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RESUMO: Este artigo analisa a percepcao gue a inteligéncia artificial possui sobre os conceitos de
marketing, publicidade e consumo. A metodologia parte de um estudo de caso sobre o ChatGPT,
gue por meio de uma abordagem maiéutica, lanca questionamentos para pensar os limites de
atuacao, eticos e de aprendizagem gue a comunicacao mercadologica enfrentara, mediante a
digitalizacao e algoritmizacao dos processos contemporaneos. Os resultados apontaram para visoes
limitadas de compreensao conceitual da IA e futuros enfrentamentos éticos e legais que até entao

nao estavam no radar de pesquisas e fazeres profissionais.
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ABSTRACT: This article analyzes the perception that artificial intelligence has on the concepts of
marketing, advertising and consumption. The methodology starts from a case study on ChatGPT,
which, through a maieutic approach, raises questions to think about the limits of action, ethics and
learning that marketing communication will face, through the digitization and algorithmization of
contemporary processes. The results pointed to limited visions of conceptual understanding of Al and
future ethical and legal confrontations that were not on the radar of research and professional
actions.
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1 INTRODUCAO

O presente artigo € desdobramento de uma pesquisa que busca compreender 0s impactos e as
percepcoes acerca do “consumo de plataforma”. Em um primeiro momento, lancamos
guestionamentos balizadores para pensar os desafios pelos quais as vertentes do consumo -
marketing, publicidade e consumo - precisarao enfrentar com o avanco da digitalizacao das praticas
de consumo (POSTINGUEL, 2022a). JA em um segundo momento, trouxemos outros
guestionamentos, direcionados mais para o plano da recepcao, para compreender os meandros que
o0 atual sistema capitalista digital e de dados podem respingar nos modos de consumir e nas
subjetividades (POSTINGUEL, 2022b).

Destacamos que a reiteracao dos guestionamentos nesse atual estagio da digitalizacao, robotizacao
e algoritmizacao, principalmente no universo da comunicacao mercadologica, mais do que meras
guestoes retdricas, sao questionamentos reflexivos que dialogam com a perspectiva de Coffin
(2022). A partir de uma abordagem maiéutica, o autor nos convida a refletir gue nesse atual estado
de desconhecimento das coisas digitais, mais do que a busca incessante e rapida por respostas,
precisamos, antes, pensar nas questdes que faremos, seja em nossas investigacoes cientificas ou
Nno campo pratico, gue por conseguinte, nos guiardo em busca de boas respostas para a
compreensao dos novos fenOmenos que interpelam as praticas de ensino e profissional da
publicidade e do marketing.

Dessa forma, questionamentos serao levantados a partir de um recorte especifico que tem causado
certo frisson, principalmente, em sites, redes e grupos de discussao dedicados as tematicas
profissionais. Nos primeiros meses de 2023, temos acompanhado algumas repercussoes acerca da
Inteligéncia artificial (IA) no fazer publicidade, principalmente com o conhecimento e popularizacao
do ChatGPT; uma IA, que segundo alguns criticos, tém auxiliado na criacao de anuncios mais
otimizados.

Essa ferramenta apresenta novos contornos no que compete pensar a publicidade e o marketing
digital. Essa pauta aos poucos vem ganhando centralidade investigativa no Brasil, gue a partir de um
olhar local, busca pensar as potencialidades e os desafios que o0 universo da programacao pode
representar para o mercado brasileiro. Em perspectiva global, o Journal of Advertising, por exemplo,
ja contempla papers que apresentam resultados sobre a relacao inteligéncia artificial e publicidade, é
Importante destacar certa centralidade de dados oriundos da literatura chinesa (QIN, JIANG, 20109;
WU, WEN, 2021). Um desafio é observar o que had de convergente e divergente entre as
perspectivas global e local.

E importante destacar que o debate sobre o uso e posterior observacéo investigativa de chatbots no
processo publicitario e comunicacao mercadologica nao € recente. Autores como Duarte e Neumaier
(2022), falam de chatvertising, por exemplo. Outros trabalhos analisaram o papel de chatbots na
interacdo entre consumidores e marcas (CARRERA; KRUGER, 2020). Aqui, nos dedicamos a trazer
reflexdes iniciais sobre a posterior substituicao do humano perante o maquinico programado na area
da comunicacdo mercadologica, abarcando as dimensdes do marketing, da publicidade e do
consumo. Sendo assim, e de modo precedente ao apogeu das ldgicas de programacao em
detrimento ao trabalho humano-publicitario, o objetivo do artigo &€ o de analisar a percepcao que a
Inteligéncia artificial possui sobre os conceitos de marketing, publicidade e consumo.

A relevancia deste estudo se da, pois varias sao as reportagens, guadros e séries gque ou colocam a
Inteligéncia artificial em total interacao com humano, ou substituem a participacao humana no
processo laboral (GLOBO NEWS, 2023; TEIXEIRA, 2023). E assim reiteramos a preocupacao inicial
de que, e nesse momento, mais importante do que pensar em repostas apocaliticas ou integradas
acerca de discussoOes futuristas, precisamos pensar nas perguntas que temos de fazer sobre
Inteligéncia artificial no campo do marketing e da publicidade.

