partir de inteligéncia artificial e design generativo,

através de entrevistas semiestruturadas com profissionais da area do marketing e da publicidade.



No terceiro capitulo sera feita uma andlise dos resultados retirados das entrevistas descritos no
capitulo anterior. Este capitulo representa um momento significativo neste estudo, uma vez que
ird determinar se efetivamente a materializacdo de cenarios de mercado pode servir como alicerce

para o planeamento publicitario e de que forma o setor podera beneficiar com esta técnica.

O estudo deste territorio inexplorado pretende proporcionar novos insights para profissionais do
marketing, publicidade e design, de forma a dinamizar uma nova era de estratégias publicitarias
adaptativas, sustentadas pela inteligéncia artificial e pela criatividade generativa. Afinal, entender
como estas tecnologias podem ser alavancadas estrategicamente ndo enriquecerd apenas O
planeamento publicitario, mas também moldaré o futuro da comunicacdo de marca num mundo

em constante evolugéo.



1. ENQUADRAMENTO TEORICO

1.1. A Histdria da Inteligéncia Artificial

O primeiro vislumbre da inteligéncia artificial ocorre em 1950, através de Alan Turing, que
“cristalizou ideias sobre a possibilidade de se construir um aparato eletronico que demonstre um
comportamento inteligente e ainda propds um teste para medir a inteligéncia de uma méaquina que
hoje é conhecido como o Teste de Turing” (Costa, Barros, Rezende, Sichman, Neri, 2021, p.30).
No entanto, o termo “inteligéncia artificial” sé ¢ utilizado pela primeira vez em 1955 através de
John McCarthy, que utiliza o termo na proposta do seu estudo para a Dartmouth College em
Hanover, New Hampshire, intitulado “A Proposal for the Dartmouth Summer Research Project on
Artificial Intelligence”, proposta essa que hoje se encontra publicada na Universidade de Stanford.
Este estudo foi realizado com base na premissa de que “todo aspeto da aprendizagem ou qualquer
outra caracteristica da inteligéncia pode, em principio, ser descrito tdo precisamente que uma
maquina pode ser feita para simulé-lo” (McCarthy, 1995, p.1), e procederam entdo para a “tentativa
para descobrir como fazer maquinas usarem linguagem, formarem abstracGes e conceitos,
resolverem tipos de problemas atualmente reservados para humanos, e se aprimorarem”
(McCarthy, 1995, pp.1). E assim, ao longo da proposta deste estudo, encontrada a primeira
descrigao do termo inteligéncia artificial “fazer com que uma maquina se comporte de maneiras

que seriam chamadas de inteligentes se um ser humano estivesse se comportando assim”

(MccCarthy, 1995, pp.11).

Esta conferéncia foi o ponto de partida para a exploracao da inteligéncia artificial:

em 1958, John McCarthy especificou a versdo original da linguagem LISP (List
Processing), tornando-se rapidamente a linguagem de programacéo preferida para
pesquisas em IA na época. Em 1965 Lotfi Zadeh introduziu a légica nebulosa, e
Edward Feigenbaum e sua equipa iniciaram o Dendral, um esfor¢o bem-sucedido

de um programa baseado em conhecimento para 0 raciocinio cientifico, que



configurava o primeiro sistema especialista. (Costa, Barros, Rezende, Sichman,
Neri, 2021, p.31)

Entre 1964 e 1966 surgiu o programa de computador ELIZA, criado por Joseph Weizenbaum no
MIT. “O ELIZA era uma ferramenta de processamento de linguagem natural capaz de simular uma
conversa com um humano e um dos primeiros programas capazes de tentar passar no mencionado
Teste de Turing” (Kaplan, Haenlein, 2019, p.3).

Em 1970, Marvin Minsky deu uma entrevista a revista Life na qual afirmou que
uma maquina com a inteligéncia geral de um ser humano médio poderia ser
desenvolvida dentro de trés a oito anos. No entanto, infelizmente, isso ndo se
concretizou. Apenas trés anos depois, em 1973, o Congresso dos Estados Unidos
comecgou a criticar fortemente os altos gastos em pesquisa em inteligéncia

artificial. (Kaplan, Haenlein, 2019, p.3)

N&o s6 os Estados Unidos, como também a Inglaterra, decidiram entdo reduzir os gastos na
pesquisa desta area, 0 que resultou numa forte estagnacdo no desenvolvimento da inteligéncia

artificial.

Apesar de todo o ceticismo nas capacidades da inteligéncia artificial, esta area ressurge em 2015,

quando

o0 AlphaGo, um programa desenvolvido pelo Google, conseguiu vencer o campeao
mundial no jogo de tabuleiro Go. O Go é substancialmente mais complexo do que
0 xadrez (por exemplo, na abertura, hd 20 movimentos possiveis no xadrez, mas
361 no Go), e por muito tempo acreditou-se que 0s computadores nunca
conseguiriam vencer humanos neste jogo. O AlphaGo alcancou seu alto
desempenho ao usar um tipo especifico de rede neural artificial chamado Deep

Learning. Hoje, as redes neurais artificiais e o Aprendizado Profundo formam a



base da maioria das aplicagdes que conhecemos sob a etiqueta de IA. (Kaplan,
Haenlein, 2019, p.4)

Contudo, com o passar dos anos, a A ndo trouxe s6 avangos tecnologicos, trouxe também algumas
controvérsias, nomeadamente relacionadas com a sua €tica. De acordo com o artigo “Connecting
ethics and epistemology of AI” de Russo, F., Schliesser, E.S. e Wagemans, J.H.M., publicado na
Universidade de Amsterdéo, acredita-se que a inteligéncia artificial tem o potencial de perpetuar
disparidades raciais e econdmicas, ja que algoritmos supostamente neutros frequentemente
apresentam parcialidades e contribuem para resultados tendenciosos. Por exemplo, embora a 1A
possa reduzir explicitamente a tendéncia racista em empréstimos hipotecarios, ela pode
inadvertidamente reforcar fontes sistémicas e historicas de racismo, como depender de
codificacBes supostamente neutras em relacdo a raca de bairros que refletem injusticas passadas.

Abordar preocupacdes éticas na IA é crucial, com foco em questBes de eficiéncia e equidade.

Os esforgos para aprimorar decisdes a nivel individual frequentemente envolvem o aumento da
transparéncia na recolha e analise de dados, mas essa abordagem tem limitac6es, incluindo maiores
custos financeiros, complexidade na busca e potencial confusdo. Preocupacgdes sobre equidade na
IA incluem transferéncias injustas de riqueza, tratamento diferenciado de individuos semelhantes
e danos a autonomia individual. Melhorar apenas a transparéncia pode nao corrigir injusticas ou
erros, pois os desafios éticos na IA envolvem vérias medidas regulatérias e varias formas, as vezes
inconsistentes, de definir 'equidade’. A privacidade também é uma preocupacao ética significativa,
pois mesmo dados supostamente anonimizados podem ser “desanonimizados”, representando
riscos para informacles pessoais. Mittelstadt et al. (2016) identificam preocupacdes éticas
relacionadas a procedimentos algoritmicos, e enfatizam a importancia de abordar questdes no
design, implementacdo e execuc¢do de algoritmos. O seu mapeamento destaca preocupacdes tanto
epistémicas quanto normativas, e fornecem insights sobre as etapas necessarias para um processo

de avaliacdo e design algoritmico mais ético.



1.1.1. O Que é 1A e as Suas Aplicacbes

Passados 70 anos de desenvolvimento da inteligéncia artificial, segundo Xiuquan Li e Hongling
Jiang no artigo Atrtificial Intelligence Technology and Engineering Applications publicado em
2017 no Instituto de Previsdo e Avaliacdo de Ciéncia e Tecnologia, a inteligéncia artificial
concentra-se principalmente em capacitar maquinas para realizar tarefas que os humanos podem
executar, muitas vezes de forma mais eficiente e precisa. O objetivo da IA é desenvolver
ferramentas poderosas que melhorem a qualidade de vida das pessoas, reduzam a carga de trabalho

humana e aprimorem a experiéncia no ambiente de trabalho.

Essa area engloba um conjunto diversificado de técnicas avancadas de computacdo. Além das
técnicas basicas, como classificacdo de padrdes e machine learning, a A abrange uma ampla gama
de aplicacbes em areas como reconhecimento de imagem, processamento de linguagem natural,

interagdo humano-computador, sistemas especialistas, dete¢do de anomalias e muito mais.

Os modelos e algoritmos sdo a espinha dorsal da inteligéncia artificial, e muitos deles sdo
desenvolvidos com base em descobertas cientificas provenientes de disciplinas como estatistica,
ciéncia neural do cérebro e biologia. Essa abordagem multidisciplinar contribui para o avango
continuo da IA e sua aplicacdo em diversos campos e setores.

Indo mais ao pormenor, de acordo com um estudo realizado pelo European Parliamentary
Research Service em 2020, a inteligéncia artificial tem sido uma das tecnologias mais influentes
dos dltimos anos e possivelmente continuard a sé-lo no futuro préximo. Desde os primeiros
estagios de desenvolvimento da IA, a sua definicdo tem girado em torno da capacidade de imitar
0 comportamento humano. Varios tipos de 'teste de Turing' determinam que maquinas sdo
inteligentes quando os humanos ndo conseguem distinguir as suas a¢des das de um ser humano.
As definicdes modernas de 1A geralmente incluem outros requisitos, como autonomia, e permitem

que a inteligéncia seja limitada a dominios especificos.

Neste estudo ¢é adotada a definicdo de 2018 da Comissdo Europeia, que descreve a 1A como
sistemas capazes de exibir comportamento inteligente ao analisar o ambiente e tomar agdes - com
algum grau de autonomia - para alcancar objetivos especificos. Esta definigdo nédo restringe os

métodos utilizados para alcancar a inteligéncia. Na verdade, a IA abrange uma ampla gama de



tecnologias e aplicacGes que compartilham apenas a caracteristica de aparentar inteligéncia, uma

qualidade que pode ser interpretada de varias maneiras.

O termo “IA” ¢ frequentemente utilizado para se referir a qualquer técnica, em qualquer contexto
- real ou ficcional - desde que seja afirmado de alguma forma que exibe caracteristicas que alguns
consideram inteligentes. Isso torna dificil de avaliar os impactos do desenvolvimento da IA, pois
diferentes beneficios e riscos podem ser identificados dependendo da area especifica da 1A em

questéo.

Dado que a |A abrange tantas tecnologias, aplicac6es e contextos diferentes, é necessario um maior
nivel de precisdo para realizar debates construtivos. Por exemplo, é importante distinguir entre
argumentos sobre sistemas especialistas simples usados em funcdes consultivas e algoritmos

complexos baseados em dados que tomam decisdes automaticamente sobre individuos.

Para melhor compreender o conceito e o funcionamento da inteligéncia artificial, sera observada

a evolucdo das diferentes abordagens que existiram ao longo do tempo.

A primeira onda de inteligéncia artificial inicia-se com a IA simbodlica, que é um método de
desenvolver maquinas inteligentes ao codificar o conhecimento e a experiéncia de especialistas
em conjuntos de regras que podem ser executadas pela maquina. Essa abordagem utiliza raciocinio
simbdlico, como "se X=Y e Y=Z, entdo X=Z", para representar e resolver problemas. Embora
tenha sido a principal abordagem em aplicacdes de 1A nas décadas de 1950 a 1990, ainda assim, a
IA simbolica continua a ser utilizada em muitos contextos, desde termostatos até roboética
avancada. Duas abordagens populares dentro da IA simbdlica sdo os sistemas especialistas e a

I6gica difusa.

A segunda onda foi a machine learning (ML), que se refere a uma ampla gama de técnicas que
automatizam o processo de aprendizagem de algoritmos. Isso difere das abordagens da primeira
onda, onde melhorias no desempenho s&o alcangadas apenas por humanos ajustando ou
adicionando a expertise que é codificada diretamente no algoritmo. Embora 0s conceitos por tras
dessas abordagens sejam tdo antigos quanto a IA simbdlica, eles ndo foram aplicados
extensivamente até depois do inicio do século, quando inspiraram a atual ressurgéncia do campo.
Na ML, o algoritmo geralmente melhora treinando-se com dados. Por esse motivo, fala-se sobre

inteligéncia artificial baseada em dados. As aplicacdes praticas dessas abordagens realmente



escalaram muito na Ultima década. Embora os métodos em si ndo sejam particularmente novos, o
fator chave nos avancos recentes em ML é o aumento massivo na disponibilidade de dados. O
tremendo crescimento da inteligéncia artificial baseada em dados é, por si sd, impulsionado por
dados.

