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RESUMO

Este estudo tem como questdes de partida, como a Inteligéncia Artificial (IA) esta
revolucionando o mercado de publicidade, alterando a forma como as marcas se
comunicam com seu publico-alvo e como os profissionais de marketing planejam e
executam suas estratégias. Assim, seus objetivos gerais e especificos demonstram como a
IA permite que aplicagdes de software tomem decisbes semelhantes as humanas em vérias
situagdes, processando dados de forma mais eficiente, analisando um alto volume de dados
e respondendo ao comportamento do usuario. A 1A tem o potencial de substituir a tomada
de decisdo humana, otimizar processos e melhorar a precisdo da tomada de deciséo. Suas
aplicacdes no mercado publicitario sdo numerosas, especialmente nas areas de marketing e
criagdo de conteudo. A IA pode aumentar a eficacia do mercado publicitario, auxiliando
marqueteiros, proprietarios de midia e anunciantes a criar melhor contetdo e melhorar sua
segmentacao. Desta forma, a pesquisa relata que a IA é utilizada para analisar grandes
volumes de dados, identificar padr6es de comportamento e criar segmentacfes de publico-
alvo mais precisas. Além disso, a IA ajuda a otimizar a entrega de andncios, ajustando as
campanhas em tempo real para maximizar o engajamento e a conversdo. A inteligéncia
artificial utiliza esses dados para analisar, interpretar e prever o comportamento do publico-
alvo, permitindo que as empresas personalizem suas campanhas e mensagens de forma
mais eficaz.

Palavras-chave: Comportamento. Tecnologia. Tomada de Deciséo.

ABSTRACT

This study's starting questions are how Artificial Intelligence (Al) is revolutionizing the
advertising market, changing the way brands communicate with their target audience and
how marketers plan and execute their strategies. Thus, its general and specific objectives
demonstrate how Al allows software applications to make human-like decisions in various
situations, processing data more efficiently, analyzing a high volume of data and responding
to user behavior. Al has the potential to replace human decision-making, optimize processes,
and improve decision-making accuracy. Its applications in the advertising market are
numerous, especially in the areas of marketing and content creation. Al can increase the
effectiveness of the advertising market, helping marketers, media owners and advertisers
create better content and improve their targeting. In this way, the research reports that Al is
used to analyze large volumes of data, identify behavior patterns and create more precise
target audience segmentations. Additionally, Al helps optimize ad delivery by adjusting
campaigns in real time to maximize engagement and conversion. Artificial intelligence uses
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this data to analyze, interpret and predict target audience behavior, allowing companies to
personalize their campaigns and messages more effectively.
Keywords: Behavior. Technology. Decision Making.

INTRODUCAO

O novo modelo contemporédneo tem como principios bésicos gerar uma
provocacao a respeito do que € real ou ndo na era da pés-verdade. Oferendo um
olhar sem esteredtipos da realidade da cultura original brasileira.

A reproducdo de pessoas, lugares e produtos por meio de imagens hiper-
realistas sdo os objetivos da ciencias sociais aplicadas, com destaques para a
publicidade, a propaganda e para o design.

Sustentada pela inovacdo, as marcas vem se posicionando com as imagens
geradas por IA (Inteligéncia Atrtificial), com propésitos e compromissos de ser uma
representatividade visionaria, capaz de reproduzir todo e qualquer produto ou acdo
que desejar.

