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RESUMO

O artigo aborda a utilizacdo da Inteligéncia Artificial como ferramenta de uma a¢do de marketing de
causas sociais pela empresa Vivo. Foi feito um estudo de caso e analisadas cinco categorias, onde
verificou-se a possibilidade do uso ético da IA nas a¢des de empresas, gerando valor e engajamento
junto aos seus consumidores e a sociedade.
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RESUMEN

El articulo aborda el uso de la Inteligencia Artificial por parte de Vivo como herramienta para una
campafia de marketing de causa social. Se realizd un estudio de caso y se analizaron cinco categorias.
Se verificd la posibilidad de utilizar éticamente la IA en las acciones corporativas, generando valor y
compromiso con sus consumidores y la sociedad.
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ABSTRACT

The article addresses Vivo's use of Artificial Intelligence as a tool for a social cause marketing campaign.
A case study was conducted, and five categories were analyzed. The possibility of ethically using Al in
corporate actions was verified, generating value and engagement with its consumers and society.

Keywords: Artificial Intelligence; Social Cause Marketing; Ethics
1 INTRODUCAO

Publicado em 1955, A obra de arte na era de sua reprodutibilidade técnica,
Benjamin (1982) discutia como a tecnologia de reproducdo afetava a natureza
da arte e sua relacdo com as massas de forma “ndo apocaliptica”, mostrando as
mudancas na fung¢do da arte enquanto seu valor de culto/ritual e valor de exposi¢ao/
emancipacao. Reflex8es teoricas e praticas sao importantes quando da manifesta¢ao
de novas tecnologias que podem ressignificar os modos de produ¢do, de consumo e
da circulacdo de novos sentidos que emergem em decorréncia destas inovagdes, no
campo da comunicacdo.

Em postagem em seu blog, “Gates Notes”, Bill Gates (2024), fundador da
Microsoft, disse que a Inteligéncia Artificial (IA) é a tecnologia mais revolucionaria
que ja presenciou em décadas. Kaufman (2022) acredita que como toda tecnologia,
a inteligéncia artificial € humana e social, e os seus efeitos dependem em grande
medida da forma como os seres humanos a utilizam, a experimentam e a executam
nas suas atividades técnico-sociais. Com isso, cabe a deliberacdo da sociedade
humana sobre seus limites de aplicabilidade em determinadas tarefas, sobretudo
aquelas de alto risco.

Para Kaufman (2022, s/p), “a inteligéncia artificial € a tecnologia de propdsito
geral do século XXl e tende a impactar cada vez mais a vida em sociedade”, isso porque
atualmente migramos para um mundo onde as maquinas alteram significativamente
a cultura ao nos relacionarmos com sistemas com capacidade de aprendizado e que

mimetizam o cérebro humano para a tomada de decisdes.
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Grosso modo, a IA é a utilizacdo de computadores e maquinas para imitar a
capacidade de resolucdo de problemas e tomada de decisdes da mente humana. E um
campo das Ciéncias da Computac¢ao que desenvolve algoritmos e sistemas capazes de
realizar tarefas com grande base de dados. Subconjuntos da IA, o Machine Learning e
o Deep Learning atuam para mimetizacdo da inteligéncia humana.

O Machine Learning se concentra na construcdo de sistemas que aprendem, ou
melhoram o desempenho, com base nos dados que consomem. O Deep Learning é
desenvolvido por camadas de redes neurais, que sdo algoritmos modelados livremente
no modo como o cérebro humano funciona (o treinamento com grandes bases de
dados é o que configura os neurénios na rede neural). O resultado € um modelo de
aprendizado profundo que, uma vez treinado, processa novos dados.

Os modelos de aprendizado profundo absorvem informacdes de varias fontes
de dados e analisam esses dados em tempo real, sem a necessidade de intervenc¢ao
humana (Hamagutti; Breve, 2023). O mecanismo de recomendacao da Netflix e da
Amazon, por exemplo, é uma aplicacdo do Machine Learning. A |IA preditiva (para
antecipar acontecimentos) também vem do Machine Learning. )a a IA generativa refere-
se a modelos de Deep Learning, por exemplo, a geracao de imagens com base em
dados ja disponibilizados, usados como fonte.

Essas inovagdes no campo da Comunicacao trazem novas perspectivas para
a “Publicidade Inteligente” (Carrera; Kruger, 2020) com uma forma comunicativa e
imersivanarelacdo entre marca e cliente; por outro lado, debates acerca da criatividade,
ética e os vieses da tecnologia sdo importantes para a constru¢ao de argumentos que
fujam ao reducionismo.

A lAja vem sendo utilizada em acdes publicitarias, com destaque para o ano de
2023, que trouxe a luz um debate efervescente sobre os usos e limita¢des. Ha algumas
plataformas a disposicdo dos criativos como o ChatGPT, da OpenlA; Gemini, do Google;
Midjourney e Runway Al para imagens e videos; Eleven Labs para a gera¢ao de audio

porvoz, testes de entonagéo, entre outros. Estes e outros recursos vém sendo usados
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Nnos processos criativos, sobretudo para dar celeridade as producdes. Contudo,
também existem desafios a serem pensados pelos profissionais que envolvem
questdes técnicas, éticas e os limites da mensagem criativa.