Normalmente, os algoritmos de ML encontram as suas proprias maneiras de identificar padroes e
aplicam o que aprendem para fazer afirmac6es sobre os dados. Abordagens diferentes para ML

séo adequadas para diferentes tarefas e situacOes e tém diferentes implicacdes.

Por fim, surge a terceira onda, que se baseia num futuro especulativo. As abordagens delineadas
anteriormente sao descritas como inteligéncia artificial 'fraca’ ou 'estreita’, no sentido de que podem
comportar-se de forma inteligente em nichos especificos do dominio. Por outro lado, a inteligéncia
artificial 'forte’ ou 'geral’ (AGI) estd mais proxima da compreensdo da inteligéncia humana, pois
refere-se a algoritmos que podem exibir inteligéncia numa ampla gama de contextos e espacos de
problemas. Se a inteligéncia artificial fraca jA é bastante forte, a AGI forneceria um novo
paradigma de capacidade. No entanto, como ainda ndo existe, ela pertence ao dominio da
inteligéncia artificial especulativa. Um segundo termo chave do dominio especulativo é a
superinteligéncia artificial (ASI), ou seja, com niveis mais elevados de inteligéncia geral do que
0s humanos tipicos. Um terceiro é a singularidade, que se refere ao momento em que a IA se torna
suficientemente inteligente e autbnoma para gerar inteligéncias artificiais ainda mais inteligentes
e autonomas, livrando-se do controlo humano e iniciando um processo de desenvolvimento

desenfreado.

Hé algum debate sobre se essas inteligéncias artificiais especulativas poderiam ser alcangadas por
meio do desenvolvimento incremental de tecnologias e técnicas existentes. Alguns especialistas
citam a lei de Moore sobre 0 avan¢o exponencial continuo no poder computacional, ou sugerem
que a IA atual poderia ser usada para produzir a proxima geracao de IA. No entanto, a maioria dos
especialistas concorda que existem limites fundamentais tanto para a lei de Moore quanto para as
capacidades do paradigma atual de IA. Entre esses pensadores criticos, alguns argumentam que 0
desenvolvimento de mudancas de paradigma poderia eventualmente tornar a AGI possivel - e

talvez ate inevitavel - enquanto outros sdo mais ceticos.



1.1.2. A 1A na Publicidade

Os avancos na IA tém feito com que esta se expandisse para diversas areas, e a publicidade néo é
excecao. De acordo com o Artificial Intelligence Marketing Benchmark Report: 2023, um estudo
realizado com milhares de profissionais da area do marketing, marcas e outros profissionais
relevantes, foi possivel verificar que “61,4% dos marketers utilizaram a inteligéncia artificial nas
suas atividades de marketing” (on-linel), desta percentagem de marketers utilizadores de 1A, os
mesmos foram ainda questionados sobre para que efeito teriam utilizado esta tecnologia,esse
estudo levou entdo a conclusdo que “44,4% afirmaram ter utilizado a inteligéncia artificial na
producdo de conteudo, [...] 12,3% para otimizacdo de conversao, 12,2% para analise preditiva e

11,7% para chatbots/servico ao cliente” (on-line?). Isto comprova que, atualmente

as tecnologias de Inteligéncia Artificial estdo a ser ativamente desenvolvidas e
implementadas na industria recente. Os algoritmos de IA atuais sdao amplamente
utilizados no marketing - ajudam a determinar em que sites é mais eficaz colocar
banners publicitarios e permitem otimizar os processos de marketing. [..] A IA
consegue estabelecer conexdes e identificar padrGes que escapam ao olhar
humano, e integram extensos conjuntos de dados para criar uma imagem completa.
A maioria dos avan¢os da IA no marketing digital exploram as economias de escala
gue os utilizadores simplesmente ndo conseguem fornecer, reduzindo assim a
quantidade de trabalho e recursos humanos necessarios para otimizar campanhas
de marketing. (Boyko, Kholodetska, 2022, p. 317)

Com a chegada da IA a publicidade, abriram-se novos caminhos de possibilidades infindaveis, tais
como o reconhecimento de necessidades e desejos — “é possivel compreender desejos e exigéncias

em desenvolvimento em tempo real, conforme sdo expressos on-line, e construir perfis mais

! Informagéo disponivel no website https://influencermarketinghub.com/. Ultima visualizagio em
15-01-2024 )

2 Informagéo disponivel no website https:/influencermarketinghub.com/. Ultima visualizagdo em
15-01-2024
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completos e rapidos com a ajuda da inteligéncia artificial” (Buch, Takkar, 2021, p.8), a
consideracdo inicial — “A TA pode ser usada para encontrar, classificar e entregar resultados mais
propensos a atender as necessidades de informagdo do consumidor no momento” (Buch, Takkar,
2021, p.9), aavaliagdo ativa — “segmentar consumidores com alta inten¢ao de compra e apresentar-
Ihes materiais confiaveis e persuasivos é uma estratégia. Essas responsabilidades sdo auxiliadas
pela 1A de trés maneiras criticas: a pontuacdo preditiva de leads baseada em machine learning
ajuda os profissionais de marketing a gerar previsdes precisas sobre a intencdo de compra do
cliente, [...] os anunciantes podem selecionar contetido enquanto aprendem com o comportamento
do cliente em tempo real e modificam o material na hora, gracas ao machine learning e a producéo
de imagem, audio e linguagem natural, [...] e os profissionais de marketing utilizam a IA de
emocao para decifrar o que os clientes estdo a dizer e a sentir sobre as suas empresas em lugares
publicos, como avaliagGes, blogs e videos, além de pré-testar comerciais” (Buch, Takkar, 2021,
p.9), a compra — “a publicidade procura conduzir os clientes para fora do processo de decisao e
para a acdo, reforcando o valor da marca em comparagdo com seus concorrentes, enquanto eles
determinam quanto a marca escolhida vale e quanto estéo dispostos a pagar. [...] A inteligéncia
artificial tem o potencial de transformar completamente a experiéncia de compra para os clientes”
(Buch, Takkar, 2021, p.10), e 0 p6s-compra — “os anunciantes podem usar chatbots habilitados
por IA para se comunicar com os clientes depois destes realizarem uma compra. [...] Os
profissionais de marketing também podem identificar e categorizar os seus consumidores mais
valorizados. Essa aplicacdo da 1A, conhecida como modelo de propensao, analisa grandes dados
para determinar o valor vitalicio do cliente, probabilidade de reengajamento, propensao a

desisténcia e outros parametros-chave de desempenho de interesse” (Buch, Takkar, 2021, p.10).

1.2. O Surgimento do Design Generativo

Celestino Soddu, arquiteto e professor italiano, é considerado pioneiro no estudo do design
generativo, definindo-o como “o codigo genético do software artificial, que, tal como o ADN na

natureza, identifica no apenas um objeto, mas também uma espécie de objetos” (on-line®). Soddu

3 Informagao disponivel no website https://www.soddu.it/. Ultima visualizagdo em 19-12-2023
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criou em 1987 o primeiro projeto generativo, que consistiu na geracdo de modelos 3D de cidades

tipicas medievais italianas.

Em 2003 a Bentley Communities, uma empresa de softwares para projetos de infraestrutura langa
o software de CAD (computer-aided design) GenerativeComponents,

um sistema de modelagem associativa e paramétrica utilizado por arquitetos e
engenheiros para automatizar processos de design e acelerar iteracdes de projeto.
Ele proporciona aos designers e engenheiros novas maneiras de explorar
eficientemente formas de construgdo alternativas sem criar manualmente o modelo
de design detalhado para cada cenario. Além disso, aumenta a eficiéncia na gestao

do design convencional e na documentacgdo. (on-line*)

Este software captura e apresenta graficamente tanto 0os componentes de design
quanto as relagGes abstratas entre eles. Essa capacidade permite que o
GenerativeComponents va além de tornar a geometria explicita; ele torna explicita
também a intencdo de design. Embora os designers trabalhem graficamente, com
base na intuicdo e experiéncia em design arquitetonico, o trabalho deles é

capturado de forma ldgica. (on-line®)

Ap0s a porta de entrada para 0 mundo do design generativo, o lancamento do software de CAD

(computer-aided design) foi também um momento crucial nesta historia.

1.2.1. Design Generativo e 0 Seu Processo

A compreensdo do design generativo é um detalhe importante para a melhor compreenséo do seu

processo, nesse sentido,

# Informagao disponivel no website https://communities.bentley.com/. L:Jltima visualizagdo em 19-12-2023
® Informagao disponivel no website https://communities.bentley.com/. Ultima visualizagdo em 19-12-2023
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um sistema de design generativo € resultado do desenvolvimento de um
sistema computacional de inteligéncia artificial que estd ativamente
envolvido no processo de design. A tecnologia central de um sistema de
design generativo é a inteligéncia artificial. O sistema de design generativo
ndo difere dos métodos de ensino de um artista. Atraves da aprendizagem
repetitiva pela inteligéncia artificial, obras artisticas podem ser concluidas
muito rapidamente. [...] Recentemente, varias empresas de software estéo a
tentar desenvolver um programa de design criativo. Uma empresa
representativa delas € a Autodesk, que desenvolveu um programa chamado
Dreamcatcher que combina design assistido por computador com
inteligéncia artificial. Quando um designer insere formas basicas e variaveis
juntas, a inteligéncia artificial produz um produto que leva em consideragéo
varios fatores, como engenharia estrutural e eficiéncia econémica. O
resultado desse design € um produto que considera diversos fatores, como
economia, estrutura e beleza. Além disso, os resultados criados pela
inteligéncia artificial podem levar a uma forma especial que os humanos

ndo pensariam. (Hyunjin, 2020, p.3)

No artigo “Generative Design Methodology and Framework Exploiting”, de Luka Gradisar,
Robert Klinc, Ziga Turk Matevz Dolenc, publicado na Faculdade de Engenharia Civil e
Geodésica, Universidade de Ljubljana, em 2022, encontra-se a estrutura do processo do design
generativo, que esta dividida em 3 grandes partes: 0 modelo computacional, o gerador e a anélise

de design.

No ambito do design generativo, a elaboracdo de um modelo computacional ¢ a atividade central
que requer maior atengédo e tempo. Esse modelo pode ser concebido como uma representacédo de
um problema de design que engloba todos os parametros, restri¢des e objetivos relevantes. Pode
ser interpretado como uma fungéo deterministica que, ao receber uma entrada especifica, gera uma
saida correspondente, podendo manifestar-se na forma de uma configuragdo, geometria, imagem

ou dados. Para sua implementacdo, é necessario um ambiente computacional no qual o modelo
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possa ser definido junto com as variaveis de entrada, analises e a saida, viabilizando a avaliacéo

objetiva de diversas solu¢fes com base nos objetivos estabelecidos.

Em seguida existe o gerador, que compreende uma variedade de algoritmos dedicados a criar e
explorar solugdes de design. A sua principal funcdo é modificar os parametros de design, testar e
avaliar os resultados entre si, proporcionando solucGes vidveis para o problema de design
especificado, independentemente da intervencdo direta do designer. Ao empregar um modelo
computacional paramétrico, o gerador efetua buscas automaticas entre as combinacfes de
variaveis de entrada, de forma a atingir os objetivos de design, e utiliza diferentes solucionadores
para esse fim. Algoritmos evolutivos sdo normalmente utilizados no design generativo devido a
sua capacidade de lidar com problemas complexos que envolvem parametros numerosos,
multiplos local optima, funcbes objetivas discretas e ruidosas, e apresentam uma taxa de
convergéncia razoavel. Estes seguem o principio da evolugdo, onde os membros bem-sucedidos
da populacédo sobrevivem, reproduzem-se, evoluem e aprimoram-se a cada nova geracdo, até que

ndo seja possivel alcancar melhorias na geracao seguinte.

Por fim, a analise de design é um processo essencial no qual o gerador cria diversas solucdes de
design, cada uma com varidveis de entrada e saida ou uma geometria associada. Essas solu¢des
podem ser comparadas entre si para observar como diferentes designs se comportam. Dado o
grande numero de resultados gerados, é vantajoso utilizar ferramentas especializadas, como a
frente de Pareto, gréaficos de coordenadas paralelas, comparagdes lado a lado, agrupamento e outras
técnicas de andlise de dados. Ao avaliar vérias alternativas de design, é possivel obter uma
compreensdo mais profunda do design e de seu desempenho. Essa compreensao aprimorada, por
sua vez, contribui para o desenvolvimento continuo do modelo computacional ou para a

identificacdo de solucGes para o problema de design.