2 METODOLOGIA

Para analisar as respostas que a |IA nos forneceu sobre a “compreensao” que possuia sobre alguns
conceitos basilares para a discussao, interagimos com ela em ocasiao temporal, adotando o
Intervalo de 30 dias entre uma consulta e outra, para verificar a manutencao ou atualizacao dos
conceitos postos em investigacao.
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A primeira consulta/interacao ocorreu no dia 16 de fevereiro de 2023 e a segunda, trinta dias apods
(16 de marco de 2023). Na interacao, buscamos Interpelar as definicobes dos conceitos de
“publicidade”, “marketing” e “consumo” que possuia para, dai entao, sugerir eventuais linhas de
atuacao. Os conceitos em debate sao os mesmos que temos problematizado ao longo da pesquisa
“consumo de plataforma” (POSTINGUEL, 2022a).

Além da analise e confrontacdo das respostas que foram oferecidas, problematizamos suas
concepcoes acerca dos conceitos em relacao as opinidbes e manifestacoes publicas ou privadas
coletadas em midias digitais, como Instagram, Facebook, LinkedIn e YouTube, bem como sites e
portails de noticias. Buscamos aferir, principalmente, os impactos futuros da incorporacao da
machine learning na formacdo e na pratica profissional publicitaria. E importante destacar que as
opinides e manifestacoes de cunho privado, concederam autorizacao para a coleta e posterior
divulgacao do material, todavia preservando a identidade dos observados, guando pertinente.

Tais reflexoes, a partir do ChatGPT, subsidiaram as questoes que fizemos ao longo deste artigo e
gue visavam construir um norte investigativo para pensar a algoritmizacao no universo do consumo
e da comunicacao mercadoldgica; questdes essas de cunho académico, profissional e ético, a partir
da abordagem maiéutica, proposta por Coffin (2022).

Por fim, neste estudo de caso (YIN, 2010) especifico, propomos uma reflexado entrelacando empiria
e teoria ao longo da escrita. Afinal, observar uma |IA que até o momento, quando comparada com as
demais existentes, tem apresentado resultados mais significativos no processo de interacao, web
semantica e respostas, suscita oportunidades reflexivas de ordens economicas, formativas, morais,
éticas, culturais e sociais, que impactarao as esferas da producao e da recepcao publicitaria, bem
como as praticas de consumo algoritmizadas (POSTINGUEL, 2022a).

3 OBJETO

E importante destacar que falamos de uma inteligéncia artificial criada apenas ha trés meses (tendo
como referéncia marco de 2023), segundo apontou a mateéeria contida no site da FIA Business School
(2023) sobre o objeto em questao. Trazer esse dado € importante para a problematizacao, pois, e
mais uma vez, reiteramos as reflexdes de Coffin (2022), de que pelo fato de estarmos no estagio
Inicial dessa ferramenta de apoio ao ensino e trabalho, j& com previsOes apocaliticas ou integradas
referente ao futuro do mundo do trabalho e da educacao, devemos nos ater a problematizar o que é
e do que se trata essa inteligéncia artificial que tem retido atencao, principalmente no mundo das
midias sociais.

Em parte, o frenesi que esta ferramenta trouxe, pode ser compreendido pelo atual estagio do
capitalismo, com vista aos dados, ou como preferem nomear Santaella e Kaufman (2021), de
dataismo. Ou seja, essa veneracao, na ordem do culto, que as bigs techs trouxeram para a
sociedade por meio da monetizacao de dados pessoais em rede e suas maquinas de aprendizagem.
Segundo Santaella e Kaufman (2021, p. 217), e leitoras de Yuval N. Harari: “0 dataismo foi
expandido para abrigar [...] uma ideologia emergente ou mesmo uma nova forma de religiao, em que
‘o fluxo de informacao’ vem a tona como ‘valor supremo’.

Nesse sentido, a primeira pergunta que lancamos foi: o que € o ChatGPT? Para essa pergunta,
consultamos tanto as definicoes encontradas em portais de noticias, quanto fizemos a pergunta
diretamente para ela.

A popularidade do ChatGPT vem chocando nao sO a internet, como tambem
muitas empresas de tecnologia, que se sentem passados para trds com essa
criacao da OpenAl. O chatbot, que usa inteligéncia artificial (1A), foi lancado em
novembro do ano passado e impressionou por suas habilidades em gerar textos
a partir de comandos enviados no chat. Com pouco mais de um més de
lancamento, em janeiro, ja havia atingido a marca de 100 milh6es de usuarios
simultaneos (LABATE, 2023, n.p).
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Da resposta fornecida diretamente pela IA sobre o que/quem é ela (Figura 1), destacamos,
Inicialmente, o0 seguinte excerto: “meu objetivo € ajudar a responder perguntas e fornecer
iInformacoes uteis aos usuarios” (grifo nosso). Mas tal coqueluche, aclamada pelos entusiastas e
futuristas da tecnologia, entra em contradicao, ou antes, torna-se um ponto de atencao quando se
realiza o cadastro de usuario para utiliza-la.

Figura 1l - Quem é a IA do ChatGPT.
E Quem & vocé?

Eu sou ChatGPT, um modelo de inguagem desenvolvido pela Openal Meu objetivo é
ajudar a responder perguntas e fornecer informagies dteis aos usudrios. Eu ndo sou uma
pessoa real, mas uma inteligéncia artificial programada para entender & processar textos em
varnos idiomas, Estou sempre apréendendo e evoluindo para fornecer respostas cada ver
mais precisas e dieis. Como posso ajudad-lo hoje?

Fonte: ChatGPT (consulta realizada em: 10 mar. 2023).