Neste sentido, entendendo os desafios e limites do uso de |IA na area da
Comunicacdo, este artigo traz como proposta a possibilidade de empresas
divulgarem suas marcas por meio de a¢des sociais que impactam seus stakeholders,
utilizando a IA como ferramenta de interacdo entre a empresa e seus publicos.

A publicidade e o marketing desempenham papéis centrais na construcao
de rela¢Bes entre marcas e consumidores, além de influenciarem comportamentos
e atitudes sociais. Enquanto a publicidade tradicional busca persuadir publicos a
consumir produtos e servicos, a publicidade social e o0 marketing de causas sociais
se dedicam a promover mudancas positivas na sociedade, abordando temas como
saude, sustentabilidade e inclusdo. A aplicacao da IA no campo da publicidade e do
marketing vai além da otimizac¢ao de processos e estratégias de mercado, permitindo
também o avanco de causas sociais por meio de campanhas direcionadas.

Deste modo, o artigo aborda as interfaces entre e o marketing para causas
sociais a luz das inova¢Bes proporcionadas pela IA. O objetivo é discutir como
essa tecnologia pode ser utilizada para potencializar campanhas, promover
impactos sociais positivos e superar barreiras enfrentadas por organiza¢bes em
suas iniciativas. Para isso propomos uma discussao tedrica e o estudo de caso da
campanha da “Jornada do Autismo”, promovida pela empresa de telefonia Vivo,
abordando as possibilidades e limita¢des do uso da IA, destacando a necessidade
de um equilibrio entre inovacao tecnolégica e responsabilidade social. As categorias
selecionadas para entender a relevancia da IA na campanha investigada serdo
analisadas com base nas informacdes disponibilizadas pela agéncia, pela empresa
e pautadas em referéncias bibliograficas que estudam esta relacdo entre IA e

marketing para causas sociais.
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2 IA NA PUBLICIDADE E NAS ACOES DE MARKETING PARA CAUSAS
SOCIAIS

Nesta secdo, vamos explorar como a IA pode ser utilizada no marketing de causas
sociais (MCS) e na publicidade social para amplificar criatividade, personalizacao,
experiéncia do consumidor, engajamento e interatividade.

O marketing de causas sociais busca promover valores e impactos positivos
para a sociedade. E importante salientar que ha diferenca entre marketing social e
marketing para causas sociais, que esta principalmente nos objetivos e nas abordagens
de cada um, apesar de ambos promoverem beneficios sociais. O marketing social,
conforme Kotler e Lee (2019) tem como foco principal a mudanca de comportamento,
promovendo o bem-estar social. No caso do marketing para causas sociais, as marcas
se associam a uma causa social para promoverem essa causa, buscando também
melhorarem a imagem da marca perante os publicos. O objetivo é aumentar a
conscientizacdo sobre uma causa enquanto fortalece o vinculo emocional entre a
marca e os consumidores.

Desta forma, o MCS emerge como uma abordagem que integra objetivos sociais
e comerciais, permitindo as empresas contribuirem para a sociedade enquanto
promovem suas marcas. Este conceito € relevante ja que os consumidores tém
demandado por praticas éticas e responsabilidade social de marcas, priorizando
empresas que demonstrem compromisso com questdes ambientais e sociais
(Moraes; Braga Junior; Lourenzani, 2015; Wymer, 2011). Simultaneamente, a revolucdo
tecnoldgica, impulsionada pela 1A, criou novas oportunidades para personalizar
campanhas, prever comportamentos e engajar consumidores (Mackay-Castro, 2023).

Com relagdo a publicidade social, os objetivos estdao focados em mudangas
de comportamento e conscientizacdo. Segundo S3a (2009), a publicidade social é
caracterizada por campanhas de interesse publico que utilizam meios publicitarios

para sensibilizar e informar a sociedade sobre questfes relevantes, como saude,

Cadernos de @@@@
Comunicacdo Cadernos de Comunicagdo, v. 29, €90010, 2025 « https://doi.org/10.5902/2316882X90010 BY _NC__SA


https://periodicos.ufsm.br/ccomunicacao
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/

Silva, P. K. da; Coutinho, F. G.de A. | 6

cidadania e meio ambiente. O autor enfatiza que “a publicidade social ndo se limita a
informar; ela busca transformar atitudes e comportamentos” (Sa, 2009, p. 45).

Cabe destacar que o MCS e a publicidade social estdo em consonancia com as
praticas de ESG (Environmental, Social, and Governance) que tém se consolidado como
pilares estratégicos para organizacdes que buscam fortalecer seu relacionamento com
0s publicos e promover impactos positivos na sociedade. Conforme Eccles e Klimenko
(2019), a ESG prop0e a integracao de critérios ambientais, sociais e de governanca nas
operacdes e estratégias corporativas.

Isso tem se tornado cada vez mais relevante no contexto que vivenciamos,
0 qual ha uma crescente demanda por ac¢des corporativas éticas e comprometidas
com questdes ambientais, sociais e de governancga, integrando-as a comunicacao
e ao engajamento com os consumidores. Conforme Silva et al. (2024, p.03) “as
empresas também se apropriam dos conteudos sociais e ambientais no sentido
de criar significacdes para seus produtos e servicos, mas, também, para carregar
simbolicamente os sentidos da marca”.

Com relacdo a ética e transparéncia nas organizag¢des, os consumidores buscam
empresas que alinhem seus valores corporativos a sustentabilidade e ao bem-estar
social (Wymer, 2011). No entanto, a ado¢ao dessas praticas deve ser auténtica, e ndo com
acdes que apenas simulam compromisso social para atrair consumidores, denominado
como “greenwashing”, que sao praticas enganosas de marketing que divulgam produtos
e servicos sustentaveis quando estes na realidade ndo sao (Dias, 2019).