Durante a linha do tempo, foi possivel observar as diversas versdes do
marketing, principalmente quando o assunto € testar o que é novo, fazer diferente e
0 experimentar. Essa nova nova experiéncia que agrega processos e
planejamentos, quando chega a sua fase de criacdo, conta com a producdo de
imagens geradas pela IA, e mais uma vez a publicidade reescreve o seu capitulo
dessa histdria. E neste momento que os destaques s&o realcados pelo design e pela
producdo audiovisual, as ideias séo prototipadas e, seguidas pela funcionalidade
operada e experimentada por essa hova tecnologia, como sempre foi realizada pelos
fotégrafos, pintores e artistas em geral. Nas etapas do design, € perceptivel detectar
que vivenciamos o0 momento do testar essa nova realidade e realizar um piloto com
0 que, na real, ndo existe. E, se nao existe, a linha de producdo e das acdes de
marca, vai la e inventa. Essa nova possibilidade, é de fato marcante, mesmo com
todas as imperfeicbes e provocagfes que ela traz. Uma nova realidade, que esta

presente para todos os publico-alvos.
METODOS

A partir de uma pesquisa exploratéria, com dados qualitativos e nao

probabilisticos, é possivel compreender que nos Uultimos anos, foi possivel
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compreender a andlise de dados e modelos de inteligéncia artificial como um
diferencial para melhoria de resultados de diversas empresas lideres de mercado. A
tecnologia vem possibilitando entender e testar os novos caminhos em procura de
melhores experiéncias de consumo. Com o0 avancgo e a utilizagdo das tecnologias de
IA mais modernas e o (re)lancamento de campanhas publicitérias, e que também
possibilita implantar uma era de excesso criativo e da real personalizacao

Todos o0s incentivos expostos pelo desenvolvimento tecnoldgico, pela
convergéncia nas midias e pela atuagdo do consumidor intensificam as mudancas
nas relacdes sociais em todos os seus sentidos, quer no plano pessoal como no
profissional. Para Martino (2014, p.10), os seres humanos mantém-se como seres
humanos em sua integra paradoxal complexidade, contudo conectados de um
método diferente a partir das midias digitais.

A tecnologia esta intrinsicamente no cotidiano, em particular no dos grandes
centros urbanos, que a simples falta de energia ou de conexdo com a rede se
reconfigura uma situacdo de caos. Das atividades rotineiras ao trabalho, estdo
transpostos por alguma condicdo de tecnologia e, acima de tudo, de algum tipo de
conexdo. Na perspectiva de Silveira e Cassino (2003), essa convergéncia ocorre na
vida dos individuos, dos artefatos e intelectos em esfera global onde o ha maior
impacto nesse cenario. Apoiado pela disseminacdo da extensao tecnoldgica, “a
inteligéncia artificial” que caminha também para o aprofundamento desse processo
de entrelacamento, pressionando tendéncias de desconstrucdo e construcdo de
novos paradigmas. Essa comunicacdo por meio de algoritmo ja € uma realidade e
estabelece aprendizados. Na andlise de Domingos (2017, p. 25), “os algoritmos
encontram-se em todos 0s recantos da civiliza¢do. Estao inseridos no tecido da vida
quotidiana”. Da proposta de um produto audiovisual a uma recomendacgéo
publicitaria, o algoritmo ja se manisfesta do relacionamento com as audiéncias.

Logo, a dinAmica comunicacional ndo esta imune a isso. No viés centrado no
fluxo da informacdo, o ritmo no surgimento de novos tipos de audiéncia, de
narrativas e de canais tem sido constantemente reconfigurado de forma demasiada
e agil, pressionando que o ecossistema comunicacional incorpore as tendéncias e
as dinamicas emergidas a cada nova tecnologia consolidada. Consequentemente,

as areas profissionais tém sido surpreendidas por este cenario disruptivo, com
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reestruturacdes nem sempre planejadas, mas pelas caracteristicas impostas da
tecnoldgicas. Desta forma, por exemplo, com a fixacdo das redes sociais digitais,
tem sido carregado com a realidade aumentada e tende ser assim com a
disseminagéo da inteligéncia artificial. Baudrillard (2011, p. 129), relata: “entramos
na vida como numa tela. Vestimos a propria vida como num conjunto digital”.