No contexto do design generativo, frequentemente sdo enfrentados problemas de design
complexos com multiplos objetivos, que podem ser objetivos tangiveis como custo, tempo, volume
e eficiéncia, ou subjetivos como aparéncia, propdésito e estética, baseados nas preferéncias do
designer ou do cliente. Esses desafios de otimizacdo sdo conhecidos como otimizagdo multi-
objetivo, nos quais geralmente existem varias solucGes ideais, chamadas de solucGes Pareto-
optimal, localizadas na frente de Pareto. Nessas situa¢6es, ndo h& uma solucdo Unica superior em

todos os objetivos, mas pode haver aquelas que se destacam em objetivos individuais.
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De forma a sintetizar toda a estrutura do processo do design generativo que foi descrita, serd em

seguida demonstrada uma representacao visual da mesma, retirada do artigo de origem:

Generative Design

Generator

Evolutionary optimisation Pareto front

Topology optimisation Parallel coordinates plot
Random generation Side-by-side comparison

Other solvers Other tools

Figura 1 - Componentes da Estrutura do Design Generativo. Fonte: Generative Design Methodology and Framework

Exploiting

1.3. Cenérios de Mercado

Os consumidores sdo o combustivel fundamental de qualquer negdcio, se ndo existirem

consumidores para adquirir o produto ou servi¢o de uma empresa, esta de nada serve.

Com o passar do tempo, 0s habitos de consumo aumentam, alteram-se, e por isso, existem cada
vez mais empresas no mercado de forma a colmatar todas as diferentes necessidades de consumo
existentes, 0 que tornou os mercado smais complexos e mais competitivos, o fazendo com que as
empresas cada vez mais tenham de estudar tudo a sua volta — o0 mercado, 0s seus concorrentes, 0s
consumidores — e ¢ ai que entram os cenarios de mercado. “O impeto para a origem e
desenvolvimento de cenério [...] foram os fracassos de muitas decisdes estratégicas baseadas numa

unica projecao do futuro” (Fotr, Vacik, gpaéek, Souce, 2014, p.1).

No entanto,
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0 conceito de cenarios ndo é uniforme. As diferengas existentes geralmente
refletem o uso de aspetos decisorios nos cendrios, que sao aplicados em diferentes
graus. Isso envolve a mistura de possibilidades de desenvolvimento do ambiente
externo, que geralmente ndo é influenciavel ou parcialmente influenciavel pelo
sujeito que toma as decisfes, por um lado, e a selecdo intencional de uma
determinada variante de acdo por parte desse sujeito, por outro. (Fotr, Vacik,
Spacek, Souce, 2014, p.1)

De acordo com o artigo “Decision Driven Scenario Planning for Process-Level Intervention”, de
Thomas J. Chemarck e Tiffani D. Payne para a Pennsylvania State University em 2005, é possivel
verificar que ao longo dos anos existiram varios autores que definiram o que sdo para eles, cenarios

de mercado:

e “Um cendrio ¢ uma visdo internamente consistente de como o futuro se poderd desenrolar
- ndo uma previsao, mas um possivel resultado futuro” (Porter, 1985, p. 63).

e “Um cenario ¢ uma ferramenta para organizar as percecdes sobre ambientes futuros
alternativos nos quais as decisdes se podem desenrolar” (Schwartz, 1996, p. 45).

e “O planeamento de cendrios ¢ uma metodologia disciplinada para imaginar futuros
possiveis nos quais decisdes organizacionais podem desenrolar-se” (Schoemaker, 1995, p.
13).

e “O planeamento de cenarios € um processo de postular varios ambientes futuros
alternativos, informados, plausiveis e imaginados nos quais as decisdes sobre o futuro se
podem desenrolar, com o propdsito de alterar o pensamento atual, aprimorar a tomada de

decisdes, aprimorar a aprendizagem humana e organizacional e melhorar o desempenho”

(Chermack e Lynham, 2003, p. 364).

Seguindo também o pensamento de Gill Ringland e Andrew Curry, no artigo “Using Scenarios To

Improve Marketing” encontra-se a seguinte definicao:

Cenarios oferecem modelos alternativos do mundo, que fornecem a capacidade de
antecipar o comportamento do mundo real - que pode ser inesperado - por meio da

exploracdo das restricdes ou mudancgas no ambiente externo, ou nas relacfes entre
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forgas. [...] Eles criam um modelo mental que permite procurar evidéncias
precoces de confirmacdo ou “desconfirmacdo” dos cenarios que ocorrem -
possivelmente incluindo um futuro oficial e um cenério visionario (ou normativo),

mas também incluindo alguns que desafiariam a organizacao.

Seguindo ainda 0 mesmo pensamento, para Andrew Curry e Gill Ringland, os cenérios de mercado
desempenham um papel crucial em varias funcGes do marketing, e exercem influéncia sobre o
desenvolvimento da estratégia de marketing, a pesquisa de clientes, a analise de mercado, o
desenvolvimento de novos produtos ou servicos, a avaliagdo da marca e a comunicacdo com 0S

clientes.

Relativamente a estratégia de marketing, esta deve, idealmente, estar estreitamente alinhada com
a estratégia corporativa. A estratégia empresarial, ao utilizar o planeamento de cenarios, prevé
possiveis futuros com base nas perspetivas do mercado. Isto assegura que a intencao estratégica
global da empresa se baseia numa perspetiva centrada no mercado. Também no ambito da
estratégia de marketing, o planeamento de cenérios é aplicado para explorar futuros alternativos.
Ferramentas como a matriz de Ansoff sdo utilizadas para considerar cenarios de penetracdo no

mercado, desenvolvimento de produtos, expansao do mercado e diversificagéo.

Na pesquisa de clientes o principal foco é compreender 0 comportamento inconsciente, uma vez
que as decisdes das pessoas sao influenciadas por fatores conscientes e inconscientes, incluindo
emoc0es e intuicdo. Os cenarios de mercado podem ajudar a captar diferentes interpretacdes dos
resultados da investigagédo, representando as respostas complexas, emocionais e intuitivas dos
individuos.

A analise de mercado ndo é um processo simples e objetivo. Implica compreender as interacdes
complexas entre compradores e fornecedores e a dinamica do desenvolvimento de produtos ou
servigos. Os cenarios ajudam a desafiar os pontos de vista estabelecidos e criam diferentes
perspetivas de mercado.

Desenvolver produtos inovadores e adapta-los as necessidades do mercado é um desafio. Os
cenarios sdo utilizados para estimular a criatividade, testar rotas de desenvolvimento alternativas

e modelar potenciais retornos e volumes de crescimento para a estratégia da carteira.
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Apos todo o processo de desenvolvimento, € necessario fazer uma avaliacdo da marca. Para
determinar os ganhos futuros esperados de uma marca, os profissionais de marketing devem
considerar cenarios alternativos e a sua probabilidade de ocorréncia. Os cenérios sdo fundamentais
para o processo de avaliagdo da marca, influenciando os pressupostos de avaliacao.

Por fim, é necessario conceber uma comunicacdo eficaz, uma vez que 0 sucesso de um novo
produto depende disso. Os cenarios sdo utilizados para testar e conceber programas de
comunicacéo, e configuram os meios e as estratégias de comunicagdo mais eficazes. S&o cruciais

para desenvolver estratégias de comunicagdo integradas e mecanismos de resposta.

E entdo possivel realizar este processo através de 5 etapas:

(1) a identificacdo de fatores de risco e determinagéo de sua importancia,
(2) selecdo de riscos-chave que, na opinido da empresa, influenciam
fundamentalmente o cumprimento de metas estratégicas, (3) formulacéo de
cenarios basicos e teste de sua consisténcia, (4) determinacdo da
probabilidade de ocorréncia dos cenarios, (5) realizacdo de uma "analise de
lacunas" para determinar a extensdo do cumprimento das metas estratégicas.
(Fotr, Vacik, Spaéek, Souce, 2014, p.2)

Em suma, os cendrios de mercado permeiam varios aspetos do marketing e oferecem um quadro
valioso para antecipar incertezas, explorar futuros alternativos e tomar decisdes informadas num

ambiente empresarial dindmico e complexo.

1.3.1 A Histéria da Shell, Pioneira nos Cenarios de Mercado

Para melhor entender a utilidade dos cenarios de mercado, é necessario ir até aos seus primérdios
e conhecer a sua fungao na empresa pioneira no uso desta técnica, a Shell. “Fundada em Londres,
em 1897, a Shell comecou como uma pequena empresa comercial. Em 1907, uniu-se a Royal

Dutch Petroleum para se tornar uma das maiores empresas de energia do mundo” (on-line®).

8 Informagéo disponivel no website https://www.shell.com.br/. Ultima visualizagio em 12-03-2024.
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Estando atualmente presente em mais de 70 paises, a Shell construiu um enorme legado, e em 2012
langou o “40 Years of Shell Scenarios”, uma retrospetiva do seu trabalho com cenéarios ao longo
desses anos, e ainda a forma como a prética de planeamento de cenarios teve efeitos positivos

noutras areas.

Segundo a publicacéo feita pela Shell, a sua historia com os cenarios comec¢a em 1960, quando um
grupo de economistas, engenheiros e cientistas comecou a trabalhar nos primeiros cenarios,
analisando como o futuro se poderia desdobrar e como isso afetaria a empresa. Até 1973, eles
compartilharam os cendrios iniciais com a administracdo, desafiando-os a considerar situacoes

impensaveis, como uma crise global de petréleo.

Quando em outubro do mesmo ano estourou a Guerra do Yom Kippur, o apoio do Ocidente a Israel
irritou os paises arabes ricos em petroleo, desencadeando um embargo petrolifero. Isso resultou
em escassez de combustivel, o que levou a uma recessdo global e a um grande colapso no mercado
de acBes. No entanto, os lideres da Shell estavam mentalmente preparados para o pior, pois ja
haviam antecipado esses cenarios. As visdes imaginativas e disciplinadas da equipa inicial de
cenarios incluiram opgdes que a Shell poderia adotar para atenuar os impactos de uma crise de
petrdleo. Pierre Wack, conhecido como o “pai” dos cendrios de mercado, liderou esses esforgos
iniciais e desafiou as formas tradicionais de pensar na gestdo. Ele incentivou os executivos a
abandonarem as suas suposic@es, incluindo a crenca global predominante de que o fornecimento

de petroleo era ilimitado.

Os cenarios de 1973 estabeleceram pela primeira vez a reputacdo da Shell, ao utilizar essa
abordagem académica, até entdo para informar o planeamento estratégico de negécios. Estes
ajudaram a Shell a enfrentar a volatilidade dos anos 70, gerando ganhos financeiros significativos
através da venda de refinarias e instalagcdes ou da decisédo de nédo as substituir. Desde entdo, a Shell
passou as restantes décadas a produzir e a utilizar diversos tipos de cenarios para antecipar
mudancas econdémicas, sociais e politicas globais, e o seu provavel impacto nos negocios.
Sumarios de alguns desses cenarios sdo regularmente compartilhados fora da Shell, contribuindo

para debates publicos importantes.

A equipa de cenérios atual continua a olhar para o futuro de forma inovadora, ao identificar

incertezas, desafios e oportunidades, e partindo da premissa que todas as perspetivas neste mundo
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que é tdo complexo, serdo sempre complexas. Assim como 0s seus antecessores, eles trabalham
para garantir que a Shell ndo seja surpreendida por eventos a medida que o futuro se desenrola.
Mantém uma comunicagdo regular com o0s executivos para revisar informaces vitais e insights,
concentrando-se em detalhes especificos, e posteriormente, ampliando a visdo para um panorama
mais amplo, de forma a ajudar a empresa a prosperar em periodos tanto de volatilidade quanto de

estabilidade.

1.4. Planeamento Publicitario

O planeamento é algo que estd presente em praticamente todas as areas de negdcio, € uma
ferramenta estratégica que guia uma empresa na procura do sucesso, identifica oportunidades e
antecipa desafios, tornando-se essencial para a eficiéncia operacional e o alcance de metas
sustentaveis a longo prazo. Com a publicidade, o caso ndo é diferente, sendo o planeamento

publicitario “considerado o coragdo da publicidade" (Morais, 2024, p.42).