Destaforma,comousodalA, asempresas podem garantir maior transparéncia,
utilizando dados para monitorar o impacto de suas iniciativas e comunicando esses
resultados de forma clara e acessivel. Além disso, com o uso da tecnologia também
é possivel verificar em tempo real as praticas de MCS, possibilitando identificar
e corrigir desvios éticos antes que prejudiquem a reputacdo corporativa, onde
conforme Mackay-Castro (2023) a IA pode atuar assegurando que acdes sejam

conduzidas com integridade.

Cadernos de @@@@
Comunicagdo Cadernos de Comunicagao, v. 29, 90010, 2025 « https://doi.org/10.5902/2316882X90010 BY_Ncsa


https://periodicos.ufsm.br/ccomunicacao
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/

7 | Impacto social na era da IA: um estudo de caso da campanha Jornada do Autismo

Em se tratando de impacto social positivo e responsabilidade corporativa
ambos estdao alinhados com o MCS e as iniciativas de ESG nas organizacdes.
Empresas podem utilizar a |IA para identificar problemas sociais em areas especificas,
projetando campanhas direcionadas para resolvé-los. Por exemplo, analises de
big data permitem identificar comunidades vulneraveis e alinhar intervencdes que
maximizem o impacto. Um exemplo € a Starbucks, através de parcerias estratégicas,
demonstrou como empresas podem utilizar seus recursos para apoiar causas
sociais, criando impacto tangivel ao mesmo tempo que fortalecem sua marca
(Moraes; Braga Junior; Lourenzani, 2015).

Além disso, a IA possibilita que empresas avaliem a eficacia de suas
campanhas de responsabilidade social. Métricas detalhadas ajudam a entender
como iniciativas contribuem para a melhoria de indicadores sociais, oferecendo
insights para o aperfeicoamento continuo( Mackay-Castro, 2023).

Com relacdo a personalizacao e criatividade entendemos que se trata de
uma importante estratégia de marketing, e neste caso, a IA desempenha um papel
primordial na adaptacdo de mensagens a publicos especificos. As ferramentas
baseadas em |A possibilitam segmentacdao em tempo real, criando experiéncias
Unicas para os consumidores e aumentando a probabilidade de engajamento
(Mackay-Castro, 2023).

Um exemplo sao campanhas de publicidade social que podem ser
personalizadascombaseemdadosdemograficos, comportamentais e psicograficos.
Isso ndo apenas melhora a eficacia das campanhas, mas também fortalece a
conexdao emocional entre a marca e o consumidor. Empresas que integram I|A
em suas estratégias de marketing podem projetar narrativas mais envolventes,
utilizando storytelling alinhado a valores sociais relevantes (Sandoval, 2020).

O autorressaltaque ostorytelling ¢ umrecurso poderoso paraengajar publicos
e ampliar o alcance de mensagens sociais. “Historias auténticas e emocionais

humanizam as causas, gerando empatia e motivando a¢des concretas” (Sandoval,
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2020, p. 95). Essas narrativas sdao especialmente eficazes em campanhas que
buscam mudar habitos de consumo, como a promocado de praticas sustentaveis ou
a conscientiza¢ao sobre desigualdades sociais. Conforme Melero e Montes (2021),
as campanhas que combinam objetivos sociais e critérios ESG sdo capazes de
reforcar a reputacdo das marcas, promovendo identificacdo entre os consumidores
e os valores defendidos pelas organizacdes.

A experiéncia do consumidor é fundamental para o sucesso de qualquer
campanha de marketing. No contexto do MCS, essa experiéncia deve ir além do
consumo e incluir uma conexao emocional e social. As ferramentas de IA, como
chatbots e assistentesvirtuais, sdo amplamente utilizadas paramelhorarainteracdo
empresa-consumidor, proporcionando respostas instantaneas e personalizadas
para consultas (Mackay-Castro, 2023).

A IA também permite monitorar essas intera¢@es, fornecendo insights sobre
preferéncias e comportamentos dos consumidores. Essas informa¢Bes podem
ser usadas para ajustar campanhas em tempo real, garantindo que a mensagem
ressoe com o publico-alvo. No caso de campanhas que utilizam IA para mapear
sentimentos nas redes sociais, elas conseguem adaptar suas narrativas para
maximizar o impacto emocional e social (Mackay-Castro, 2023; Moraes; Braga
Junior; Lourenzani, 2015).

Por fim, com relacdo ao engajamento e interatividade, destaca-se a
importancia de se construir relacionamentos duradouros com os consumidores.
Redes sociais, plataformas interativas e aplicativos baseados em IA oferecem meios
para que as marcas mantenham um dialogo continuo com seus publicos. Além
disso, a gamificacdo, impulsionada pela IA, € uma estratégia eficaz para aumentar
0 engajamento.

Empresas podem desenvolver campanhas que incentivem consumidores
a participar de ac¢des sociais, recompensando-0s por comportamentos positivos,

como doag¢des ou voluntariado. Essas iniciativas ndo apenas promovem causas
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sociais, mas também criam um senso de comunidade e lealdade a marca (Mackay-

Castro, 2023; Moraes; Braga Junior; Lourenzani, 2015).