A frente deste contexto, o presente estudo procura, de qualidade inicial,
contribuir para despertar, junto aos profissionais das areas correlatas, o impacto que
a inteligéncia artificial (IA) tem exercido nas rela¢gdes comunicacionais, até entdo em
promover discussdes sobre a nova onda de reconfiguracdo exigida por esta e por
outras novas tecnologias, que requer uma postura diferenciada. Sob a explicacao de
Gabriel (2018, p. 186), a inteligéncia artificial € um tema complexo, que dialoga com
areas diversas das ciéncias sociais, humanas e exatas, e, por este motivo, pode ser
considerada em multi-inter-trans-disciplinar. Por meio de literaturas bibliograficas e,
amparada em iniciativas reais e pelo mercado, a hipotese tende a contribuir para a
percepcdo de quanto relevante se torna a utilizacdo da inteligéncia artificial na
construcdo das relacbes comunicacionais atuais, reconfiguradas por novas
narrativas e canais. A intencdo neste documento é apresentar exemplos que sirvam
para guiar o estudo sobre o uso de ferramentas tecnoldgicas da contemporaneidade
no ambito comunicacional.

E compreensivel que a influéncia dos meios de comunicacdo no
desenvolvimento social e, como resultado, a complexificagdo disposta por eles.
Conforme a sociedade se expande rumo aos grandes centros e as nogdes de
distancia se alteram, os meios de comunicacdo comecam a ter importancia cada vez
mais substancial na construcdo da sociedade. Para Recuero (2014), o fendmeno
das redes e midias sociais digitais transformaram a forma de conexdo entre as
pessoas. Logo, com a visdo de Thompson (2003 p.13), o impacto social de como as
redes e a informacao ocorrem sé sera compreendido quando existir a percepcédo de
gue as novas formas de acédo e de interagédo social foram criadas. Ainda, envolve um
conceito de novas relagdes sociais e da maneira como o individuo se relaciona com
0S outros e em seu beneficio.

Desta maneira, compreende-se que 0 processo de criacdo das campanhas

publicitarias o quanto a IA vem ampliando as possibilidades criativas, oferecendo
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insights importantes, o que gera resultados supreendentes em termos de realismo e
qualidade. A combinacdo entre o expertise em fotografia e direcdo, com a
inteligéncia artificial € possivel explorar novas ideias e perspectivas, afim de criar
algo verdadeiramente unico.

Os especialistas em comunicacédo, design e tecnologia participam de toda a
etapa criativa da campanha, assegurando que o estilo e a identidade da marca
estivejam presentes nas imagens. E notavel ressaltar que as imperfeicbes nas
imagens geradas pelas maquinas sejam respeitadas.

A |A caminha para uma revolugdo em muitos segmentos e a comunicacao e
marketing € um deles, as marcas ja estdo iniciando uma contemplacdo com as
plataformas digitais ainda de uma forma experimental.

Atualmente as agéncias e as produtoras de comunicacdo e design exercem
modelos de cocriagdo com a IA e para se obter o protétipo (cenas) que irdo
proporcionar sentido e visibilidade aos consumidores finais de marcas e/ou produtos
e servicos. Sequencialmente, muitas campanhas sédo evidenciadas nhas redes
digitais gerando centenas e milhares de visualizagdes. Neste processo o fascinio em
compreender um pouco de como essas plataformas digitais “pensam”, e em respeito
a essa inteligéncia os produtores deste conteudo, ao invés de corrigir, preservam
algumas irregularidades que ocorrem no processo de geracdo das imagens. E
importante citar, que a segmentacdo de mercado se deixa levar um tempo para
descobrir essas imperfeicdes, quando descobrem. E para complementar, os textos
apresentados no roteiro, em muitos casos ja sdo gerados por Chat GPT, que
também é uma outra tendéncia da tecnologia digital.

A cada momento da histéria, a publicidade estd sempre projetando em
inovagcdo e nas Ultimas tendéncias do mercado. Logo, as empresas tem
demonstrado com atitude o arrisco de “sair da caixa”. E a moda da vez é a IA. Os
profissionais tem percebido uma grande oportunidade com campanhas baseadas
em imagens geradas pela IA e também um grande desafio, pois, produtos e servigcos
sdao um detalhe que precisa estar em destaque nas imagens geradas pela
ferramenta. Muitas areas profissionais estdo olhando a fundo para a tecnologia, de

modo a trabalhar com novas formas de pensar e agir, e ainda em parceria com
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outras marcas de segmentacOes diferentes, no intuito de abertura de novas
possibilidades.