Para assegurar que as atividades corretas sejam selecionadas e executadas é
essencial que os profissionais de marketing deem prioridade ao planeamento
estratégico principalmente em trés areas: (1) administrar os negocios da empresa
como uma carteira de investimentos, (2) avaliar os pontos fortes de cada negdcio,
considerando a taxa de crescimento do mercado e a posicdo competitiva da
empresa nesse mercado e (3) estabelecer uma estratégia. A empresa deve
desenvolver um plano de a¢do para cada um de seus negdcios a fim de atingir seus

objetivos de longo prazo. (Kotler, Keller, 2009, pp.39)

Apesar do impacto que o planeamento tem em todo o processo que envolve a criagdo de uma
campanha, a verdade é que este departamento muitas vezes acaba por nédo ser valorizado, uma vez

que ndo é o produto final que esta a vista dos consumidores.
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Somos constantemente impactados por varias campanhas através das suas pegas
veiculadas numa infinidade de plataformas. No entanto, € importante lembrar que
a criacdo nao seria nada sem um planeamento meticuloso que conduza a objetivos
solidos. Uma campanha ndo pode ser atraente apenas pela forma como é
materializada. Deve lembrar-se que a publicidade est& longe de ser arte e, como
tal, uma campanha deve ser meticulosamente planeada para alinhar suas estratégias

ao que é benéfico para o cliente e o publico-alvo. (Morais, 2024, p.42)

Seguindo este pensamento, de acordo com Paulo Cardoso, no seu artigo intitulado “Um
enquadramento conceptual do planeamento estratégico publicitario”, o planeamento publicitario
tornou-se uma pratica essencial nas agéncias de publicidade desde a década de 1970, mas apesar
disso, muitos profissionais de marketing e comunicacdo ainda ndo estdo plenamente conscientes
de sua importancia. O conceito teve sua origem em Londres, em 1968, quando Stanley Pollit,
executivo de contas da Pritchard Woods Partners, teve a ideia, posteriormente formalizada com a
fundacdo da agéncia Boase Massimi Pollit (BMP) em 1968, em colaboracdo com outros

publicitarios como Martin Boase, Gabe Massimi e John Webster.

No entanto, o termo planeamento publicitério é creditado a Stephen King da J. Walter Thompson
(JWT), que também desempenhou um papel significativo no desenvolvimento dessa abordagem
estratégica. Ha uma distincdo entre as escolas de pensamento representadas pela JWT, liderada
por Stephen King, e pela BMP, liderada por Stanley Pollit. Essas perspetivas diferentes
demonstram que o planeamento estratégico, embora tenha uma base conceitual Unica, permite

variages significativas.

O surgimento do planeamento publicitario foi motivado por vérias circunstancias na atividade
publicitaria, incluindo desafios organizacionais nas agéncias, onde os profissionais envolvidos nas
campanhas estavam muitas vezes ocupados com tarefas taticas, dificultando a dedicacdo ao
pensamento estratégico. Além disso, a constante evolugdo do consumidor, a semelhanca entre
produtos e a necessidade de construir marcas solidas contribuiram para a necessidade dessa

disciplina.

Esta é a disciplina que integra o consumidor no desenvolvimento e execugdo da estratégia

publicitaria. Em projetos para construir e vender marcas, o conhecimento profundo do consumidor
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torna-se crucial, e é ai que entra o planeamento publicitario, cuja funcéo € estudar o consumidor e

acompanhar o projeto do inicio ao fim.

A pesquisa desempenha um papel fundamental, permitindo que o departamento de planeamento
gerencie a recolha e andlise de informagdes necessarias ao desenvolvimento da campanha. Para
além disso, deve acompanhar a evolucdo do comportamento do consumidor ao longo do tempo,
analisar problemas de forma abrangente e transmitir informacdes de maneira inspiradora a equipa

criativa.

O departamento de planeamento trabalha em estreita colaboracdo com os restantes departamentos,
e ndo sé analisa a pesquisa, como também desempenha um papel crucial no desenvolvimento do
processo, ao fornecer dados importantes a equipa criativa e apresentar propostas finais aos clientes

de maneira racional.

Em resumo, o planeamento publicitario abrange atividades cruciais, incluindo pesquisa de
mercado, analise de dados, brainstorming, procura de insights do consumidor e planeamento de
meios e técnicas de comunicacdo. E para desempenhar efetivamente sessa funcédo, o departamento
deve concentrar-se na recolha de informacgfes Uteis, fornecidas pelo cliente, provenientes de

estudos existentes ou encomendadas para campanhas especificas.

1.4.1 Planeador Estratégico e as Suas Fungoes

Indo mais a fundo, seguindo pensamento de Cristina Gonzalez Onate no seu livro “Estrategias de
comunicacion publicitaria: la importancia del planning”, onde podemos entender melhor o que é
um planeador estratégico, e quais as suas funcdes dentro do planeamento publicitario. Atualmente,
0S anunciantes procuram nas agéncias uma maior rentabilidade para o investimento em
comunicagdo, tornando a eficacia decisiva. O planeador estratégico (planner) trabalha para
diferenciar uma empresa dos seus concorrentes, e a inica forma de fazer isso é por meio das marcas
e da sua comunicagdo. O planeador constréi e mantém a equidade da marca por meio de uma

comunicagdo que impacta emocionalmente o consumidor, tornando a mensagem memoravel.

Compreender os processos dos consumidores é fundamental para a planificagdo da comunicacao

e para saber qual a comunicagdo que interceta as pessoas nos momentos criticos de tomada de
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decisbes. Nesse sentido, a figura do planner é essencial para a sobrevivéncia, desenvolvimento e
crescimento das marcas, trazendo seriedade, organizacao e qualidade a comunicacdo publicitéria,

ao mesmo tempo em que oferece perspetiva e objetividade.

Para isso, é cada vez mais necessario incorporar o perfil do planeador ao trabalho das agéncias de
publicidade. O seu profundo conhecimento sobre o consumidor permite que este saiba onde e com
que tipo de mensagem consegue comunicar com eficacia. No entanto, a figura do planeador esta
em constante evolugdo, adaptando-se ao contexto da agéncia ou empresa em que trabalha e
desempenhando diversas tarefas e responsabilidades que podem variar de acordo com os projetos

de comunicagdo em que esta envolvido.

A principal vantagem do planeador é o seu conhecimento em diversas categorias de marcas,
tornando-o uma figura interessante para os anunciantes. Ele pode oferecer solugdes de outros
setores que ajudem a inspirar e a encontrar novas formulas para solucionar problemas. O planeador
deve ser visto como um consultor estratégico, ndo apenas com amplo conhecimento do ambiente
socioecondémico, mas também capaz de oferecer uma visdo diferenciada e colaborar em processos

que demandem alta dose de inovacéo e criatividade.

O planeamento surgiu da necessidade de integrar a pesquisa em todo o processo publicitario. Para
que um planeador possa desempenhar adequadamente suas funcdes, ele deve ter ampla liberdade
de movimento na estrutura que o cerca. Para esse efeito, & importante avaliar a evolugdo das

funcbes do planeador para melhor compreender a complexidade desta posicéo.

O autor Antén Alvarez no seu livro “La Magia del Planner” destacou as tarefas que o planeador
estratégico inicialmente deveria cumprir: o planeador precisava de ser um especialista em
pesquisa, ndo com o objetivo de guardar todas as informacdes, mas sim para entender e utilizar os
dados em prol da comunicagdo. Por isso, o planeador tende a preferir a pesquisa qualitativa em
vez da quantitativa e entende que a pesquisa deve abrir caminhos de atuagédo e nunca restringir as

ideias ou enquadrar o consumidor.

Em segundo lugar, o planeador estratégico precisava de participar na elaboragdo completa da
campanha. Portanto, deveria estar presente em todo o processo, desde a escolha do foco
estratégico, até a avaliacdo da criatividade e dos resultados.
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Por fim, em termos organizacionais, o planeador deveria posicionar-se entre o diretor de contas e
o diretor criativo, tendo a mesma responsabilidade que estes na realizacdo de campanhas criativas

e eficazes.

No entanto, atualmente, a figura do planeador estratégico comega a movimentar-se e a abrir
caminho para outros campos do marketing ou da comunicacdo multidisciplinar, em resposta as
necessidades do cliente. Por essa razdo, devido ao facto de o consumidor ser o centro da
comunicacgdo, e o planeador ser responsavel por unir todos os elementos de comunicagdo para

langar uma mensagem Unica e integrada, este deve adaptar-se ao novo ambiente digital.

E uma posicéo que deve reciclar-se constantemente e estar atento a novas disciplinas que ajudem
a procurar e encontrar novas formas de entender a realidade e oferecer solu¢des mais criativas. O
planeador evoluiu para entrar nas empresas, pois € o perfil adequado para desenvolver a estratégia
de comunicacéo e, portanto, deve conhecer a mecanica do marketing, o funcionamento da empresa,
0s aspetos do plano estratégico ou de marketing e ser capaz de avaliar cada componente do mix de

marketing.

Assim, o planeador agora deve adaptar-se ao ambiente e trabalhar na anélise de mercado e do
consumidor, desenvolvimento de marca e publicidade, e conhecer todas as possibilidades

oferecidas pelas diferentes disciplinas de comunicacao de marketing do ponto de vista estratégico.
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2. METODOLOGIAS DE INVESTIGACAO

Ap0s o enquadramento teorico realizado anteriormente, foi possivel verificar que ao longo das
ultimas décadas se tem vindo a testemunhar uma evolugéo continua no cenario tecnolégico global,
com adaptacdes constantes as inovacles emergentes. No entanto, até ao momento presente, a
aplicacdo integral da inteligéncia artificial e do design generativo na construcdo de cenarios de
mercado permaneceu em grande parte inexplorada. Este capitulo visa analisar a transformacao

potencial que a integracdo dessas tecnologias pode trazer ao planeamento publicitério.

Nunca antes na historia, tanto a publicidade quanto o marketing foram tdo impulsionados pela
inteligéncia artificial e pelo design generativo. Essa sinergia dindmica ndo s6 promete fornecer aos
profissionais de marketing ferramentas mais poderosas, mas também abre caminho para uma era
de inovacdo criativa e estratégias publicitarias mais eficazes. A capacidade da IA de processar
dados em escala e aprender com eles, aliada a flexibilidade e adaptabilidade do design generativo,
oferece uma gama praticamente ilimitada de possibilidades criativas. Essa abordagem néao apenas
agiliza o processo de criacdo, mas também permite uma personalizacdo mais profunda das
campanhas publicitérias, adaptando-as de forma precisa as preferéncias e necessidades individuais

dos consumidores.

No entanto, a medida que se continuam a explorar as capacidades dessas tecnologias, é essencial
manter um equilibrio ético e sustentavel. A responsabilidade ética torna-se crucial para garantir
que a publicidade do futuro seja guiada por principios de transparéncia, privacidade e equidade.
Além disso, é fundamental considerar os impactos sociais e ambientais das campanhas
publicitarias geradas por IA e design generativo, garantindo que elas contribuam para um ambiente

de consumo mais consciente e sustentavel.
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2.1. Hipdtese em Estudo

Assim, a medida que se avanca em dire¢do a um futuro cada vez mais digital e automatizado, é
imperativo que os profissionais de marketing e publicidade estejam preparados para abragar e
moldar essa evolucdo. A integracdo da inteligéncia artificial e do design generativo no
planeamento publicitario ndo apenas representa uma mudanca de paradigma, mas também oferece
uma oportunidade Unica para redefinir e elevar o padrdo da criatividade e da eficdcia no campo da
publicidade.

De forma a ser possivel avaliar o impacto destas duas ferramentas na materializacdo de cenarios
de mercado para o planeamento publicitario, sera realizado um estudo, aliando estas duas
tecnologias a profissionais da area do planeamento publicitario, isto ird permitir que se avalie se,
o trabalho que até agora é feito apenas por um planner ou um creative strategist, poderéa ser
impulsionado pela IA e pelo design generativo, de forma a fornecer cenarios mais realistas e

pormenorizados e promovendo o desenvolvimento do planeamento estratégico na publicidade.

Ao empregar algoritmos de A, as ferramentas de design generativo podem criar uma infinidade
de variacbes de acordo com os critérios estabelecidos, oferecendo uma abordagem eficiente e
inovadora para o planeamento publicitario, o que permite que os profissionais de marketing e
publicidade possam explorar diversas possibilidades criativas e adaptar as suas estratégias de
acordo com as necessidades do mercado e as preferéncias do publico-alvo. Essa abordagem nao
apenas agiliza o processo criativo, como também proporciona uma maior personalizacdo e
relevancia das campanhas publicitarias, o que ira permitir uma comunicacdo mais eficaz e
impactante com o publico. Nesse sentido, evidencia-se a hipdtese de que a inteligéncia artificial e
o design generativo podem servir como alicerce na materializacdo de cenarios de mercado para o

planeamento publicitario, como é apresentado a seguir.

H1: A inteligéncia artificial e o design generativo podem materializar cenarios, através de
ferramentas de design generativo, alimentadas com parametros e restri¢des especificas, que
posteriormente sao geradas pela inteligéncia artificial de acordo com os critérios definidos,

com relevancia para o planeamento publicitario.
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2.2. Processo de Validacdo da Hipotese

Para avaliar a hipdtese acima, sera feita uma investigacdo exploratoria através de um estudo
qualitativo, com o objetivo de identificar uma oportunidade de mercado na utilizagdo de cenarios
de mercado materializados no planeamento publicitario. Ao contrario dos estudos gquantitativos,
um estudo qualitativo, segundo Arilda Schmidt Godoy, ndo procura quantificar ou mensurar 0s
eventos investigados, nem utiliza métodos estatisticos para analisar os dados. Ela parte de questfes
ou areas de interesse mais abrangentes, as quais se vdo delineando a medida que o estudo avanga.
Essa abordagem envolve a recolha de dados descritivos sobre individuos, lugares e processos
interativos por meio do contato direto do investigador com a situacdo em estudo. O objetivo é
compreender os fendmenos a partir da perspetiva dos sujeitos envolvidos, ou seja, dos participantes
da situacédo analisada.