3 DESAFIOS ETICOS DA IA NAS ACOES PUBLICITARIAS

Essa secdo sera dedicada a compreensao dos desafios éticos e criativos que
envolvem as producgdes publicitarias que se apropriam das tecnologias de inteligéncia
artificial, visando subsidiar a analise da campanha selecionada. Para tanto, pensamos
ser necessario refletir sobre a questdo ética do uso da IA na publicidade que envolve:
os vieses da tecnologia (Coeckelbergh, 2023), direitos autorais e autenticidade
(Barroso; Mello, 2024), o uso de imagem e voz!' (Brasil, 2024), fortalecimento de
oligopdlios das bigtechs (Barroso, Mello, 2024; Silva, 2024), publicidade dirigida
as criancas (Henriques, 2021) e como estes aspectos dialogam com os limites da
mensagem criativa.

Um dos principais assuntos debatidos nos grandes eventos cientificos quando
se discute IA e ética é o viés da tecnologia. Grosso modo, por viés entende-se um
padrdo de preconceitos nos dados ou no algoritmo que aprovisiona determinado
sistema de IA que resulta em decisdes que podem ser consideradas injustas ou
discriminatdrias. Os vieses podem surgir de varias fontes durante todo o ciclo de IA,
ou seja, ndo se limitam a dados de treinamento. (Monteiro, 2024).

A Midjourney, por exemplo, bastante utilizada pelas agéncias para a geracdo de
imagens, ja foi alvo de muitos experimentos que apontaram para uma manutencao
de representacdes estereotipadas, racistas ou sexistas, com pessoas brancas em
profissdes tidas como mais intelectuais e elitistas (Fulgéncio, 2024). A pluralidade de
conhecimentos para treinar modelos pode ser uma alternativa. E preciso alimentar
o0 algoritmo para a pluralidade para melhores resultados. Essa pluralidade é possivel
com o desenvolvimento de algoritmos capacitados, criados sob a colaborac¢do de

equipes multidisciplinares para entender sob diversos pontos de vista o impacto

' O texto da Constituicdo esclarece em seu artigo 5° que tanto a voz quanto a imagem sdo protegidas, estejam as pessoas vivas
ou mortas. Na situa¢do de pessoas falecidas, estendem aos herdeiros a garantia de autorizacdo.

Cadernos de @@@@
Comunicacdo Cadernos de Comunicagdo, v. 29, €90010, 2025 « https://doi.org/10.5902/2316882X90010 BY _NC__SA


https://periodicos.ufsm.br/ccomunicacao
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/

Silva, P. K. da; Coutinho, F. G.de A. | 10

deste problema na sociedade. Ao celebrar os 20 anos do movimento Beleza Real,
a Dove divulgou a campanha “The Dove Code”, criada pela SOKO, que questiona
padrdes de beleza presentes nas imagens de mulheres geradas pela IA.

A pesquisadora de dados e IA da Latam, Nina da Hora, apresentou um
guestionamento em entrevista ao Meio e Mensagem (2024, p. 90), que merece
atencdo: “Se considerarmos a autenticidade como uma extensdo da experiéncia e
expressdao humanas, onde se encaixa uma obra gerada por um sistema que nao
possui consciéncia, emocado ou experiéncias préprias?”. Por outro lado, Lee (2024, p.
67), utilizando o conceito de criatividade de Boden (2016 apud Lee, 2024)?, acredita
que a IA pode produzir obra criativa e auténtica: “dado que nem todos os artistas
humanos produzem obras inovadoras, a falta de qualidade transformadora na
criacdo de IA ndo necessariamente desqualifica”. E preciso problematizar que um
sistema de |A programado e alimentado por dados humanos pode refletir padrées e
estilos existentes, mas sua criacdo carece de vivéncia e do contexto emocional que
frequentemente infundem significado e valor nas obras humanas.

O pesquisador Tarcizio Silva (2024) também chama a atencao para duas praticas
normalizadas nas tecnologias de “sistemas algoritmicos derivativos”, como ChatGPT,
Midjourney ou Gemini, a saber: i) apropriacao indevida dos esforcos de milhdes de
artistas, escritores, musicos e toda a sorte de criadores para treinar modelos que,
fundamentalmente, fortalecerao oligopodlios das big techs; ii) a profusdao de casos
de discriminag¢do algoritmica, producdo de desinformacao e trabalho precarizado
ligado as tecnologias de IA generativa. Além destes aspectos, Arthur Sadoun, da
Publicis Group, insere a discussao sobre todos estarem usando a mesma solucdo,
sem autenticidade.

Sobre este fortalecimento dos oligopdlios das big techs por intermédio da
apropriacao de criacdes ja existentes, Barroso e Mello (2024, p. 23) trazem uma

reflexdo pertinente para se debater sobre as questdes éticas:

2 Por novidade pode-se entender como criatividade psicoldgica, ou seja, novo para quem produziu; ou criatividade historica,
guando é novo para a sociedade.
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O modelo de negocio da IA suscita questdes importantes acerca de
direitos autorais e de propriedade intelectual. A quem pertencem os
direitos autorais do amplo universo de canc¢des, filmes, reportagens e
conteudos recolhidos pelas Big Techs com o propésito de alimentar suas
IAs? A seus autores e criadores ou aqueles que passaram a emprega-los
e explora-los por meio de algoritmos? A IA generativa é alimentada com
uma incrivel quantidade de dados.