As geracdes contemporaneas vem se tornando um objeto de estudo pessoal,
que faz parte do contextual do dia a dia, o que ajuda a compreender melhor os
sinais emergentes.

Sem entrar na demanda se € ou nao correto inserir uma geracao inteira
dentro de uma mesma segmentacdo de mercado. Os estudos sobre as geracdes
séo relevantes ainda no cenério contemporaneo. Sendo que, num mundo no qual 0s
seres humanos se comunicam por meio de diversas plataformas e de maneira
atemporal, se faz necessario compreender a lente que o outro utiliza para enxergar o

mundo é um recurso de sobrevivéncia.

DISCUSSAO

Esses estudos demonstram a possibilidade de co.criar solugbes entre mentes
distintas. Porém, ndo importa como enxergamos essa geracao, logo, o futuro dos
negocios provavelmente dependerdo deles.

Contudo, vive-se em um mundo que enfrenta uma inundacao de individuos
falsos com IA . Com a criacdo de perfis incertos, porém, realistas, o que leva tempo
e esforco para compreender o que é “fato” ou “fake”, mas, com os avancos da IA
isso pode significar que os regimes autoritarios e criminosos agora podem gerar
pessoas falsas em grande escala.

Até mesmo nas questdes da distancia, temporal e espacial, sdo consideradas
por Thompson (2013, p.14) como sendo alteradas pelos meios de comunicacao.
Essas alteragbes produzem, como efeito, “novas formas de acao e interacéo, e
novas maneiras de exercer o poder, que ndo estad mais ligado ao compartilhamento
local comum”. Desta maneira, passa-se a articular com individuos que nao estao
mais fisicamente proOximos e nem necessariamente se conhecem, mas que, por
conta da especificidade de aproximacédo e de relacionamento e de convicgao criada
pelas redes, contemporizam-se como “conhecidos”. As narrativas e os discursos sao

voluntariamente propagados em rede, sem controle ou articulacao.
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Nesse mundo de mudancgas confusas e incontroladas, as pessoas tendem a
reagrupar-se em torno de identidades primarias: religiosas, étnicas,
territoriais, nacionais. O fundamentalismo religioso, cristdo, islamico, judeu,
hindu e até budista (0 que parece uma contradicdo de termos)
provavelmente é a maior forca de seguranca pessoal e mobilizacao coletiva
nestes tempos conturbados (CASTELLS, 1999, p.41).

Sobre a inteligéncia artificial na publicidade

Um dos beneficios da publicidade é mapear de forma correta o seu publico-
alvo, com a finalidade de criar estratégias assertivas na criacdo de campanhas e de
planos de acéo estratégicos. Tais definicdes, durante muito tempo, ficaram limitadas
a questbes demogréficas e socioculturais. Definicdes mais profundas s6 foram
possiveis com o surgimento da etnografia e, posteriormente, com o uso da internet
na chamada netnografia. Com o advento da internet e, sobretudo, das redes sociais,
o volume de informacdo sobre como as pessoas sdao, como se comportam, do que
gostam e no que se engajam passou a ser gigantesco. O problema néo é mais ter a
informacdo, mas como estratifica-la e condensa-la em padrdes aplicaveis e
preditivos. Os dados entregam tudo.

Num contexto essencialmente analdgico (midias tradicionais), as informacoes
coletadas e garimpadas serviam apenas para segmentar a criacdo de campanhas
ou de acbBes promocionais. Porém, a digitalizacdo da sociedade e seu carater
interativo permitem que campanhas mais especificas sejam criadas e que atendam
a nichos especificos -grupos de clientes/consumidores muitos mais distintos -,
produzindo resultados mais assertivos do que em campanhas de massa.