Para a aplicacdo das metodologias serdo utilizados 4 cenarios de mercado provenientes do artigo
“Revisdo psicopolitica da publicidade: o design pode redefinir a consciéncia sociocomercial na
comunicagdo publicitaria?”, da autoria de Rodrigo Morais ¢ Claudia Morais, que estuda como se
pode tornar a publicidade mais ética e responsavel socialmente, propondo que o design,
considerado uma disciplina normativa, tenha o potencial de ser uma ponte entre diferentes formas
de comunicacdo, indo além da aparéncia, ética e racionalidade nos setores de publicidade. Este
estudo segue uma abordagem metodoldgica que se baseia em design especulativo e generativo,
com o intuito de produzir resultados que possam ser reproduzidos, e utiliza o PoliticalCompass.org
para criar situacdes sociopoliticas e examinar como o design contribui psicologicamente para a

publicidade.

A nossa pesquisa utiliza o PoliticalCompass.org como uma ferramenta
fundamental para gerar cenarios sociopoliticos que servirdo de base para a nossa
analise. O PoliticalCompass.org é uma plataforma online que avalia as posi¢des
politicas individuais dentro de um espaco de quatro quadrantes, abrangendo
dimens®es de autoritarismo-liberdade e esquerda-direita. Embora tradicionalmente

usado para avaliar as orientac@es politicas individuais, adaptamos essa ferramenta
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de forma Unica para 0 nosso estudo sobre ética e consciéncia na publicidade.
(Morais, Morais, 2023, p.4)

De acordo com o artigo, pode verificar-se quais 0s passos para a criacdo dos cenarios a serem
estudados. Primeiramente, a plataforma PoliticalCompass.org é utilizada para conceber cenarios
ficticios que representem uma variedade de contextos sociopoliticos dos quais a publicidade faz
parte. Aqui, sao ajustados fatores como regulacdo governamental, valores culturais predominantes
e nivel de conscientizacdo dos consumidores. Em seguida, sdo aplicadas diferentes abordagens e
estratégias de publicidade a cada cenario, refletindo uma gama de consideracdes éticas e de
consciéncia. Por exemplo, em ambientes com regulamentagdo mais rigorosa, podemos adotar
taticas publicitarias mais éticas, enquanto em cenarios de mercado pouco regulado, estratégias
menos conscientes podem ser mais comuns. Por fim, através da plataforma, sdo simulados os
resultados desses cenarios e, posteriormente, é examinado como diferentes estratégias publicitarias
influenciam os valores e expectativas do publico-alvo. Essa analise ajuda a compreender como
praticas publicitarias éticas e conscientes podem ser mais eficazes em determinados contextos

sociopoliticos.

Nesse sentido, segue-se a visualizacdo e descricdo dos cendrios criados, retirados do estudo
“Revisdo psicopolitica da publicidade: o design pode redefinir a consciéncia socio-comercial na

comunicagdo publicitaria?”.

Na nossa representagdo gréafica, adotamos uma abordagem refinada, utilizando o
eixo horizontal para simbolizar o espectro de regulacdo governamental, que varia
desde o &pice da intervencdo regulatoria até o nadir das politicas de laissez-faire.
Simultaneamente, o eixo vertical assume o papel de um barémetro discernente,
medindo a bussola ética dentro do &mbito da publicidade - estendendo-se desde 0
zenith da ética até o abismo do desrespeito ético. Cada quadrante dentro da nossa
estrutura grafica representa um microcosmo distinto, encapsulando as
caracteristicas e dinamicas Unicas de um cenério especifico. (Morais, Morais,
2023, p.5)
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Cenario A: Forte Regulamentacdo Governamental

Scerano A

Figura 2 - Elevada liberdade econémica. Fonte: Revisao psicopolitica da publicidade: o design pode redefinir a

consciéncia sociocomercial na comunicagdo publicitaria?

De acordo com o artigo referenciado, neste cenario (A), 0 governo estabelece regras rigorosas para
a publicidade, visando proteger os consumidores e promover valores €ticos, o que significa que as
empresas sdo incentivadas a criar anincios transparentes e responsaveis. Nesse sentido, estratégias
de publicidade que sejam éticas e conscientes tém um grande impacto positivo, uma vez que o
publico valoriza muito a honestidade e responsabilidade das marcas. A confianca dos
consumidores na publicidade é alta, uma vez que sabem que as mesmas sdo submetidas a padrdes

éticos elevados devido ao apoio regulatério do governo.

Cenério B: Mercado Desregulado

Soenario 8

Figura 3 - Baixa liberdade econdmica. Fonte: Revisdo psicopolitica da publicidade: o design pode redefinir a

consciéncia sociocomercial na comunicagdo publicitaria?
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De acordo com o artigo referenciado, neste cenario (B), ndo existem grandes restricbes na
publicidade. As empresas tém bastante liberdade para escolher as estratégias com pouca
supervisao, o que resulta em dificuldades para as estratégias éticas se destacarem. Muitas marcas
optam por taticas persuasivas de curto prazo, o que reduz a confianga do publico. Aqui, a
publicidade funciona com pouca intervencdo ou regulamentacdo governamental, o que significa
que as abordagens éticas enfrentam obstaculos ao competir com praticas menos éticas. Dessa
forma, a confiancga dos consumidores na publicidade pode ser menor devido a falta de controlo e

supervisao.

Cenario C: Responsabilidade Corporativa e Conscientizacdo do Consumidor

B

Figura 4 - Liberdade econdémica média. Fonte: Revisdo psicopolitica da publicidade: o design pode redefinir a

consciéncia sociocomercial na comunicacéo publicitaria?

De acordo com o artigo referenciado, neste cenario (C), as empresas decidem adotar estratégias de
publicidade que estejam alinhadas com valores éticos, e 0s consumidores estdo cada vez mais
conscientes das implicacdes éticas de suas escolhas de consumo. Assim sendo, as estratégias de
publicidade éticas e conscientes mostram-se altamente eficazes nesse contexto e as empresas que
demonstram responsabilidade corporativa sdo muito bem vistas pelo publico. Isto acontece porque
as empresas escolhem voluntariamente adotar praticas publicitarias éticas, em resposta a
necessidade dos consumidores por comportamentos responsaveis. Essas estratégias éticas
funcionam bem, ja que os consumidores valorizam fortemente o comportamento corporativo

responsavel. Dessa forma, a publicidade desempenha um papel importante na constru¢do da
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confianca e lealdade dos consumidores em relacdo as marcas que demonstram responsabilidade
social.

Cenario D: Desinformac&o e Falta de Transparéncia

Scerane O

Figura 5 - Liberdade econémica inexistente. Fonte: Revisao psicopolitica da publicidade: o design pode redefinir a

consciéncia sociocomercial na comunicacéo publicitaria?

De acordo com o artigo referenciado, neste cenario (D), a falta de regulamentacéo e transparéncia
permite que a desinformacéo se espalhe na publicidade. As empresas podem usar taticas enganosas
sem enfrentar consequéncias significativas. Por essa razao, as estratégias éticas enfrentam grandes
desafios nesse ambiente, ja que a desinformacdo pode confundir os consumidores. Empresas que
optam por abordagens menos éticas podem conseguir ganhos a curto prazo, ja que a falta de
regulamentacdo permite que a desinformacao e taticas enganosas sejam amplamente utilizadas na
publicidade. Dessa forma, as estratégias éticas tém dificuldade em se destacar entre praticas
enganosas. Com a prevaléncia da desinformacéo, a confianca dos consumidores na publicidade é
danificada, o que torna ainda mais dificil para as estratégias éticas conquistarem a credibilidade

do publico.
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2.3. Utilizacéo de Entrevistas

Em seguida, utilizando os cenérios expostos acima, os mesmos serdo avaliados por meio de
entrevistas semiestruturadas com profissionais da area, de forma a obter opinides especializadas
acerca dos cenarios materializados através de inteligéncia artificial e design generativo. De uma
forma simplificada, “a entrevista ¢ uma técnica importante de recolha de dados, que envolve

comunicagdo verbal entre o investigador e o sujeito” (Mathers, Fox, Hunn, 2000 p.1).

As entrevistas serdo uma ferramenta Util para recolher dados qualitativos e obter informacdes
profundas sobre as experiéncias, perce¢des e opinides dos entrevistados sobre 0 assunto em estudo.
A utilidade das entrevistas destaca-se pela sua capacidade de revelar coisas que nem sempre séo
observaveis, por exemplo, através de métodos quantitativos. Para este efeito, a colaboracdo de
profissionais da area é fundamental, uma vez que traz pericia e uma compreensdo profunda do
assunto, fornecendo resultados mais precisos e relevantes, que podem ajudar a confirmar a
interpretacdo dos dados, identificar lacunas ou inconsisténcias, e oferecer conhecimentos
adicionais. Possibilita ainda a exploracao de diferentes perspetivas e a criacdo de novas ideias para
0 estudo a ser realizado, bem como atingir o principal objetivo, com a avaliacdo dos cenarios de

mercado.

De forma a obter resultados pertinentes, é importante salientar o perfil que tracou a escolha dos
trés profissionais entrevistados, uma vez que estes serdo a chave para a realizacdo desta pesquisa,

e posterior validacdo da analise em estudo.

Fatores como 0 género e a idade ndo serdo relevantes para a escolha, o foco principal sera a
experiéncia, os anos de trabalho (cerca de 10 anos ou mais) e ainda, estarem atualmente presentes
no mercado. Estes requisitos sdo importantes, uma vez que irdo permitir alcancar profissionais que
ja se relacionaram com bastantes areas diferentes da publicidade, o que lhes da uma visdo mais
ampla de todo o panorama e de todos os departamentos que englobam o processo de criagdo
publicitaria, para além disso, o facto de ainda estarem presentes na area possibilita que tenham

observado de perto a evolugdo da mesma.

E ainda de realcar que a entrevista semiestruturada permite uma maior liberdade ao longo da

conversa, abrindo assim espaco para que novas ideias e pensamentos ao longo da mesma, no
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seguimento desta ideia, as entrevistas também serdo todas realizadas individualmente, para

permitir que os entrevistados se expressem de forma mais aberta.

Além disso, ao criar uma experiéncia préatica, os profissionais poderdo mergulhar mais a fundo na
aplicacdo dessas tecnologias, 0 que ird permitir uma andlise cuidadosa das capacidades e
limitacGes das ferramentas de design generativo e da 1A no contexto publicitarios, bem como
fornecer insights valiosos sobre concecdes, experiéncias e expectativas relacionadas ao uso dessas
tecnologias na publicidade. Isto permitira ainda uma avaliacdo mais precisa e detalhada dos
resultados esperados de diferentes estratégias de planeamento publicitario impulsionadas por IA e

design generativo, fundamentando assim a hipotese em estudo.

Em suma, ao realizar inicialmente uma revisdo bibliografica, foi possivel contextualizar
teoricamente os conceitos fundamentais, descobrir areas de conhecimento inexploradas e entender
as tendéncias atuais no campo. Como resultado desse processo, chegou-se a hipotese do estudo,
que levou a implementacdo das técnicas mencionadas acima. A compreensdo teorica do papel do
design generativo e da IA no planeamento publicitdrio é ampliada pela participacdo de
especialistas da area, que ndo s6 recebem informacdes praticas e Uteis, como também auxiliam na
validacdo da hipdtese da pesquisa, aumentando a legitimidade e confiabilidade dos resultados
obtidos.

No capitulo seguinte, sera feita uma analise detalhada de todos os dados obtidos, o que ira permitir
uma avaliacdo criteriosa da relevancia, eficacia e potencial futuro dessas tecnologias para o

desenvolvimento da publicidade.
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3. ANALISE DOS RESULTADOS OBTIDOS

Neste capitulo, sera feita uma apresentacdo dos resultados obtidos nas entrevistas. Estas foram
entdo iniciadas com a questao “Como vé atualmente o mercado do planeamento publicitario em
Portugal?” sendo entdo feita uma breve analise do panorama atual do mercado do planeamento
publicitario em Portugal e da forma como este tem evoluido, tendo em conta as inovagoes

tecnoldgicas que tém vindo a surgir ao longo dos anos.