Ao realizar o cadastro, durante os termos de autorizacao, a plataforma informa que (Figura 2):
“embora tenhamos salvaguardas em vigor, o sistema pode ocasionalmente gerar informacoes
iIncorretas ou enganosas e produzir conteudo ofensivo ou tendencioso. Nao se destina a dar
conselhos” (grifo nosso). Nesse sentido, quais critérios de verdade devem ser mobilizados ou que a
plataforma mobiliza para que aquilo que é apresentado receba a chancela de informacao correta?

Dois outros questionamentos que se desdobram do paragrafo anterior sao. o quanto do que é
apresentado pela IA € tido como verdadeiro, o quanto pode ser um bug do sistema e o quanto do
retorno textual oferecido pode conter inconsisténcia, mas que guando posto em circulacao tera peso
de verdade? Esses guestionamentos merecem ser feitos, pois alguns portais de noticia comecam a
divulgar material de cunho jornalistico, por exemplo, “entrevistado” a IA do ChatGPT, como sugere
Pimenta (2023) no portal da Associacao Brasileira de Comunicacao Empresarial (ABERJE).

Figura 2 - Base inconsistente de dados.

ChatGPT

Eska & uma preva de peesdring g atus

.ﬂ. Flomials Colm i o DTG Spnbad bedet b dinTia ol D’ i Pt 3
mlgbon Bele=mh o Rl e Wi i R LE LT

Fonte: Chat GPT (consulta realizada em: 16 fev. 2023).

O questionamento seguinte, direcionamos para o0s adjetivos “tendencioso” e “ofensivo”. No que
compete a dimensao “tendenciosa” € preciso assegurar a imparcialidade naquilo que é apresentado,
e se havendo parcialidade, apresentar os devidos critérios. J&4 na dimensao “ofensiva”, resta-nos
esperar para verificar se a IA em breve ou no longo prazo, nao adotara contornos comportamentais
parecidos com o que foram observados na Tay - |IA da Microsoft que em menos de 24 horas de
lancada passou a adotar comportamentos extremistas (STEIBEL, 2016).
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Nesse sentido, como gerar emocoes na |lA, se distanciando de Tay, mas gue, a0 mesmo tempo nao
entre em conflito com a definicao de quem ¢, afinal a resposta fornecida por ela mesma é que “eu
Nnao sou uma pessoa real, mas uma inteligéncia artificial programada”. Esse ponto merece atencao,
POIS NA0 apenas usuarios a questionam sobre o0s seus “sentimentos” (Figura 3), mas vivemos em um
espirito do tempo gque convoca a humanizacao de todos, inclusive de marcas e seus pontos de
contato (COVALESKI, COSTA, 2014; COSTA, 2014), por exemplo.

Figura 3 - Sentimento da IA.

all = W

X

Fonte: Elaborada pelo autor.

Referente a sua capacidade de sentir, ou fornecer sentimentos para seus Iinterlocutores (PORTAL
G1, 2023), por ser uma linguagem de programacao, sentimentos serao codificados a ela, porém os
sentimentos de quem estarao nessas linhas e mais linhas de codigos, para propiciar se aproximar de
uma humanidade? (SETZER, 2021).

Tem um ultimo ponto que gostariamos de retomar nessa parte e que diz respeito as inverdades que
a plataforma pode fornecer. Afinal, como pode apresentar essas Inconsisténcias, se quando
colocada a prova, fol aprovada no exame da Ordem dos Advogados do Brasil (OAB); exame de
proficiencia que torna o bacharel em direito apto a advogar? (ROMANI, 2023) (sera detalhada na
secdo Etica).

Mais do que ja temos acompanhado no caso do jornalismo, o emprego da artificializacado na

publicidade também comeca a ser objeto de estudo de alguns pesquisadores, por exemplo de
Campbell et al. (2022).
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4 PUBLICIDADE

Comecamos a nossa interacao com o ChatGPT a partir do universo da publicidade. Na primeira
consulta realizada (16 fev. 2023) (Figura 4), no que compete a funcao da publicidade, a |A nos
apresentou a seguinte reposta:

Figura 4 - Discussao sobre a funcao da publicidade.

Fonte: ChatGPT (consulta realizada em: 16 fev. 2023).

Pesquisador: E o que faz a publicidade?

ChatGPT: A publicidade € uma forma de comunicacido que tem como objetivo
promover ou vender produtos, servicos, marcas ou ideias. Ela utiliza diversos
meios, como televisao, radio, internet, revistas, jornais, outdoors, entre outros,
para transmitir mensagens persuasivas aos consumidores.

A publicidade pode ter diversos objetivos, como aumentar as vendas de um
produto ou servico, construir ou melhorar a imagem de uma marca, criar
consciéncia sobre uma questao social ou de saude, entre outros. Para alcancar
esses objetivos, as mensagens publicitarias geralmente apresentam beneficios
do produto ou servico anunciado, bem como utilizam técnicas persuasivas para
atrair atencao e convencer 0 publico-alvo a comprar ou adotar a ideia
apresentada.

A publicidade também desempenha um papel importante na economia, pois
ajuda a financiar a producao e distribuicao de diversos bens e servicos. No
entanto, ela também pode gerar controvérsias e criticas, especialmente quando
é considerada enganosa, manipuladora ou prejudicial ao publico-alvo.