Uma campanha nao precisa mais ter apenas um approach ou forma de
abordagem. E possivel ter trés ou quatro criacbes distintas, que falem com grupos
de consumidores especificos, direcionados as pecas diferentes. A possibilidade de
conversdo serad maior, ja que a peca se baseia especificamente em determinado
perfil e histérico de aceitacdo deste tipo de mensagem. A criacdo de pecas para
nichos neste contexto ndo precisard mais, necessariamente, da intervencao
humana. Por meio de parametros estabelecidos, sistemas especializados produzirdo
as artes a serem apresentadas para 0s grupos de consumidores, seguindo atributos

especificos identificados pelo big data e trabalhado pela IA.
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Outra grande utilizacdo advinda das aplicagbes de inteligéncia artificial e do
big data é a utilizacdo da tecnologia de reconhecimento facial. Esta vai desde a
simples quantificacdo de pessoas em um espaco, passando pela classificacdo por
sexo e faixa etéria e culminando na associacao a um perfil de consumo. A tecnologia
de reconhecimento facial usa formulas mateméticas para criar um modelo digital da
face de uma pessoa, como salienta a matéria do Redacéao Link (2019), de O Estado
de S.Paulo.

Alguns estabelecimentos j& estdo utilizando sistemas inteligentes para
municiar vendedores com informacdes precisas sobre historicos de compra e
tendéncias de consumo assim que o cliente entra no estabelecimento. Cameras
captam a entrada e ao fazer o reconhecimento facil informam quem é o cliente (se ja
estiver cadastrado), 0 que comprou e quais seus principais interesses. Desta
maneira, 0 atendente pode personalizar o atendimento, chamando o cliente pelo
nome e apresentado a ele produtos que combinem com seu histérico de compras ou
potenciais compras, segundo Ferrari (2020). De certa maneira, o0 consumidor passa
a estar desnudado diante do volume de informacfes que as redes sociais tém sobre
si e como estas informacdes, processadas por sistemas de inteligéncia artificial, sdo
certeiras sobre seus habitos de consumo. Em pouco tempo serd dificil negar ao
vendedor o interesse sobre um determinado item ou mesmo o quao préximo se esta
de fechar um negdcio.

Uma das areas que ja vem se utilizando dos recursos da inteligéncia artificial
na publicidade é o da chamada midia programatica. Em linhas gerais, Lima (2019)
diz que o termo se refere a compra de midia por meio de um programa com pouco
ou nenhuma interagcdo humana. Sao inseridos no sistema dados como perfil do
publico-alvo, segmentacdo, valores a serem investidos e 0s objetivos de midi. A
partir dai, o sistema seleciona as melhores opcdes de compra de espaco, com
menores custos e maximo retorno e faz as negociacdes. Tal ferramenta é voltada,
sobretudo, para campanhas digitais, onde as variaveis de compra podem ser muitas
e a possibilidade de diversificacdo em estratos é estrategicamente viavel.

Compras de espaco em grandes ferramentas como Google e Facebook sao
otimizadas com o uso da midia programética. E por meio da automatizacdo da

compra de midia, da compreensdo do perfil dos consumidores e da definicdo de
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uma base de dados mais assertiva, que se torna possivel identificar pessoas
adequadas a um anuncio e todo o contexto em que elas estdo inseridas.
Diferentemente da compra tradicional de midia, que exibe uma mesma publicidade
para todos os que acessam determinado canal, com a midia programética o andncio
serd exibido de forma segmentada para cada usuério, conforme apontado por
Villanova, 2019.