Relativamente a esta questdo, foi da concordancia geral de todos os participantes que a area do
planeamento publicitdrio ndo tem acompanhado o desenvolvimento tecnoldgico que tem
acontecido, e nesse sentido, a sua utilizagdo ainda se encontra numa fase inicial, acabando por
estar relativamente atrasado nessa evolucdo, em comparacdo com outros setores. Um dos
participantes referiu ainda que este atraso no desenvolvimento, ndo se deve a falta de recursos,

mas sim ao facto de as empresas terem medo de arriscar nesse sentido.

"N6s no grande consumo estamos num mundo onde efetivamente h& dados para
quase tudo. [...] Aquilo que eu noto hoje em dia, em relacio ao mercado
publicitario em si, é que, efetivamente, o setor publicitario ndo estd a acompanhar

a forma como n6s gerimos as marcas." - Entrevistado 2

Antes de passar ao momento principal da entrevista, foi feita a pergunta "Considera que a
utilizacdo de IA e design generativo pode ser uma mais-valia para esta area?", a qual todos os
entrevistados responderam que sim. No entanto, o topico da inteligéncia artificial acabou por ser
levado mais a fundo, e foi entdo falado tanto em termos da utilizacdo dos participantes no dia a

dia, como também das suas opinides sobre a mesma.

Neste sentido, foram observadas opinides bastante divergentes sobre o assunto. O primeiro
entrevistado ndo utiliza de todo inteligéncia artificial, pois teme que a generalizacdo desta
tecnologia cause uma perda no valor artistico do processo criativo, no entanto, reconhece que esta
pode ser uma ferramenta Gtil para a correria do dia-a-dia, permitindo um nivel de produgdo mais

rapido. Por outro lado, o segundo entrevistado utiliza diariamente a 1A, uma vez que esta
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ferramenta tem uma enorme capacidade para obter dados, e, a semelhanca do primeiro
entrevistado, considera que esta pode ser uma grande mais-valia na capacidade de analises, mas
ndo na parte criativa. O terceiro entrevistado, também utiliza diariamente 1A, reconhece, a

semelhanca dos restantes, que esta é uma ferramenta que poupa tempo.

"Eu ndo gosto de olhar para o lado do IA que vai me fazer o trabalho. A A vai-me
ajudar a fazer um trabalho, vai-me ajudar a poupar tempo e, sobretudo, [...] se nds
ndo formos preguigosos, vai melhorar e muito a qualidade do nosso trabalho. -

Entrevistado 3

Ao falar sobre a evolugdo do planeamento publicitario e da inteligéncia artificial, algumas
preocupacOes relativamente a 1A foram levantadas, nomeadamente preocupacdes relativas a sua
utilizacdo, questdes como a desvalorizacdo de cargos de trabalho, o facto de trazer uma
automatizacao geral dos processos e ainda algumas questdes éticas e relacionadas com direitos de

autor e a necessidade de existir uma regulamentagéo para a utilizagdo da inteligéncia artificial.

De seguida foi entdo feita a visualizacdo dos quatro cenarios utilizados para exemplo neste estudo,
e feita uma analise sobre as suas caracteristicas, semelhancas com a realidade, e, o ponto principal,
a sua utilidade para a area do planeamento, para que os profissionais olhassem para eles de forma

pratica, como se fossem utiliza-los no seu trabalho.

Durante a observacdo, houve alguns comentarios que se salientaram, primeiramente, todos 0s
entrevistados referiram que o cenéario B era o que mais se assemelhava com a realidade atualmente,
e ainda, todos os entrevistados consideraram que o C seria um 6timo cenéario na realidade de hoje

em dia, mas que é improvavel que assim seja.

Contudo, a intencdo desta visualizag¢do era que 0s entrevistados observassem os cenérios de uma
perspetiva profissional, e refletissem sobre os insights mais "imediatos" que retirassem dos

mesmaos.

Comecando entdo pelo primeiro entrevistado, ao visualizar o cenario A, este referiu que seria muito
dificil ceder as regras, e que nesse sentido a melhor estratégia seria mesmo fugir as regras e ter um

entendimento profundo do tipo de processos a utilizar. Ao visualizar o cenério B, o entrevistado

-35-



referiu que este se assemelhava com a realidade atual e que pode potencialmente trazer algum
perigo pela falta de controlo. Ao visualizar o cenério C, o entrevistado referiu que, na sua opiniao,
este seria um cenario ideal, e refere ainda que, apesar da publicidade, a lealdade dos consumidores
é relativa, e por isso, € importante apostar numa boa experiéncia para o consumidor. Por fim, ao
visualizar o cenario D, o entrevistado referiu que € um cenario que se assemelha a comunicagéo
politica atual, um cenario mais perigoso. Refere também que a publicidade tem cada vez mais tem

mais impacto na vida das pessoas.

De seguida, partindo para o segundo entrevistado, ao visualizar o cenrio A, este referiu que as
marcas estdo limitadas em termos de criatividade, o que resultaria na generalidade em
comunicagdes muito parecidas e pouca emocao. Ao visualizar o cenario B, o entrevistado referiu
que se assemelhava com a realidade de hoje em dia, referindo que é necessario ter muito cuidado
na parte estratégica, mas, no entanto, quem for realmente criativo consegue captar atencdo e
estabelecer uma relagdo com o consumidor. Ao visualizar o cenério C, o entrevistado referiu que
este € um cenario bastante improvavel, e que na realidade os consumidores nunca sdo 100% leais,
referiu ainda que, a semelhanca do cenério A, as marcas teriam dificuldade em diferenciar-se. Por
fim, ao visualizar o cenéario D, o entrevistado referiu que este cenario provocaria uma total
descredibilizacdo do mercado, o que resulta numa quebra de confianca, e consequentemente, perda
de consumidores. O entrevistado refere ainda que neste caso, uma proposta ética poderia destacar-

Se.

Segue-se o0 Ultimo, e terceiro entrevistado, que observou os cenarios mais do ponto de vista de
inteligéncia artificial. Ent8o, ao visualizar o cenario A, o entrevistado referiu que € necessario usar
a IA na publicidade de forma correta, uma vez que, quanto maior a liberdade, maior a
responsabilidade, e que nesse sentido, deveria haver mais controlo sobre a sua utilizagdo, para
protecdo dos consumidores. Ao visualizar o cenario B, o entrevistado referiu que era quase como
atualmente, e que, infelizmente, nem todas as pessoas seguem as mesmas regras de ética e que
seria uma boa estratégia ter prdprias plataformas a controlar essa utilizagdo. Ao visualizar o cenério
C, o entrevistado referiu que era bom se a realidade assim fosse, e referiu ainda que a melhor
estratégia é utilizar A com responsabilidade corporativa. Ao visualizar o cenario D, o entrevistado
referiu que se assemelha ao cenério atual na utilizagdo de 1A, existindo ainda muito ceticismo nesta

area.
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Esta analise serve como um grande apoio no suporte da hipotese de estudo, uma vez que
exemplifica a forma como os cenarios auxiliam no pensamento estratégico dos profissionais desta
area. Neste sentido, o entrevistado 3 referiu ainda que " A nivel da criatividade, eu acho que até
certo ponto pode guiar a criatividade, mas acho que nunca vai substituir. Agora, para mim, é uma
grande mais-valia, sem duvida. E eu gosto muito de fazer essa parte do cenario também, quando

trabalho, porque é preciso meter isso em pratos limpos."

Ainda para consolidar de forma mais precisa a opinido dos entrevistados, feita uma avaliacdo de 0
a 10 da semelhanga dos cenarios com a realidade e ainda a utilidade dos cenarios para o

planeamento. Seguem-se 0s resultados:
Entrevista 1:

Semelhanca com a realidade — 6
Utilidade dos cenérios - 9

Entrevista 2:

Semelhanca com a realidade — 7
Utilidade dos cenérios - 8

Entrevista 3:

Semelhanca com a realidade - 5

Utilidade dos cenérios - 10

Relativamente a semelhanca com a realidade, esta resultou numa avaliacdo média de 6 pontos, no
entanto, um resultado mais baixo ja era esperado, devido ao facto de os cenarios serem bastante
gerais, e ndo especificos de um determinado mercado, 0 que faz com que ndo haja uma
proximidade tdo grande da realidade. Por outro lado, a utilidade dos cenarios resultou numa média
de 9 pontos, o que é um resultado bastante positivo para a pesquisa, e que corresponde aos

comentarios feitos ao longo das entrevistas.

A analise dos resultados obtidos, permite entdo validar a hipotese de pesquisa, de que a inteligéncia

artificial e o design generativo podem materializar cenarios, através de ferramentas de design
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generativo, alimentadas com parametros e restricGes especificas, que posteriormente sdo geradas
pela inteligéncia artificial de acordo com os critérios definidos, com relevancia para o planeamento

publicitério.
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CONSIDERACOES FINAIS

Para finalizar este estudo, é importante rever todo o processo até ao momento, a pesquisa realizada
explora o campo da IA e do design generativo aplicados ao setor do planeamento publicitario, o
enquadramento tedrico revela como estas tecnologias tém vindo a evoluir ao longo dos anos, e
como ja vimos o seu potencial aplicado em outras &reas. Por outro lado, temos tambem os cenérios
de mercado, que j& se provaram bastante Uteis, ndo s6 na criagdo de estratégias, como também na
gestdo de risco. Entdo porque ndo fundir as duas realidades? Foi o pensamento que motivou este

estudo.

Atualmente, o panorama mundial é caracterizado por uma crescente adocéao de tecnologias digitais
e sistemas de informacdo que recolhem, armazenam e analisam grandes quantidades de dados. No
entanto, a analise desses dados para extracdo de insights relevantes no campo do planeamento
publicitério ainda enfrenta desafios significativos em Portugal. A implementagdo de sistemas de
IA no setor da publicidade tem sido ligeiramente gradual, no entanto, ndo acompanha o

desenvolvimento geral.

A realizacdo de todo o enquadramento inicial levou até a hipétese central do estudo — a inteligéncia
artificial e o design generativo podem materializar cenérios, através de ferramentas de design
generativo, alimentadas com parametros e restricGes especificas, que posteriormente sdo geradas
pela inteligéncia artificial de acordo com os critérios definidos, com relevancia para o planeamento
publicitario — a validacdo dessa hipétese foi conduzida através de um estudo, que contou com a
realizacdo de entrevistas semiestruturadas com profissionais da area do marketing e da

publicidade, onde 4 cenéarios de mercado foram analisados.

A analise detalhada das entrevistas realizadas concentrou-se em trés areas principais: a evolugéo
do setor do planeamento publicitario, a utilizacdo de IA e design generativo, e a utilizacdo de
cenarios criados por essas tecnologias. Os resultados mostraram como atualmente o setor ndo esta
a evoluir de acordo com a evolugéo tecnoldgica, e como a aplicagdo destas tecnologias, bem como

a utilizacdo dos cenarios, podem ser um beneficio para o planeamento publicitario.

Indo mais a fundo, é ainda possivel verificar que os profissionais do setor reconhecem o potencial

dos cenarios materializados por IA e design generativo como ferramentas vantajosas para o
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planeamento publicitario. Todos os entrevistados consideraram Util a aplicagdo desses cenarios no
trabalho, embora tivessem considerado que a sua semelhanca com a realidade ainda seja limitada,
como refletido nas avaliacbes de 0 a 10. As principais conclusdes extraidas ressalvam a
importancia da flexibilidade e criatividade no uso dessas tecnologias, com destaque para o cenario
C, considerado ideal por todos os entrevistados, embora improvavel de se concretizar

efetivamente.

No entanto, foram levantadas algumas preocupacdes agregadas a esta tecnologia, uma vez que nas
entrevistas foi revelada alguma preocupacdo com a generalizacdo da IA, bem como com questdes
éticas relacionadas com a mesma. Reforcando que o intuito deste estudo ndo é propagar a
generalizacdo da inteligéncia artificial, mas sim utiliza-la como um auxilio para obter melhores
resultados, de forma mais dindmica e em maior escala, e claro, defendendo sempre uma utilizacdo
ética e consciente desta tecnologia. Assim, conclui-se que, apesar das limitacGes e desafios, 0s
cenarios gerados pela IA tém um impacto positivo no apoio a estratégia publicitaria e ao
desenvolvimento de solucdes inovadoras, contribuindo para uma maior eficiéncia no planeamento

e na gestdo de risco.