Quando a IA produz conteudo de textos, imagens ou som, embora se alimente
dessas producdes disponiveis, o crédito as fontes/autores nao é fornecido. No cenario
atual, um dos desafios em rela¢do a regulamentacdo da IA é a violagdo dos direitos
autorais, uma vez que a garantia da propriedade intelectual, cultural e artistica dos
produtores de conteldo ndo esta assegurada no formato como essa tecnologia
funciona atualmente.

E preciso problematizar e tratar dos aspectos legais sobre a publicidade dirigida
a criangas até 12 anos e a publicidade comportamental para adolescentes de até 18
anos, sobretudo no contexto de big data com ampla coleta e tratamento de dados,
juntamente com sistemas de |IA capazes de categorizar tais dados de forma a criar perfis
baseados em comportamento, habitos e desejos de pessoas. Atualmente, é possivel
o direcionamento de publicidade microssegmentada ou comportamental. Além disso,
abordamos sobre os vieses da tecnologia, que podem colaborar para a manutencdo de
padrdes. Este cenario deve ser explorado, pois a vulnerabilidade da crianca a publicidade
acaba contribuindo para a formacdo de sua subjetividade (Henriques, 2021).

Na atualidade, uma mensagem criativa e o uso da IA podem caminhar juntos,
desde que as diretrizes da Constituicao Federal Brasileira para o uso do nome, imagem,
voz e tracos de personalidade das pessoas em projetos comerciais sejam atendidas,
bem como as normas do CONAR. Existe, no entanto, muito debate sobre a necessidade
de criar uma nova regulamentacdo para o trabalho dos publicitarios que fagam o uso
de deep fake e |A. Esse debate foi efervescente quando da divulgacdo da campanha
elaborada pela ALMAPBBO para a Volkswagen, que utilizou das ferramentas da IA

para criar a imagem de Elis Regina.
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5 CAMPANHA PUBLICITARIA: A JORNADA DO AUTISMO -
CAMINHOS POSSIVEIS PARA IA E QUESTOES SOCIAIS

A analise versara sobre o estudo de caso da campanha “A Jornada do
Autismo”, da empresa de telefonia Vivo e da Associacdao de Amigos do Autista
(AMA), produzido pela Agéncia Africa Creative. A campanha ganhou Ledo de
Bronze na categoria Health & Wellness no Festival de Publicidade de Cannes, em
2023. Conforme video case da campanha, o argumento da a¢do centrou-se na
grande dificuldade que pessoas com espectro autista tém de se expressar e, como
consequéncia, a luta das familias para compreenderem o que se “passa em suas
cabecas” e criar conexdes com este “mundo”.

Visando este objetivo de melhorar a comunicagao sobretudo entre familiares
e pessoas autistas, a Inteligéncia Artificial foi empregada na acdo para a criacao
de cartbes de comunica¢do visual a partir de comandos como, por exemplo,
beber agua, ir ao banheiro, assistir televisdo, entre outros (figura 1), promovendo
mais autonomia para individuos com dificuldades de fala ou linguagem. No site
oficial[1], qualquer pessoa pode criar estes cartdes visuais inserindo o comando,
um personagem que mais se adequa ao contexto e a descri¢ao da acao (figura 2). A
geracdo das imagens é possivel através da IA generativa, por meio da insercdo dos
comandos (prompts). Além disso, no video case foi possivel observar familias que
conseguiram compreender melhor o “mundo criado” pelos filhos por intermédio
da passagem dos seus interesses verbalizados em imagens, especialmente porque

pessoas autistas possuem hiperfoco em determinados assuntos.
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Figura 01 - Exemplos de cartBes que usuarios criaram com a tecnologia da IA da Vivo
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Fonte: Site A Jornada do Autismo (2024)

Figura 02 - Ferramenta de geracao dos cartdes

O= cartdes sdo gerados por inteligéncia
artificial. por favor verifique <eu
conteddo.

Fonte: Site A Jornada do Autismo (2024)
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Para a analise, nos dedicaremos a tratar das seguintes categorias a fim de
observarmos o uso da IA na campanha “A Jornada do Autismo” e a responsabilidade

social, conforme quadro a seguir:

Quadro 1 - Categorias de analise

Categorias Aspectos analisados

- IA e legitimidade das informacdes;
Etica e transparéncia - 1A e Direitos Autorais dos dados;
- 1A e 0 conceito de “Uso justo”.

- Enquadramento da campanha de marketing
com a responsabilidade social;
Impacto social e responsabilidade - Uso da IA como ferramenta de solu¢des de
problemas sociais;
- Estratégia de engajamento social.

- Diferencial em comparagdo com outras
Inovacdo, criatividade e personalizacdo ferramentas existentes;
- IA como ferramenta de personalizacdo.

- IA e experiéncias imersivas ao consumidor;

Experiéncia para o consumidor . .
- Novas formas de interacao.

- Principais resultados divulgados pela campanha
Engajamento e interatividade analisada em termos de engajamento nas midias
sociais digitais.