A publicidade e a propaganda apostam na inteligéncia artificial (IA) por
diversas razdes. A IA oferece um conjunto de ferramentas e técnicas que permitem
melhorar a eficiéncia, a precisdo e o impacto das campanhas publicitarias. Aqui
estdo algumas razdes pelas quais a publicidade e a propaganda estdo adotando a
IA:

1. Segmentacdo de audiéncia aprimorada: A IA permite analisar grandes
volumes de dados sobre os consumidores, como preferéncias, comportamentos e
histérico de compras. Com base nesses dados, € possivel identificar padrées e
segmentar a audiéncia de forma mais precisa. Isso significa que os anuncios podem
ser direcionados para grupos especificos de consumidores, aumentando a
relevancia e a eficacia das campanhas.

2. Personalizagdo de mensagens: A |A permite criar anincios altamente
personalizados, adaptados as preferéncias individuais dos consumidores. Ao
analisar dados comportamentais e utilizar técnicas de machine learning, a IA pode
prever o tipo de contetdo que um individuo € mais propenso a responder
positivamente. Isso resulta em anuncios mais relevantes e persuasivos, que tém
maior probabilidade de captar a atencéo do publico-alvo.

3. Automacéo de tarefas: A IA é capaz de automatizar tarefas repetitivas
e demoradas, como a criacdo de anuncios, o gerenciamento de campanhas e a
otimizacao de orcamentos de publicidade. Isso permite que as equipes de marketing
e publicidade foquem em atividades estratégicas e criativas, aumentando a
eficiéncia e a produtividade.

4. Andlise de dados avancada: A IA é capaz de processar grandes
volumes de dados em tempo real e extrair insights valiosos a partir dessas
informacgdes. Isso ajuda as empresas a compreenderem melhor o comportamento do

consumidor, identificar tendéncias e ajustar suas estratégias de marketing e
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publicidade de acordo. A andlise de dados avangcada também possibilita a realizacdo
de testes e experimentos para avaliar a eficacia das campanhas e otimiza-las
continuamente.

5. Interacdo e atendimento ao cliente: A IA também é utilizada na
publicidade e propaganda para melhorar a interacdo com os clientes. Chatbots
alimentados por IA podem ser incorporados em sites e redes sociais para fornecer
respostas rapidas e precisas as perguntas dos consumidores. Isso melhora a
experiéncia do cliente e fortalece o relacionamento com a marca.

Em resumo, a publicidade e a propaganda apostam na inteligéncia artificial
devido as suas capacidades de segmentacdo de audiéncia aprimorada,
personalizacdo de mensagens, automacao de tarefas, analise de dados avancada e
interacdo com os clientes. A IA oferece uma vantagem competitiva ao permitir que
as empresas criem campanhas mais eficientes, relevantes e direcionadas,
alcancando melhores resultados de marketing e aumentando o envolvimento do

publico-alvo.

CONSIDERACOES FINAIS

A publicidade e a propaganda tém sido setores constantemente
impulsionados pela inovacao e pela adocdo de novas tecnologias. Nos ultimos anos,
a inteligéncia artificial (IA) emergiu como uma ferramenta poderosa nesse campo,
permitindo as empresas criar campanhas mais eficazes e personalizadas. Nesse
contexto, a IA é utilizada para aprimorar a segmentacdo de audiéncia, automatizar
processos e gerar insights valiosos sobre o comportamento do consumidor.

Uma das principais vantagens da inteligéncia artificial na publicidade e
propaganda é a capacidade de processar grandes quantidades de dados em tempo
real. Com algoritmos avancados, a IA pode analisar informacbes demograficas,
preferéncias de consumo, histérico de compras e interagdes nas redes sociais, entre
outros dados relevantes. Com base nesses insights, as empresas podem segmentar
sua audiéncia de forma mais precisa, direcionando suas mensagens e campanhas
para grupos especificos de consumidores.

Além disso, a inteligéncia artificial possibilita a automacgdo de tarefas

repetitivas e demoradas. Por exemplo, a criacdo de anuncios pode ser facilitada com
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0 uso de algoritmos de IA que geram automaticamente textos e imagens relevantes.
Isso aumenta a eficiéncia e a velocidade de producdo de campanhas publicitarias,
permitindo que as empresas respondam rapidamente as mudancas no mercado e as
tendéncias emergentes.