Em concluséo, este estudo confirmou que a inteligéncia artificial e o design generativo podem
materializar cenarios, através de ferramentas de design generativo, alimentadas com parametros e
restricdes especificas, que posteriormente sdo geradas pela inteligéncia artificial de acordo com os
critérios definidos, com relevancia para o planeamento publicitario. Os beneficios incluem nao
apenas melhorias na criacdo de estratégias para a publicidade, como também na eficiéncia
operacional, uma vez que permite analisar uma maior quantidade de dados, num espaco de tempo
menor. No entanto, € mais uma vez importante referenciar as barreiras éticas identificadas. Nesse
sentido, a utilizacdo destes cenarios tem apenas como objetivo auxiliar na estratégia e na
criatividade, e nunca substituir nenhuma delas, seguindo sempre os regulamentos e os codigos de

ética de maneira responsavel.

Espera-se ainda que a partir deste estudo se abra um caminho para que futuras pesquisas
aprimorem as tecnologias associadas a materializacdo de cenarios de mercado, bem como a
utilizacdo das mesmas no &mbito do mercado do planeamento publicitario. Em dltima analise, a
validagdo da hipotese deste estudo ndo sé reforca a viabilidade da utilizacdo de cenérios de

mercado materializados através de 1A e design generativo para o planeamento publicitario, como
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também aponta para um futuro onde o mercado do planeamento se torna mais otimizado,

personalizado e preditivo.
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APENDICE

Apéndice 1: Transcrigédo das entrevistas realizadas

Perguntas Entrevista 1

Respostas Entrevista 1

Como vé atualmente o mercado do

planeamento publicitario em Portugal?

Tanto pela progresséo, como pela maneira
como eu vivo dentro do mercado, e
também daquilo que eu vou vendo e tudo
mais, parece-me que € algo que esta cada

vez mais parado.

Considera que a utilizacdo de IA e design
generativo pode ser uma mais-valia para

esta area?

Eu confesso que tenho tentado manter
alguma distancia, desde ja. Nunca utilizei
nada. Parece-me por enquanto uma
solucdo rapida e preguicosa, a inteligéncia
artificial parece que vai trazer algo, mas
vai-te cortar em parte 0 processo criativo.
Mas assim, em conversas com colegas,
principalmente malta de agéncias, eu
percebo que daquilo que é a correria,
temos um sentido mais filosofico, que vai
desde coisas mais pequenas, até coisas que
sd0 mais pragmaticas, e eu percebo que
enquanto ferramenta para chegar mais
rapidamente a um sitio e ter um nivel de
producdo mais répido, € certamente uma
boa decisdo. Os resultados disso é que
inevitavelmente nos poderdo levar para
coisas que véao ser cada vez mais parecidas
umas as outras. Parece-me que existe esse

perigo, mas, por outro lado, e isto € uma
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discussdo que eu tenho acompanhado
porque eu sempre desenhei, tenho a
vontade de investigar cada vez mais isso,
e vejo naquilo que é a comunidade de
ilustracdo, uma discussdo integrante do
artigo artistico, dos direitos do autor e da
facilidade, entdo, eu acho que é uma zona
um bocadinho estranha. No sentido em
que, ok, é facil de perceber que é uma boa
ferramenta para quem tem um horério
apertado e que tem, as vezes, coisas Como
aqueles ajustes quando estas a fazer um
trabalho e j& estds em cima da hora, isso
vai-te custar horas de trabalho que vao ser
extra. E eu acho que, nesse sentido, ndo ha
dividas que o quando conseguirmos
diminuir aquilo que sdo os stresses e a
frustracdo do trabalho, etc, pode abrir mais

as portas.

Andlise cenario A

Eu acho que, assim que vejo a palavra
regras, eu comeco logo a pensar em fugir
delas. Por uma questdo muito simples. E
um negocio. E tudo o que puder facilitar
esse negacio, seja aquilo que é ao nivel
monetario, como da entrega e daquilo que
sera o potencial, vai ser feito. E ai, nesse
aspeto, a questdo ndo é tanto ética, mas
mais do tipo de processo e do
entendimento dos resultados, e eu acho
que € altamente importante. Parece-me

que ndo seria tanto uma forte
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regulamentacdo governamental que iria
resultar, mas sim entender que oS
resultados prometidos, ou 0 que quer que
seja, ndo sdo assim tdo bons sem um certo
tipo de learning process ou de processo de
desenvolvimento que faca sentido
consumir o processo. Ou seja, eu ndo acho
que € pela regra. Isto pode acontecer e
deve acontecer, mas parece que nunca sera

a solucdo final.

Andlise cenario B

Isso € 0 que se passa agora. Neste
momento tu tens a liberdade, ndo é sé as
restricdes, ndo ha o entendimento ldgico
de “porqué que isto seria bom?”. Isto ¢é
como aquela coisa basica daquela fala do
Jeff Goldblum, do Jurassic Park, que é a
“malta, ndo é uma questdo de ser possivel,
é uma questdo de fazerem a pergunta se
deveriam”. E possivel? Fixe! Mas
deveriamos agir assim? E neste momento
€ isso que esta a acontecer. E tu vés isso
em mil cenérios, também aqui. Ha cerca
de 10 ou 15 anos tiveste um problema com
0 mercado, com aquilo que era a
valorizagdo da criatividade enquanto
entrega, em que ja ninguém queria pagar
criatividade. S6 pagavam uma entrega
quase técnica. Entdo, se tu puxas 15 anos
para agora, € exatamente a mesma coisa.
O negécio é criatividade. Falando de

design, de comunicacdo, 0 que quer que
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seja, é criatividade. Se o endgame disto,
ou a entrega, esta em algo que é uma
automatizacao, j& ndo precisas de malta
boa para fazer as coisas. Ou entdo precisas
de muito menos. Tudo tem de evoluir, é S0
perceber como. Mas eu acho que isto é um
bocadinho um perigo, ou o potencial de
perigo que estd a existir agora, € um

bocadinho all over the place.

Andlise cenario C

Acho que este seria um cenério 6timo,
ideal, um pouco utdpico, mas depende um
bocadinho de como é que as coisas estdo a
acontecer. Acho que este seria um
caminho a seguir. E nisto eu sou um
bocadinho cético, naquilo que é esta coisa
do papel na lealdade dos consumidores.
Ninguém ¢ leal, ninguém quer ser da
publicidade. Toda a gente faz swipe,
swipe. Toda a gente, assim, a cada uns 5
segundos, carrega no skip, ninguém quer
estar a ver um intervalo de publicidade.
Entender aqui depois também o que é que
é esta publicidade, se € uma campanha, se
estamos a falar de influéncias, eu sei que
estda tudo no mesmo mix, mas
inevitavelmente a maneira como as
pessoas percebem ndo € a mesma. Se tu
estas a seguir alguém que faz um contetdo
que tu achas interessante, boa, as vezes
quando tu vés um conteldo com marcas

desconfias, e depois estds a ver uma
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campanha, que ou € muito gira ou tem um
gimmick qualquer, mas ai eu pergunto, o
que te interessa? E a piada? Eu questiono
muito isto, as pessoas até podem ser
ttm uma boa

estudadas, mas ou

experiéncia, ou entdo ndo é pela pesquisa.

Andlise cenario D

Parece que isto é quase um cenario de
comunicacdo politica atual. Até porque
dentro da comunicacdo, a questdo da
politica, a primeira politica estd ao nivel
daquilo que é o espaco das midias, a
comunicacdo junto ao publico. Neste
momento, parece que tu tens os partidos
politicos a comunicar como se fossem
marcas, a querer fidelizar as pessoas,
simplesmente para convencer. E a questao
da desinformacéo e esta questdo da ética,
a falta de regulamentacdo e tudo mais, esta
aprovado e estd mais que documentado,
isto tem acontecido E isto, para mim, é o
pior cenario que existe atualmente, mas
existe. E este aqui € o maior perigo. Nao é
tanto a questdo da venda de produtos, mas
tem a ver ja com o tipo de coisas que tu
consomes. A publicidade, ou o design, ou
tudo aquilo que é comunicagdo em forma
da venda de qualquer coisa, cada vez mais

tem mais impacto na tua vida.

Semelhanca dos cenérios com a realidade | 6
(1a10)
Utilidade dos cenarios (1 a 10) 9
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Gostaria de acrescentar alguma ideia que

ainda ndo tenha sido abordada?

[Relativamente & generalizagio da IA] As
vezes tento estar mais afastado do que
devia. E, sinceramente, eu gostava de ver
e entender, e que se me fosse mais dado a
entender, porque € que isto neste momento
vai valer a pena? O que é que vai
acrescentar? N6s podemos falar, do lado
do mercado de comunicacdo, design, que
¢ tudo igual, mas se eu olhar so, por
exemplo, para campanhas que sdo boas,
entdo por que raio é que vai ser diferente?
Porque é que vai ser melhor? Porque é que
isso vai ter realmente um impacto? Porque
também tens outra coisa, que é a questdo
artistica da coisa, isto ndo € um mercado
de artistas, mas inevitavelmente a arte é a
base das entregas criativas que eu tenho.
Entdo, nessa 6tica que é mais conceptual,
que tem de continuar a existir, porque é
que as marcas gastam tanto dinheiro com
uma oferta criativa? Porque sabem que se
ndo, vao estar s a fazer spreadsheets, que
sdo iguais a mensagens repetitivas. E,
nesse sentido, onde é que esta esse valor
artistico? Pode-se fazer isto
automaticamente, porque € para vender
um produto, mas ha um valor artistico na
nossa area e € por isso que ha tanta gente
que é muito atraida pela nossa area.
Porque se ndo fosse o valor artistico, entdo

ninguém queria ser artista, nem diretor de
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arte, nem copywriter, nem trabalhar nesta
indUstria. Porque o papel do artista é tudo.
E até pode ser numa agéncia, num atelié,
num estadio, ou 0 que quer que seja, ou
um account. Mas tem que estar sempre a
lidar com uma oferta que € criativa, que €

apelativa e que é interessante.

Perguntas Entrevista 2

Respostas Entrevista 2

Como vé atualmente o mercado do

planeamento publicitario em Portugal?

Eu trabalho, e trabalhei quase a vida toda
a gerir marcas de grande consumo. NGos no
grande consumo estamos num mundo
onde efetivamente ha dados para quase
tudo. Hoje em dia, n6s conseguimos
monitorizar o nosso mercado, talvez ndo
ao dia, mas a semana, de forma muito,
muito precisa. Aquilo que eu noto hoje em
dia, em relacdo ao mercado publicitario
em si, € que, efetivamente, o setor
publicitario ndo estd a acompanhar a
forma como nés gerimos as marcas, e a
forma como n6s gerimos as marcas esta
muito em linha com, eu faco uma
campanha para recrutamento e eu consigo
saber se essa campanha, no dia a seguir, e
aqui falando so de grandes distribuicdes,
supermercados, eu consigo saber, na
semana a seguir, se efetivamente eu
ganhei mais shoppers ou ndo ganhei mais

shoppers. Portanto, nés cada vez mais
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queremos trabalhar numa Otica de
eficiéncia e a eficiéncia para nds é, se eu
quiser ganhar awareness, a campanha,
tem de ser montada para ganhar
awareness, 0s meios que nos escolhemos
ttm de ser montados para ganhar
awareness. Se nos fizermos um estudo
pos-campanha, podemos perceber se
subimos o nivel de awareness ou ndo. Se
quisermos trabalhar s6 com vendas
diretas, nds conseguimos perceber se
vimos vendas ou ndo naquele cliente
especifico. E as agéncias e o mercado
publicitario, porque quando eu falo de
agéncias, falo de agéncias de meios e
agéncias de criatividade, elas ainda nao
estdo preparadas para nos entregar este
nivel de anlise e de viabilidade de dados
que nos,

hoje em dia, j& temos.

Tipicamente, uma campanha era
comprada, ou melhor, a campanha era
pensada de forma genérica, porque como
ndo se conseguia medir, era quanto mais
genérica fosse, quanto mais a campanha
fosse bonita e criasse muito engagement
com as pessoas, em teoria, ela havia de

resultar para qualquer coisa.

Considera que a utilizacdo de IA e design
generativo pode ser uma mais-valia para

esta area?

Na verdade, todos os dados que noés
utilizamos e os dados que eu estava a
eles utilizam a

mencionar, todos

inteligéncia artificial por tras, porque €
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impossivel nos percebemos, por exemplo,
qual é que é o nUmero de pessoas que mais
compram numa loja ou na outra e analisar
de forma regular, sem ter inteligéncia
artificial por tras. Portanto, a inteligéncia
artificial d&-nos uma capacidade brutal de
ler dados. H& muitos anos que o Facebook
utiliza inteligéncia artificial, que o Google
utiliza inteligéncia artificial e machine
learning. Portanto, deste ponto de vista,
claramente que sim, no sentido de nos dar
uma grande capacidade de analise de
dados, em que nos possa dar alguns
outputs interessantes da analise de dados
de uma forma relevante. Construir por si
coisas automaticas, eu acho que ndo sao
uma grande ajuda, por exemplo, noés
testamos algumas vezes algumas
campanhas por brincadeira, também com
alguns designers internos, e ajuda, mas no
final do dia aquilo acaba por ser uma coisa
fria. Acaba de ser uma coisa genérica, é
impossivel aquilo fazer uma campanha, 14
estad, com esta especificidade, com esta
identidade. Tinha de ter um conjunto de
variantes onde se pusesse o ADN da
marca, o tom de voz, a fonte, essas coisas,
para aquilo gerar uma campanha real. Por

outro lado, a anélise de dados é brutal.