Fonte: Autoras

a) Conforme tratamos nas se¢fes anteriores, muitos consumidores esperam que
as organizac¢des vinculem seus valores os discursos e as praticas de sustentabilidade
e ao bem-estar social (Wymer, 2011). Alinhando este aspecto a IA, é necessario que
com o passar do tempo, a industria publicitaria vai entendendo os limites do que é
coerente, ou ndo, colocar em exposicao e de que maneira isso sera feito, a medida
que o publico reage e as tecnologias avancam (Meio e Mensagem, 2024). Assim, faz-se
pertinente pensar em processos regulatérios e indicar debates sobre o uso de IA de
forma a torna-la mais inclusiva e a favor das relacdes humanas. E necessério cuidado
com o armazenamento de dados, direitos autorais e diversidade. E possivel pensar na

utilizacao da IA com um propésito.
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A campanha “Jornada do Autismo”, da Africa Creative para a Vivo, utilizou a |IA
para criar cartdes com imagens inspiradas em atividades e interesses de individuos
diagnosticados com Transtorno do Espectro Autista com o objetivo de aprimorar a
comunicacdo com autistas. Quando se trata de publicidade gerada por inteligéncia
artificial ha uma desconfianca quanto a legitimidade das informacdes, originalidade
e questdes éticas envolvendo direitos autorais e a manutencdo de esteredtipos.
Ainda que as producdes geradas pelas |IA generativa sejam baseadas no banco de
dados de imagens disponibilizadas pelo sistema (sem informac¢des divulgadas sobre
autorias), € preciso destacar que os cartdes visuais sdo recursos criados ha quase 40
anos, sem atualiza¢des (Vox News, 2023). Essa foi a razdo pela qual a Vivo lancou o
projeto, considerando sua relevancia e colaboragdo em relagdo a comunicagdo. Sem
informacdes sobre as autorias, problematiza-se os aspectos da citacdao das fontes
dos dados e da transparéncia, embora seja necessario enfatizar que o problema dos
direitos autorais ndo se constitui tdo somente a campanha, mas da aplicacao destas
tecnologias com IAgenerativa (Lantyer, 2024). Lantyer (2024) coloca em discussao 0 “uso
justo” destas tecnologias, sobretudo os fins pelos quais serao utilizados, por exemplo,
ja houve julgamento favoravel a pratica quando se reconheceu o uso educativo e
social da IA generativa. Partindo desta premissa, considera-se relevante a aplicacao

da tecnologia para melhorar a comunicacao entre pessoas autistas e familiares.

b) Impacto social e responsabilidade: O CONAR (Conselho de
Autorregulamentacdo Publicitaria, 2024, p. 52) conceitua publicidade de marketing

relacionado a causas como:

Aquela que comunica a legitima associacdo de institui¢cbes, empresas
e/ou marcas, produtos e servicos com causas socioambientais, de
iniciativa publica ou particular, e realizada com o proposito de produzir
resultados relevantes, perceptiveis e comprovaveis, tanto para o
Anunciante como também para a causa socioambiental apoiada.

Tomando como pressuposto esta definicdao, entende-se que a campanha

analisada se configura como uma publicidade social (Silva et al., 2024) e uma ac¢ao
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de marketing para causas sociais, conforme Kotler e Lee (2005), considerando que a
empresa Vivo se juntou a Associacao de Amigos do Autista (AMA), visando melhorar
a comunicagao entre pessoas autistas e familiares com os cart8es visuais, bem como
aumentar o numero de doacfes a instituicdo, colaborando para um engajamento
social. Na sec¢do tedrica também reforcamos como a inteligéncia artificial pode ser
utilizada para identificar e trazer possiveis solucdes para problemas ou obstaculos
geridos na sociedade. O projeto da Vivo utilizou a tecnologia para resolver um
problema real enfrentado por uma comunidade especifica. Essa estratégia reforca a
ideia de que a¢Bes empresariais alinhadas a causas sociais criam valor para todos
os envolvidos. Segundo os autores, “quando marcas apoiam causas relevantes, o
engajamento e a fidelidade dos consumidores aumentam” (Kotler; Lee, 2005, p. 89).
Para tanto, ao final da pagina oficial da campanha, ha uma chamada para a¢ao “Clique
Aqui e ajude”. De acordo com a diretora da marca e comunicac¢ao da Vivo, “A Vivo
segue com seu propoésito de digitalizar para aproximar e traz um projeto que pode
ajudar familiares e educadores a promoverem uma experiéncia diferente e imersiva
junto as pessoas autistas” (Clube da Criacdo, 2024). A arquitetura da plataforma digital
foi pensada estrategicamente para pessoas autistas, bem como as cores e tipografia

mais amigaveis (Clube da Cria¢ao, 2024).

c)Inovacao, criatividade e personalizacdo: Como ja ressaltamos, a personaliza¢ao
e criatividade sdao importantes ferramentas de estratégia para o marketing e, neste
caso, a IA exerce um importante papel ao adaptar uma tecnologia similar a outras ja
existentes, porém com a inovacao de se dirigir a um publico singular, focado sobretudo
em melhorar a comunicacdo das familias-alvo da campanha. Colaborando com esta