Outro aspecto interessante é a capacidade da |A de personalizar as
mensagens publicitarias de acordo com as preferéncias individuais dos
consumidores. Por meio da analise de dados comportamentais e do uso de técnicas
como o machine learning, a IA pode identificar padrdes e prever o tipo de conteudo
que um individuo esta mais propenso a responder positivamente. Isso possibilita a
criacdo de anuncios altamente relevantes e personalizados, aumentando a eficacia
das campanhas publicitarias.

No entanto, é importante ressaltar que o uso da inteligéncia artificial na
publicidade e propaganda também traz desafios e questbes éticas. A coleta e 0 uso
de dados pessoais exigem transparéncia e respeito a privacidade do consumidor.
Além disso, a personalizacdo extrema pode levantar preocupacdes sobre a
manipulacdo e a criacdo de bolhas de informacéao.

Em suma, a inteligéncia artificial tem se mostrado uma aliada poderosa no
campo da publicidade e propaganda. Ela permite a criacdo de campanhas mais
eficientes, personalizadas e &geis, impulsionando a industria a alcancar resultados
cada vez mais impactantes. No entanto, é necessario um equilibrio adequado entre
0 uso da IA e a garantia da privacidade e do respeito ao consumidor, para que a
tecnologia seja aplicada de maneira ética e responsavel.

A publicidade e a propaganda estdo constantemente evoluindo para se
adaptarem as novas tecnologias e tendéncias do mercado. Nos ultimos anos, a
inteligéncia artificial (IA) tem se tornado uma ferramenta cada vez mais presente e
poderosa nesse setor. Ela oferece as agéncias de publicidade e profissionais de
marketing a oportunidade de criar campanhas inovadoras e eficazes.

A inteligéncia artificial permite que os profissionais de publicidade coletem,
analisem e interpretem grandes volumes de dados de maneira rapida e precisa.
Com algoritmos sofisticados, a 1A é capaz de identificar padrbes e tendéncias nos

comportamentos e preferéncias dos consumidores, fornecendo insights valiosos
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para direcionar a criacdo de campanhas publicitarias mais relevantes e
personalizadas.

Além disso, a inteligéncia artificial oferece recursos avancados de
segmentacdo de publico-alvo. Com base em dados demograficos, geograficos,
comportamentais e de interesse, os profissionais de publicidade podem utilizar a IA
para identificar grupos especificos de consumidores e direcionar suas mensagens
de forma mais eficaz. Isso resulta em campanhas publicitarias mais direcionadas,
aumentando a probabilidade de alcancar o publico certo e obter melhores
resultados.

Outra aplicacéo da IA na publicidade é a criacdo de contetdo personalizado
em escala. Através do uso de algoritmos de geracdo de texto e imagens, a
inteligéncia artificial pode criar andncios, artigos, posts em redes sociais e outros
tipos de contetdo de forma automatizada. Isso proporciona uma produg¢édo mais agil
e eficiente, permitindo que as agéncias de publicidade criem campanhas
personalizadas para diferentes canais e plataformas.

No entanto, € importante destacar que a IA na publicidade também levanta
questdes éticas e de privacidade. A coleta e 0 uso de dados dos consumidores
devem ser realizados de forma transparente e em conformidade com as
regulamentacdes vigentes. E essencial garantir que a inteligéncia artificial seja
usada de maneira responsavel, evitando praticas intrusivas ou manipuladoras.

Em resumo, a publicidade e a propaganda estdo se apoiando cada vez mais
na inteligéncia artificial para criar campanhas inovadoras e eficazes. A 1A permite a
analise de dados em grande escala, a segmentacédo de publico-alvo e a criacdo de
conteudo personalizado, oferecendo um maior potencial de engajamento e impacto.
No entanto, é necessario um uso responsavel e ético da inteligéncia artificial,

colocando os interesses e a privacidade dos consumidores em primeiro plano.
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