Trinta dias apos (16 mar. 2023), realizamos mais uma consulta para verificar os niveis conceitual e
textual de atualizacao da pergunta realizada, e também reproduzida na seqguéncia:

Pesquisador: E o que faz a publicidade?

ChatGPT: A publicidade € uma forma de comunicacido que tem como objetivo
promover produtos, servicos, marcas ou ideias, com o intuito de estimular o
consumo ou influenciar o comportamento do publico-alvo. Ela € uma ferramenta
utilizada por empresas e organizacOes para atrair a atencao do consumidor e
criar uma imagem positiva da marca ou produto.

A publicidade é realizada por meio de diversos canais de comunicacao, como
televisdo, radio, jornais, revistas, outdoors, internet, entre outros. Ela utiliza
técnicas e estratégias para despertar o interesse e a curiosidade do publico,
COMO O Uso de cores, imagens, slogans, jingles e celebridades.

Além de promover produtos e servicos, a publicidade também pode ser utilizada
para educar o publico sobre guestbes importantes, como a prevencao de
doencas, a protecao do meio ambiente ou a conscientizacao sobre questoes
sociais. No entanto, € importante ressaltar que a publicidade pode ser
Influenciada por interesses comerciais e gue nem sempre apresenta informacoes
objetivas e imparciais.
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Um ponto importante € a atualizacao nas respostas que dialoga com o movimento de atualizacao
gue a publicidade tem promovido ao longo das ultimas décadas. Mesmo estando presente um tom
denuncista de ordem manipulatoria ou guiada por interesses financeiros, sugere, na segunda
reposta, um dialogo com o atual espirito do tempo, ao mencionar o seu carater pedagogico, nao
apenas limitado ao consumo de bens e servigcos, mas a questoes que extrapolam com sua funcao
Inicial. Ou seja, a IA consegue dialogar com as discussoes que tém atravessado o campo teorico e
pratico da publicidade, no que compete a aproximagado com as mais variadas pautas
socioambientais, por exemplo (POSTINGUEL, 2019).

A ordem temporal comparativa € importante, pois, primeiro, sinaliza que a |IA continua com o0 seu
processo de “aprendizagem”. E em um segundo aspecto, mostra-se sinergica, podendo contribuir,
assim, com o0s profissionais contemporaneos da area. Do contrario, ou seja, se focassemos apenas
na primeira resposta fornecida, retrocederiamos todo o avanco e movimentacao do campo a uma
funcdo Unica e limitada de “vender um produto”; lembrando a funcéo conativa do comercial de
chocolates Baton (produzido pela Agéncia W/Brasil) da década de 1990: “compre, Baton!”.

Prosseguindo, em discussoes anteriores (POSTINGUEL, 2022a) apresentamos movimentacoes de
anunciantes e agéncias internacionais gque utilizaram o emprego da |IA na criacao publicitaria. Tal
feito fol reproduzido a nivel experimental no Brasil pela ID\TBWA em parceria com as marcas Allianz,
Alliz, Embratel, Mondelli, Philips, Philips Avent e Walita, em comemoracao aos 469 anos da cidade
de S&o Paulo (CLUBE DE CRIACAO, 2023).

Figura 5 - Anuncio criado por IA para o anunciante Allianz
em comemoracao aos 469 anos da cidade de Sao Paulo.

'F'-"':"__ 5 — L |:|I!::I alkanchral & +
Allianz (4" B i
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. - aqueles depostos 3 vreer o melhor. &
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- t anbonioca loamattarbeus M
H ' recomendo estl sequeadons A
-
T

—
Parabéns, S&o Paul W
arapens, 200 Faulo.
Cidade de quem estd goQv 1
pronto para viver o melhor. @ Wt cuirticlan
ﬂ = by

Fonte: Captura de tela do perfil da Allianz no Instagram (2023).

Para o projeto em questao, capitaneado pela agéncia publicitaria, foram mobilizadas duas
plataformas de IA populares na epoca. O ChatGPT, que criou os textos, e o Midjourney, que gerou
as Imagens a partir de comandos escritos. Ainda segundo o Clube de Criacao de Sao Paulo:

Os rob0s receberam comandos de criagcao com o contexto do aniversario de Sao
Paulo e os atributos principais das marcas. Foram ensinados sobre o que
deveria ser cada conteudo e como deveriam produzir esse material. Durante o
processo, as pecas foram criadas pelas ferramentas de |A, passando por
refinamentos e retoques humanos, que se mostraram indispensaveis (2023,
n.p, grifo nosso).

O notorio, aqui, € o processo de finalizacao realizado por humanos, sinalizando para a importancia
gue ainda tem, e deve se ter, nesses processos de automatizacao de atividades. Primeiro, pelo fato
de se tratar de uma relacao, em gque a tecnologia entra como suporte auxiliar para o processo
criativo humano-profissional, ndo necessariamente da ordem de superacao ou inferioridade de um
perante o outro, mas de um processo complementar. Para o futuro, ha inUmeros desafios a serem
enfrentados, mas pelo fato de nao se tratar de uma linha de producao: o humano-profissional
continuard tendo importancia para adequacao publicitaria de materiais textuais e audiovisuais
gerados por logicas de programacao e maguinas de aprendizagem ou voltaremos para a era das
meras e estritas vendas de mercadorias, algo seminal ao campo?
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A acao publicitaria tem avancado por varias direcoes, no seu recente agir camalednico, como sugere
Carrascoza (2020), visando, principalmente, atenuar sua interrupcao e suavizar o seu carater de
anexacao das marcas no product placement, por exemplo. Ainda segundo o autor, cabe destacar no
processo de adaptacao da publicidade em curso e de suas sequentes configuracoes mutantes,
acoes de branded experience, inseridas em live marketing.