ideia do uso da |A e personaliza¢do, Salgado-Reyes (2023, p. 1191) afirma que

a aplicacdo de inteligéncia artificial (IA) em plataformas digitais
revolucionou a personalizacao da experiéncia do usuario em diversos
setores, incluindo educa¢do e negdcios. Usando analise de dados e
aprendizado de maquina, a |IA se adapta com precisdo as necessidades
e preferéncias individuais dos usuarios, melhorando significativamente
sua experiéncia.
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Embora essa ferramenta de |A generativa de gerar imagens se assemelhe em
termos técnicos de outros aplicativos ja existentes, a inovacao da a¢ao esta nos fins
de seu uso. Quanto ao uso de IAs dirigidas as pessoas autistas, existem algumas
disponiveis, mas com diferencas quanto aos objetivos da apresentada na campanha,
por exemplo: a) Tismoo.me?, uma startup desenvolveu um chat de conversas gratuito
para que as pessoas possam tirar duvidas sobre o autismo e neurodesenvolvimento
a partir de fontes mais seguras de informacdes; b) Estimula Al* € um aplicativo que
colabora com sugestdes de atividades para os responsaveis aplicarem em pessoas
autistas, a depender da idade e da area de desenvolvimento que desejam estimular, a
partir de objetos disponiveis em casa; ¢) Michelzinho’, um jogo que se utiliza da IA para
ensinar competéncias emocionais e sociais direcionados as pessoas com Transtorno do
Espectro Autista (TEA), Sidrome de Asperger (SA), Deficiéncia Intelectual e seus pais; d)
SpectrumAi, que utiliza a plataforma de software e de |IA para alimentar dados, visando
solucionar problemas e deficiéncias quanto ao tratamento de pessoas autistas; e) ha
ainda outras plataformas que colaboram quanto ao diagndstico®, entre outros que
estdo em desenvolvimento. Como pode-se perceber, nenhuma foca diretamente na
comunicagdo entre pessoas autistas, sobretudo, familiares. Além deste fator, ha um
carater criativo e de personalizacao do aplicativo. Com a caracteristica do hiperfoco
da pessoa autista, é possivel descrever exatamente os atributos verbalizados para se

criar um cartao virtual personalizado.

d) Experiéncia para o consumidor: A usabilidade dos aplicativos nos dispositivos
moveis vem sendo impactada sobremaneira com a inteligéncia artificial em virtude
das novas possibilidades de interfaces e de interatividade (Mackay-Castro, 2023). Para
Carmo e Sampaio (2022, p. 296), “a interface entre homem e computador, que antes
era composta por botdes representando a parte fisica, passou por uma evolu¢ao,

reduzindo otamanho das maquinas e criando formas deinteracdo”. Essas novas formas

app.tismoo.me/genioo
estimulaai.com
https://emotions.pushsistemas.com.br/michelzinho/
Por exemplo, Autinosis.

o v A~ oW
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de interacdo fomentam o desenvolvimento de criagdo de experiéncias mais imersivas
e de cocriacdo junto as marcas. A |A generativa, embora seja possivel problematizar
suas utilizacdes nos ambientes corporativos como ferramenta de trabalho (Marassi;
Nunes, 2024), a publicidade vem se apropriando de diversos recursos que permitem
maior interagdo com o consumidor, o que nas teorias das mediacBes de Martin-
Barbero (2001), sob a lente dos processos de publicizacao (Casaqui, 2011), situa como
tecnicidades,ouseja,“asnovasferramentastecnoldgicas permitemas marcaspromover
uma maior interacdo com os consumidores por meio das novas linguagens, atraves,
por exemplo, da gamifica¢do, da promoc¢ao de estratégias colaborativas e do dialogo
entre os interlocutores” (Silva et al, 2024, p. 7). E relevante mencionar, novamente, que
no cenario do MCS, a experiéncia ndo deve se restringir ao consumo, mas sobretudo
proporcionar um vinculo emocional e/ou social. Na campanha da Vivo, os usuarios da
ferramenta também se sentem parte do processo criativo, uma vez que os prompts
sao essenciais para o resultado dos cartBes. Essa € uma experiéncia que marca os
interlocutores do processo, sobretudo quando se trata da producdo de conteudos
sociais, uma vez que, ainda sob a perspectiva das mediacdes culturais, a sociabilidade
permite que “o consumo destes discursos de sustentabilidade pode dar a ideia [...] de
completude de pertencimento a uma comunidade que se preocupa com as questdes
sociais e ambientais, ou seja, sentimento de pertenca a esta comunidade (Silva et al,
2024, p. 7). As ferramentas interativas com a participacao dos consumidores sao usuais
nas acdes de marketing de experiéncia, em especial quando se trata de atividades de
brand experience, o que se tornam ainda mais expressivas quando se trata de temas
sustentaveis e sociais. Para além da interatividade, é importante salientar que esta
ferramenta da campanha analisada tem um carater de personalizacdo, considerando
que a pessoa autista tem um hiperfoco em assuntos que podem ser especificos destes

sujeitos, produzindo um efeito ainda mais singular.