Andlise cenario A

Honestamente, o ponto principal é, isto é

um lado, uma abordagem altamente
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factual e pouco criativa. Portanto, quase
todas as marcas estdo muito balizadas na
parte da comunicacdo, portanto,
tendencialmente, a comunicacdo seria
muito parecida umas coisas com as outras,
e aqui, do ponto de vista muito prético,
tem quase uma regulamentagdo de
industria farmacéutica. Esta parte de
regras ia levar muito tempo da parte
publicitaria, A parte criativa era posta
sempre em causa, porque com tantas
balizas temos mais dificuldade em
comunicar. E, efetivamente, um dos
pontos principais, como é légico, € que
como estamos tdo restritos naquilo que
comunicamos, trabalhamos uma parte
muito menos emocional e muito mais
funcional, entdo tinhamos que ser muito
concisos na mensagem. Portanto, é uma
coisa extremamente straight to the point e
com pouco ar na criatividade e na parte

emotiva.

Andlise cenario B

Aqui estamos num mercado parecido com
0 de hoje em dia, mais ou menos, apesar
de termos algumas variagdes. As marcas
tém que ter muito mais nogdo e muito mais
cuidado com o que fazem, com o0s
consumidores principalmente, e isso
acontece hoje em dia, eles ndo querem
consumir  publicidade, porque é

considerado irrelevante. Portanto, aqui o
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principal desafio é tornar a nossa
publicidade relevante para as pessoas.
Claro que, evidentemente, como no
cenario acima, todas as mensagens tém
que ser verdadeiras, isSO € uma parte
importante, mas uma mensagem para além
de ser verdadeira, ela torna-se mais
relevante ou menos relevante para o
consumidor se conseguir estabelecer uma
relacdo. Portanto, nés aqui conseguimos
ter coisas altamente emocionais, mas que
no fundo transmitem a realidade. Portanto,
temos um mercado muito  mais
liberalizado na mensagem, que pode trazer
muita competido para 0 mercado, mas
quem for realmente criativo e conseguir
criar este gancho de comunicacao,

consegue ter a atencdo dos consumidores.

Andlise cenario C

Hoje em dia ndo h& consumidores leais.
H& um conjunto de marcas que oS
consumidores se equacionam a comprar e
dentro dessas marcas 0s consumidores
gravitam entre umas e outras. E hoje em
dia assisto a wuma coisa bastante
interessante até, que é o perfil camaledo do
consumidor, onde se pode misturar uma
carteira da Louis Vuitton de 3 ou 4 mil
euros com umas calcas da Zara de 30
euros ou de 20 euros. JA nem sequer ha
aquele padrdo de uma pessoa X, dentro

das marcas, comporta-se sempre da
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mesma forma. Portanto, isto aqui é um
cendrio mais improvavel. Por ser esta
parte dos valores éticos, mais uma vez,
tendéncia para a regularizacdo do
mercado. O que eu acho que acontece
aqui, se a logica for um bocadinho esta,
mais uma vez, torna-se complicado as
empresas diferenciarem-se, a mensagem
conta imenso, portanto, os consumidores
acreditam na mensagem como papel
fundamental para as suas decisfes de
compra. No entanto, tendencialmente, as
empresas vdo ter mensagens parecidas.
Portanto, é dificil a diferenciacdo na

comunicagéo.

Andlise cenario D

Isto depende sempre muito das empresas e
do mercado. Isto claramente vai trazer
uma descredibilizacdo total do mercado e
das marcas. No entanto, e nds assistimos a
isso de uma forma regular, quando se
quebra uma mensagem, quando se quebra
uma ligagdo de confianga com uma marca,
0 consumidor ndo volta mais a ela.
Portanto, acredito também que neste
cenario  existam  muitas  pessoas
enganadas, mas as empresas que tiverem a
abordagem correta com o consumidor e
que sejam relevantes para o consumidor,
como é ldgico, percebem que quando
compram esta marca, consomem, ou 0 que

seja, que a proposta de valor que é
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apresentada ndo € defraudada para o
consumidor. O mercado vai estar poluido,
mas no final do dia, quem tiver uma
politica de credibilidade e entregar aquilo
que promete, vai sobressair e vai ter uma
vida muito mais facilitada no mercado.
Portanto, é um bocadinho aquilo que eu
vejo. Muitos consumidores descontentes,
e 0S que estdo descontentes ao
experimentarem uma marca que tenha
uma postura correta, véao ficar fidelizados

pela degradacao que existe no mercado.

Semelhanca dos cendrios com a realidade
(1a10)

7

Utilidade dos cenarios (1 a 10)

8

Gostaria de acrescentar alguma ideia que

ainda ndo tenha sido abordada?

[Relativamente aos cenarios de mercado]
Eu acho que aqui, uma parte importante,
sdo os fatores macroecondmicos e

microecondémicos, a confianca das
pessoas. O fator de confianca das pessoas
a nivel econdmico faz toda a diferenca. A
sazonalidade no consumo faz toda a
Ou

comunicar numa altura de Natal ou

diferenca. seja, por exemplo,
comunicar numa altura de Verdo €
completamente diferente de comunicar
em Janeiro ou Fevereiro, onde as pessoas
tém muitas compras para fazer. Do ponto
de vista do planeamento, é sempre

importante tambem haver um

enquadramento quando a campanha é
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lancada, e acho que €é um vetor
fundamental para uma analise daquilo que
pode ser ou ndo uma boa légica de uma
campanha. Acho que é um cenario, ou
melhor, é um fator que pode misturar um
bocadinho o0s resultados. E depois,
também, a nivel governamental, se existe
ou ndo existe algum tipo de coisas que
possam influenciar os modelos. Mas
pronto, também acredito que estamos a
falar de forma um bocadinho abstrata, mas
pronto, quando isso acontece, acontece
para todos. O problema € que o modelo,
em teoria, vai estar a dar um output de
coisas passadas para uma campanha
futura. Entdo, se alguma coisa mudou,
entretanto, 0 modelo automaticamente vai

ter de ser ajustado.

Perguntas Entrevista 3

Respostas Entrevista 3

Como vé atualmente o mercado do

planeamento publicitario em Portugal?

Acho que o0 mercado tem vindo a crescer
bastante. Mas 0 que se nota é que as
marcas tém mais receio de arriscar, hoje
em dia, tém ferramentas a disposicédo que
ndo tinham ha 5 anos atrds e continuam
reticentes, ndo sei porqué, se é por causa
de dados, se é por reputacao, seja por que
for, ou se € por opinides publicas de
tecnologia ou ndo, mas eu noto que a

tecnologia sim existe, mas as marcas
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investem pouco. O mercado publicitario
em Portugal estd assim. Ha quem faca,
mas no global a inddstria faz pouco face

a0s recursos que tem.

Considera que a utilizacdo de IA e design
generativo pode ser uma mais-valia para

esta area?

Pode. Olha, deixa-me dizer-te, eu uso 1A
no dia-a-dia. E € uma das coisas em que
ndo sou expert. Estou meio autodidata e
estou a perceber de que forma é que
consigo ser mais rapido, e de que forma é
que me ajuda. Ando a explorar muito isso
Eu ndo gosto de olhar para o lado do IA
que me vai fazer o trabalho. A IA vai-me
ajudar a fazer um trabalho, vai-me ajudar
a poupar tempo e, sobretudo, eu acho que
é ai que as pessoas tém que meter isto na
IA,

preguicosos, vai melhorar e muito a

cabeca, a se nés ndo formos

qualidade do nosso trabalho.

Anédlise cenario A

H& aqui um ponto que é muito perigoso.
N&o por nossa utilizacdo, de publicitarios,
mas pelas pessoas em geral. Eu acho que
a utilizacdo indevida de imagem é crime.
E isso é para manter. E acho que com a
da 1A,

consumidores, é preciso haver aqui um

vinda para proteger 0S
grande controle. Porque a publicidade e a
comunicacdo ndo podem perder a
autenticidade, mas ha a capacidade de ser
facilmente falseavel, e eu acho que o que
falta hoje em dia é a regulamentacao disto.

Mas, se nos formos olhar para outras
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coisas, por exemplo tu em redes sociais, tu
ja tens hoje em dia features que permitem
assinalar que fizeste parte deste contetido
com a ajuda da Al. Eu acho que as coisas
estdo a evoluir nesse sentido. Mas no que
toca a protecdo das pessoas e regras de
protecdo de consumidores, h& sempre
alguém do outro lado que pode fazer
alguma coisa e... L& estd, nds temos de ter
aqui a consciéncia, que €, quanto mais
liberdade, maior responsabilidade. Pronto,
eu acho que tem que ser uma coisa muito
bem feita, muito bem feita. Isto para
proteger também muita coisa e até muitos

trabalhos de autores.

Andlise cenario B

E um bocado como esta agora, mas nio é
igual, evidentemente. Cada um faz o que
quer. Se souberes fazer as coisas, tu fazes
0 que tu quiseres. E isso € muito perigoso,
¢ mesmo muito perigoso. Claro que
existem mecanismos de defesa, por
exemplo, o Midjourney, ele percebe
quando é que esta a fazer mal ou ndo. Ja
tem esse lado de alertas de inteligéncia
artificial, mas ainda assim, h& sempre
quem... Porque depois nem toda a gente
segue as mesmas regras de etica, se nao
forem as proprias plataformas a controlar

iSSO.

Analise cenario C

Este cenario agrada-me, mas 0 mundo néao

¢ cor-de-rosa. Adorava que isto
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funcionasse, acho que este é o sweet point
da parte da utilizacdo da inteligéncia
artificial, era perfeito, havendo uma
responsabilidade corporativa em cima
disto. Partindo do principio que todas as
marcas e todas as pessoas tém um codigo
de ética e que vdo cumprir a ética.
Garantindo isso tudo, eu acho que o
cenario até é 6timo. Eu acho que é muito
uatil para nos publicitarios, mas também
antes de implementar as coisas, temos de
ver em que nivel é que as outras pessoas
também estdo, e a verdade é que tu
comecas a ver cada vez mais cursos e
formagdes de IA, e pessoas a falarem
sobre isso. Mas acho que ainda falta aqui
um bocadinho para chegarmos a
responsabilidade corporativa. Porque eu
acredito que em Portugal a cultura de 1A
ainda ndo esteja assim tdo desenvolvida
quanto isso. Mas eu posso pecar pelo que
estou a dizer, porque eu sou apenas um
curioso da area. E, claro, aqui é proteger
0os consumidores também, ‘“obrigando”
entidades a manter o seu cédigo de ética e
as suas leis claras, e tendo aqui um
consumidor protegido e informado, acima
de tudo informado, sabendo que, la esta,
como € que o consumidor vai acabar por
estar informado? Quando ele tiver 100%

de certeza que esta protegido. E acho que
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¢ através da literacia que se pode chegar a

esta tal responsabilidade corporativa.

Andlise cenario D

Esta € a total republica das bananas. Olha,
e sinceramente, eu acho que este cenario
existe na sociedade. Eu ja tive conversas
ludicas com pessoas sobre A, que dizem
que é para roubar o trabalho as pessoas,
que é para as empresas fazerem cada vez
mais dinheiro, que existe uma maquina
financeira por trds. Eu acho que, ha
pessoas que pensam assim, mas também
sO pensa assim quem ndo quer ver 0 que
estd a frente. Ainda ha pessoas que estdo
desconfiadas, mas eu acredito que isto seja
uma fatia, ao longo do tempo, cada vez

menor.
Semelhanca dos cenarios com a realidade | 5
(1a10)

Utilidade dos cenarios (1 a 10) 10

Gostaria de acrescentar alguma ideia que

ainda ndo tenha sido abordada?

[Relativamente a IA] NOs estamos a
procura de comportamentos, estamos a
procura de insights. Insights tém que ter
tensdo, e as vezes é através dessa tensdo
que tu vais buscar alguma ideia. E a nivel
da criatividade, eu acho que até certo
ponto pode guiar a criatividade, mas acho
que nunca vai substituir. Agora, para mim,
é uma grande mais-valia, sem divida. E eu
gosto muito de fazer essa parte do cenario
também, quando trabalho, porque €

preciso meter isso em pratos limpos.
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