Essa atualizacao no fazer publicidade, gera convocacoes em instancias digitais para o consumidor
compartilhar suas vivéncias e midiatizar as iniciativas do anunciante. Isto posto, “as metamorfoses
da publicidade nao vém acontecendo apenas em sua estrutura formal, mas igualmente no plano
discursivo” (CARRASCOZA, 2020, p. 219).

5 MARKETING

Entre as respostas fornecidas ao longo do bate-papo pela inteligéncia artificial, o guestionamento em
torno do marketing fol o que obteve resultados mais expressivos. Seria pelo fato de a questao
envolver um termo em inglés, diferentemente dos outros abordados? Esse questionamento é
Importante, pois poderia fornecer um banco de dados maior para a |IA em termos de
linguagem/idioma, quando comparado com o0s demais conceitos (publicidade e consumo).

Na sequéncia as duas respostas sao transcritas.
Resposta 1, de 16 de fevereiro de 2023:

Pesquisador: Entéao, o que é marketing?

ChatGPT: Marketing € uma disciplina gque envolve a analise, planejamento,
Implementacao e controle de estrategias de negocios destinados a criar,
comunicar, entregar e trocar valor para clientes, parceiros e sociedade em geral.

O marketing tem como objetivo identificar as necessidades e desejos dos
consumidores e criar produtos, servicos e experiéncias gue atendam a essas
demandas, alem de estabelecer resultados duradouros e lucrativos com eles.
Para isso, o marketing utiliza uma seéerie de ferramentas, como pesquisa de
mercado, analise de concorréncia, segmentacao de publico-alvo,
posicionamento de marca, desenvolvimento de produtos, precificacao, promocao
e distribuicao.

Além disso, o0 marketing também envolve a gestao da imagem e o conselho de
uma empresa, a criacao de valor para os acionistas, uma identificacao de novas
oportunidades de negdcios e responsabilidade social e ambiental.

Em resumo, o marketing € uma disciplina que busca entender o mercado e o
comportamento dos consumidores, para entao desenvolver estrategias eficazes
gue gerem valor para todos os envolvidos. Ele & fundamental para o sucesso de
uma empresa, pois ajuda a atrair e fidelizar clientes, aumentar as vendas e
melhorar a rentabilidade.

Resposta 2, em 16 de marco de 2023, trinta dias apds 0 primeiro:

Pesquisador: Entédo, o que é marketing?

ChatGPT: Marketing € um conjunto de técnicas e estrategias utilizadas por
empresas e organizacoes para entender e atender as necessidades e desejos
do mercado, com o objetivo de criar relacionamentos duradouros e rentaveis
com seus clientes. O marketing envolve diversas atividades, como pesquisa de
mercado, analise de comportamento do consumidor, desenvolvimento de
produtos, definicao de precos, comunicacao e promocao.

O marketing busca identificar as necessidades e desejos dos consumidores, e
em seguida, desenvolver produtos e servigcos que atendam a essas demandas,
promovendo-os de forma atraente e convincente. Ele tambem é responsavel por
definir o preco adequado, de acordo com o valor percebido pelo consumidor, e
distribuir o produto ou servico de forma eficiente e acessivel.

Além disso, o marketing também envolve a construcao e manutencao de
relacionamentos com os clientes, por meio do fornecimento de suporte pos-
venda, assisténcia técnica, atendimento ao cliente e outras atividades que visam
fidelizar e encantar o consumidor.
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O marketing € uma area em constante evolucao, e cada vez mais as empresas
estao adotando abordagens mais centradas no consumidor, buscando oferecer
experiéncias unicas e personalizadas. As novas tecnologias, como as redes
sociais e 0 marketing digital, também tém transformado a forma como as
empresas Iinteragem com seus clientes e realizam suas campanhas de
marketing.

As repostas apresentaram uma visao holistica do marketing, abordando varios pontos pertinentes e
classicos da area (KOTLER; KELLER, 2006). Sobre a conversa, gostariamos de comecar
sinalizando o entendimento que a |IA tem sobre o conceito, ao menos o que nos fol fornecido.
“Marketing € uma disciplina que envolve a analise, planejamento, implementacdo e controle de
estrategias de negocios [...]". Esse excerto é importante, pois situa primeiro enquanto um campo de
conhecimento e nao como uma atividade-fim.

Entretanto, essa compreensao necessitaria de uma continuidade na conversa com a inteligéncia
para compreender os meandros de sua resposta. Qual o motivo de ter fornecido uma resposta mais
académica do que pratica? Pode ter sido em decorréncia do login do pesquisador e o rastreamento
em tempo real do e-mail cadastrado para o acesso a rede, sinalizando que o investigador tem um
comportamento em seus e-maills mais de pesquisador do que de marketeiro?

Dando continuidade, as respostas nao sofreram grandes alteracOes de uma versao para a outra.
Todavia, percebemos gue trinta dias apos a primeira interacao, a plataforma conseqguiu trazer um
acrescimo em suas respostas, que atualiza o papel e a atuacao do marketing atualmente. Tal
sinalizacao esta explicitamente apresentada na segunda resposta fornecida: “as novas tecnologias,
como as redes sociais e o0 marketing digital, tambem tém transformado a forma como as empresas
Interagem com seus clientes e realizam suas campanhas de marketing”. Nao ficando estritamente
atrelada a segunda resposta.