e) Engajamento e interatividade: Foi possivel observar o engajamento da

campanha, especialmente de grupos e perfis interessados na tematica. Em uma
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busca no google, observou-se a multiplicacdo do conteddo por meio de sites
especializados em saude e/ou educacao infantil, colaborando para o alargamento
de informacBes de conscientizacdo e transmitindo mais credibilidade a campanha.
A |A foi fundamental para o engajamento emocional junto ao publico, porque
permitia atender ao processo de personalizacao e identificacdo das familias, aspecto
importante para a comunicacdo para o publico envolvido. A titulo de exemplo,
vamos trazer alguns destes sites que reforcaram a importancia da ferramenta. Por
exemplo, o site Canal Autismo’ produziu dois conteddos sobre acao publicitaria,
um tratando da relevancia social da criacao dos cartdes visuais e do video case; e
outro ensinando aos usuarios como utilizar a ferramenta. Outras centenas de sites
nacionais e internacionais de noticias, educativos e de marketing também fizeram
referéncias ao bom uso da IA para a sociedade. No Instagram, a campanha também
gerou engajamento sobretudo em perfis tematicos sobre autismo, por exemplo
de Terapias Integrativas, e de publicidade e marketing. Na postagem da Vivo em
colaboracdo com Associacao Amigos do Autista®, no Instagram, foram mais de 170
comentarios, quase integralmente parabenizando a operadora pela acdo, sendo
que 10% se tratavam de comentadores com familiares diagnosticados com espectro
autista e mais de 1.500 curtidas. No YouTube da Vivo foram aproximadamente 9,3 mil
visualizacdes’ e os comentarios também foram positivos. Embora ndo seja possivel
visualizar a quantidade de intera¢Bes com a ferramenta, o site oficial mostra mais de
100 cartdes elaborados pelos usuarios, que também podem ser compartilhados com
outros interessados. Reforcamos que é interessante que as marcas desenvolvam
campanhas que fomentem o publico a participar de a¢des sociais, cujos resultados
podem ser positivos para todos os envolvidos, colaborando, por exemplo, para a

promocdo de doacdes e outros incentivos benéficos a sociedade.

7 Disponivel em https://www.canalautismo.com.br/noticia/peca-brasileira-sobre-autismo-e-premi
ada-em-cannes-com-agencia-africa-vivo-e-ama-sp/. Acesso em 06 fev. 2025.

& Disponivel em https://www.instagram.com/reel/CtHqwxGg--0/?igsh=MTcxamM40XRoamp
IYg==. Acesso em 06 fev. 2025.

° Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=izELLJ]XkN8M. Acesso em 06 fev. 2025.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O uso ético da IA em praticas de marketing para causas sociais demonstra
como as empresas podem impactar positivamente a sociedade. A campanha da
Vivo, “A Jornada do Autismo”, exemplifica como a tecnologia, quando utilizada de
forma sensivel e responsavel, pode transformar desafios cotidianos em soluc¢des que
promovem inclusdo e bem-estar.

A iniciativa reflete a esséncia do marketing para causas sociais que traz a
importancia de alinhar as estratégias empresariais a demandas sociais reais. No caso
da Vivo, a aplicacdo da IA para aprimorar os cartdes de comunicacdo utilizados por
pessoas autistas vai além do beneficio funcional; demonstra o compromisso ético da
marca com a inclusdo e a acessibilidade, contribuindo para a superacdo de barreiras
na comunicacdao de uma parcela significativa da populacao.

As empresas que integram praticas tecnolégicas responsaveis e transparentes
em suas operacdes ndo apenas geram valor, mas também fortalecem sua credibilidade
junto aos consumidores e a sociedade. No caso da Vivo, o desenvolvimento de uma
plataforma adaptada as necessidades do publico autista - com design acessivel, cores
amigaveis e funcionalidade intuitiva - reforca esse alinhamento, provando que a
tecnologia pode ser uma aliada poderosa para a inclusao social.

Além disso, a campanha evidencia a relevancia da publicidade social como
ferramenta de transformacdo, com a possibilidade de sensibilizar e mobilizar a
sociedade em torno de temas de interesse publico. Quando combinadas a IA, como no
caso da “Jornada do Autismo”, essas campanhas nao apenas aumentam sua eficacia,
mas também potencializam o impacto positivo, criando solu¢des acessiveis.

Entretanto, € crucial que o uso da IA em iniciativas como essa seja orientado por
principios éticos claros. Atransparéncia no tratamento de dados, o respeito a privacidade
e a garantia de que a tecnologia esteja a servico do bem-estar coletivo sao elementos

fundamentais para evitar percepc¢des de oportunismo ou falta de autenticidade.
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Por fim, “A Jornada do Autismo” demonstra como o uso ético da IA, aliado
ao marketing para causas sociais e a publicidade social, pode gerar impactos
transformadores. Ao oferecer solu¢des inovadoras que promovem inclusao e respeito
a diversidade, a Vivo reforca seu propésito de “digitalizar para aproximar” e estabelece
um novo padrdo para iniciativas corporativas comprometidas com a construcdo de
uma sociedade mais inclusiva.

Essa abordagem ndo apenas fortalece a reputacdo da empresa, mas também
inspira outras organizacdes a explorarem o potencial da tecnologia para atender as
demandas sociais, sempre com ética, transparéncia e responsabilidade. O futuro do
marketing para causas sociais, assim como da publicidade social, dependera cada vez
mais de como as empresas integrardo esses principios em suas ac¢des, garantindo que
a inovacdo esteja sempre a servico do ser humano. Neste sentido, 0 uso responsavel
das tecnologias de inteligéncia artificial pode colaborar tanto para a organizacdo como
para a sociedade.

Apartirdaanaliserealizada,observa-sequeasmarcaspodemutilizarainteligéncia
artificial a partir de diretrizes éticas, observando, sobretudo, os seguintes aspectos: a)
protecdo da privacidade; b) ndo exploracao da vulnerabilidade dos consumidores a
partir acdes desonestas de manipulacdo com o uso de dados; ¢) buscar dados mais
diversos e com equidade, minimizando o problema de vieses da tecnologia; d) uso da
IA para incentivo de praticas sociais e ambientais; e e) garantir mais transparéncia e

consentimento do uso de dados e informacdes dos consumidores.
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