Durante a primeira interacao, a |A em sua definicao, trouxe uma compreensao conceitual que nao fol
observada em mais nenhuma resposta apresentada ao longo dos demais conceitos arrolados e que
é notorio destacar: “o marketing tem como objetivo identificar as necessidades e desejos dos
consumidores e criar produtos, servicos e experiéncias que atendam a essas demandas [...] (grifo
nosso)”. O debate da experiéncia no marketing, hoje, € um assunto central para se pensar tanto em
perspectiva académica quanto pratica e que por vezes atualiza correntes e estratégias de
relacionamento e engajamento, também contida na resposta da IA.

Apesar da discussao aprofundada sobre tecnologia, € importante ter em mente
gue a humanidade deve continuar sendo o foco central do Marketing 5.0. A
tecnologia do futuro é aplicada para ajudar os profissionais de marketing a criar,
comunicar, entregar e aumentar o valor ao longo da jornada do cliente. O
objetivo é criar uma nova experiéncia do cliente [...] isenta de atrito e convincente
[...]. Para isso, as empresas precisam alavancar uma simbiose equilibrada entre
a inteligéncia humana e a do computador (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2021, p. 19).

Dessa forma, compreendemos que o marketing, hoje, encontra-se em sua vertente 5.0, conforme
sugerem Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021). Ou seja, uma atividade mais do que nunca orientada
por dados, que precisa lidar com os desafios de seu tempo, como, por exemplo, os desafios
Intergeracionais e o fosso digital que ainda impede o acesso de muitos nessas novas formas de
experenciar formas mais contemporaneas de consumir.

6 CONSUMO

Resposta fornecida pelo ChatGPT em 16 de fevereiro de 2023:
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Pesquisador: Como posso definir o consumo?

ChatGPT: O consumo pode ser definido como aquisi¢cao, uso ou gasto de bens e
servigos por individuos ou grupos. Isso geralmente envolve a compra de bens e
servicos para experiencias de necessidades e desejos pessoals, como
alimentacao, moradia, transporte, roupas, entretenimento, entre outros.

O consumo pode ser Iinfluenciado por diversos fatores, como renda, preco,
cultura, estilo de vida, publicidade, entre outros. Além disso, 0 consumo pode ter
Impactos psicologicos, sociais e ambientais, dependendo da quantidade e
natureza dos bens e servicos consumidos, bem como da maneira como sao
produzidos e descartados.

Em termos mais amplos, o consumo pode ser entendido como um componente
fundamental do sistema econOmico e social, que envolve a interacao entre
produtores e consumidores, bem como a distribuicao de recursos e riguezas.

Resposta fornecida pelo IA trinta dias depois (16 mar. 2023):

Pesquisador: Como posso definir o consumo?

ChatGPT: O consumo pode ser definido como a utilizacao de recursos ou bens
materiais, financeiros ou energeticos, com o objetivo de necessidades humanas
ou empresariais. Em outras palavras, consumo refere-se a aquisicao, uso e
desgaste de bens e servicos por individuos ou organizacfes para atender as
suas necessidades ou desejos.

O consumo pode ocorrer em diversas areas, como alimentacdo, vestuario,
moradia, lazer, transporte, entre outras. Ele pode ser influenciado por fatores
como a disponibilidade, pessoas fisicas, renda cultural, condicbes emocionais e
politicas administrativas. E importante ressaltar que o consumo excessivo pode
levar ao esgotamento de recursos e ao impacto ambiental negativo.

No que compete ao universo do consumo, as duas repostas fornecidas pela |A trouxeram uma
perspectiva contraria a apresentada nas questdoes sobre o fazer publicidade e a definicdo de
marketing. Aqui, observamos de modo pratico ndo apenas uma reducao no tamanho da resposta,
mas uma limitacao de compreensao/definicao da primeira para a segunda interacao.

O primeiro ponto que destacamos é referente a uma definicdo estruturada pela literatura da
administracao, ao sugerir, por exemplo, que “o0 consumo pode ser definido como aquisi¢cao, uso ou
gasto de bens e servicos por individuos ou grupos”.

Outro aspecto importante localizado nas respostas, refere-se ao carater patoldgico contido no
consumo, principalmente quando sugeriu que “o consumo pode ter impactos psicoldgicos, sociais e
ambientais, dependendo da quantidade e natureza dos bens e servicos consumidos”. Sobre esse
aspecto, € importante destacar o avanc¢o que ha sobre a superagcdo do consumo enguanto sindbnimo
de consumismo. No campo das ciéncias sociais, Canclini (2010), Douglas e Isherwood (2013), Miller
(2007), por exemplo, ha déecadas debatem e problematizam o fenOmeno do consumo e todos 0s
enfrentamentos de ordem social, simbdlica, cultural e material que estdo envolvidas no ato de
consumir, mas que passaram ao largo pelas respostas oferecida pela IA.

Essa dimensao patologica do consumo, contida na resposta do ChatGPT, sinaliza para um tom de
compreensao de um consumo moralista (ROCHA, 2008), ao associar as mazelas e um possivel
desequilibrio ambiental, provenientes do consumo: “é importante ressaltar que 0 consumo excessivo
pode levar ao esgotamento de recursos e ao impacto ambiental negativo”. Todavia, nao apresentou
a ideia do consumo enquanto uma atividade humana, inclusive de existéncia e para a sobrevivéncia.
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Por fim, um ponto importante que chamamos a atencao é para a sua visao demasiadamente racional
de senso comum do consumo, que nao conseguiu dialogar com discussOoes mais atuais referente a
esse campo, como, por exemplo, o universo digital e seus produtos, como é o caso da cultura do
streaming, das realidades aumentadas e ampliadas, internet das coisas (loT) e non-fungible token
(NFT), pelo contrario, apresentou uma racionalidade material e tangivel, muito associado ate
meados da decada de 1990, antessala da virtualizacao e midiatizacao das praticas de consumo.

“O ato de consumir tem sido muitas vezes renegado, ou denegado, principalmente pelo campo
cientifico, pelo que significaria de descomedido, de pura irreflexao, de compulsao. Nao haveria uma
distincao entre consumo e consumismo, pois ambas as nomenclaturas seriam entendidas como algo
pejorativo” (POSTINGUEL, 2015, p. 36). Todavia, compreendemos o fenomeno do consumo, como
algo gue supera dimensoOes patologicas, ate mesmo de leituras mais funcionalistas. Apos décadas
de debate, o “consumo” € um fenomeno midiatico, social, economico e politico.

Na era da midiatizacao e com o advento da algoritmizacao, o0 consumo passa a acontecer em
diversas ambiéncias, atravessados por inumeros fluxos materiais, simbolicos e digitais, hoje,
descentralizados, que demarcam exclusdes, mas tambéem pertencimentos, para algo além do ato de
consumir por consumir (POSTINGUEL, 2015; 2019).

7 QUESTOES ETICAS

Durante o processo de interacao/conversa com a inteligéncia artificial, um residual de desconfianca
ainda pairava pelo ar. Na ocasiao, referimo-nos as fontes que foram utilizadas pela |A para todas as
respostas fornecidas. Afinal, se o objeto em questao tem potencial para a potencializacao ou atée
mesmo substituicao de mao de obra humana nos processos comunicacionais, € preciso saber as
origens de suas respostas — informacoes — para nao reiterarem ordens de desconfiancas ou fake
news.

Esses questionamentos, que Inicialmente nao compunham o protocolo de investigacao - reservado
aos conceitos de publicidade, marketing e consumo, foram acrescidos e feitos para a |IA em nossa
primeira consulta. Na ocasiao, perguntamos “guais foram as fontes utilizadas para essas respostas?”
(Figura 6). Ou seja, para as respostas anteriormente fornecidas ao longo deste artigo, que acabou
se desdobrando na segunda pergunta: “posso te utilizar como referéncia?” (Figura 7).

Figura 6 - Identificacao de fontes.

Fonte: Chat GPT (consulta realizada em: 16 fev. 2023).

Apos revelar que possuia um grande acervo de dados e informacoes, talvez aquilo que temos
nomeado no dataismo de big data, para embasar as suas respostas, um excerto final (Figura 6) &
Importante de ser resgatado, para dialogarmos com algumas praticas jornalisticas mais entusiastas.
Ao final da resposta, a IA enfatizou que “é importante destacar que as informacoes que forneco sao
apenas para fins educacionais e nao devem ser entendidas como conselhos ou orientacoes
profissionais” (grifo nosso). Tal afirmacao, coloca em xeque alguns especuladores de noticias,
como o0 caso da reportagem “ChatGPT:. perguntamos a |IA quais sao as melhores acOes do
Ibovespa; a resposta fol surpreendente; veja” (JULIBONI, 2023).
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Pensando em questdes éticas e legais, se um desavisado resolve seguir as recomendacoes, mesmo
gque basicas dessa IA, a partir da reportagem/entrevista em questao e nao obtiver o retorno
esperado, e possivel culpabilizar o portal? Mesmo sendo de uma area financeira de especulacao, tal
pratica noticiosa incorre riscos na pratica jornalistica? Como 0s manuais de redacao e as proprias
redacoes irao lidar com esse tipo de informacao que nao pode ser atestada a sua veracidade e que
é de uma outra grandeza, das ja conhecidas fake news?

Figura 7 - Autorizacao para uso.

[ Mowo chat

'i'l' L COmersas

2 Atualizar para Plus WOV

% modo eSO

Fonte: Chat GPT (consulta realizada em: 16 fev. 2023).

No que compete ao primeiro fragmento do excerto discutido no paragrafo anterior — “é importante
destacar que as informacoes gue forneco sao apenas para fins educacionais” — acrescemos ao
debate a resposta contida na Figura 7. Ao indagarmos se poderiamos utiliza-la como fonte, sua
resposta € precisa: “nao sou uma fonte primaria de referéncia e, portanto, nao sou apropriado para
ser citado como uma fonte em trabalhos académicos ou em outras situacoes que exijam uma
referéncia confiavel e precisa”. A juncao dos dois fragmentos lanca luzes de atencao, inclusive, para
a sua utilizacdo enguanto pratica de aprendizagem, e agqui acrescemos, em qualquer nivel de
formacao.

Afinal, como emprega-la em sala de aula auxiliando alunos, se suas informacdes nao sao confiaveis
e precisas? A guem cabera fazer o papel de mediador durante o processo de aprendizagem,
gotejando o que € verdade e 0 que é mentira na resposta? Exercicio de educacao midiatica, como
sugerem Paganotti, Sakamoto e Ratier (2021)? Como sera detectado o plagio e a guestao das
apropriacoes indevidas de producao Intelectual e tantas outras questdoes gue atravessam, por
exemplo, o universo dos direitos autorais? Afinal, ha uma fonte que foi utilizada e que esta sendo
reutilizada, mas gue nao se sabe sua autoria.

Especificamente ao que compete a dimensao dos direitos autorais, guestionamentos tambéem
comecam a ser feitos, como no caso da Figura 8; um desdobramento de uma reportagem sobre a
tematica. A manifestacao contida na figura, critica os “idedlogos da tecnologia” quando sugerem o
“poder emancipatorio” gue ha nessas ferramentas, servicos e plataformas. Seus guestionamentos
advém da reportagem da British Broadcasting Corporation (BBC), com a informacao de gque seu
progresso, depende de trabalhadores de paises pobres (SMINK, 2023). Sobre essa questao,
Crawford (2021), em seu livro Atlas of Al, explora a questao da |A depender de um arsenal de
trabalho humano (sobretudo, precarizado) nos bastidores que nao € mostrado; ISSo porgue se trata
de uma forca de trabalho oculta, em muitas das vezes sub-remunerada provenientes de paises do
Sul Global, contratados para “treinar” esses sistemas de |A, a partir de milhoes de dados e imagens
gue existem e podem surgir das interacoes.
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Figura 8 - Precarizacao do trabalho humano a partir do ChatGPT.

Como a inteligéncia artificial
depende de trabalhadores de
PAISES P 15 DATA CIESCEI

Fonte: Elaborada pelo autor.

Todavia, desvela-se para nos algumas outras camadas de problematizacOes para pensarmos e
guestionarmos o trabalho e seus trabalhadores de plataforma (GROHMANN, 2021). Se no plano da
producdo, ha mao de obra subempregada, para efetivamente dar inteligéncia para uma logica
artificial de programacéao; no plano da circulacao/interacdo da IA com usuarios, encontramos
trabalhadores do conhecimento que além de nédo serem remunerados, sequer sao identificados
como os autores de tal material informativo, que resultou na resposta fornecida pela plataforma
durante o seu uso, mas que podera ser utilizada para inumeros fins, inclusive, comerciais, bem como
pudemos exemplificar com as reportagens contidas ao longo do artigo. Dessa forma, como criar
mecanismos legais que garantam a protecao de todos os trabalhadores envolvidos no processo?

Por fim, todos 0s questionamentos e problematizacoes apresentados ao longo desta secao, nos faz
recuperar um relato apresentado quando apresentamos o objeto de estudo em questao. Em paginas
anteriores, indagamos como poderia ser possivel o ChatGPT, mesmo nao oferecendo credenciais
de confianca e consisténcia, ter sido aprovado em um exame de suficiencia da OAB; o fato ocorre
por ser um grande banco de dados de reportagens, artigos cientificos, livros e trabalhos
monograficos, por exemplo, das mais variadas areas, gquando requerido, transmite a ideia de
iInteligéncia.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

O gue cabe salientar, a partir do objetivo que era o de analisar a percepcao que a IA possuia sobre
0S conceitos de marketing, publicidade e consumo, é que obtivemos uma resposta (somatorio das
duas interacdes), principalmente sobre “marketing”, mais proxima de um ideal de completude,
quando comparado com as demais provocacdes feitas sobre “publicidade” e “consumo”. E claro que
observamos nos demais constructos, gque as respostas partiam de uma visao de mundo da
administracao, entretanto as demais respostas apresentaram lacunas visiveis que nao foram
observadas de imediato quando guestionamos sobre marketing. Talvez seja o caso de voltarmos a
conversar com a |A em outra temporalidade para verificar os pontos de recorréncia e de atualizacao.
Essas problematizacoes evocam pensar nas etapas seguintes aos questionamentos que fizemos
para a |IA (COFFIN, 2022). Ou seja, o desafio de definir protocolos metodologicos investigativos,
principalmente em uma perspectiva local, que contemplem o aspecto digital algoritmico das formas
de producao/consumo, bem como seu carater ontoldgico, como assevera Trindade (2019).

Dessa forma, se adotassemos essa Interacao/conversa com o ChatGPT, como uma metaforica
entrevista de emprego, para que pudesse substituir o capital humano de marketeiros e publicitarios,
poderiamos empregar uma maquina de aprendizagem com um pensamento sobre essas areas
muito circunscrito ao final do seéculo passado. Ou seja, retroagiriamos na comunicacao
mercadologica, em vez de olharmos para o futuro e suas implicagcdoes com o cenario digital.

Ademais, independentemente dos resultados apurados serem esperados ou nao, o fato é que essas
ferramentas tecnoldgicas precisam apresentar contornos e 0S seus interesses de modo mais
objetivo. Os limites de seu emprego no campo pratico ainda sado da ordem da especulacao e esse é
um ponto de extrema importancia para se discutir e regulamentar a atuacao publicitaria, por
exemplo, daqui em diante. Em uma escala maior, e em dialogo com 0s aspectos etico-legais, esta o
comprometimento das big techs detentoras dessas tecnologias de trazerem transparéncia sobre a
veracidade de dados, coleta e posterior armazenamento, bem como 0S Impactos sociais,
econdmicos e legais da utillizacao desses mecanismos artificias de geracao de conteudo para
sociedades e mercados (METZ; SCHMIDT, 2023).
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