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O fazer publicitario em tempos de Inteligéncia Artificial: novas perspectivas de
ensino na disciplina de Criacio Publicitaria para novas habilidades e novos rumos
do mercado de trabalho!

Danilo Leme BRESSAN?
Faculdade Eduvale de Avaré, Avaré, SP

RESUMO

O trabalho apresenta a articulacdo entre a teoria e a pratica da criagdo publicitaria no
contexto mercadoldgico contemporaneo e o uso de Inteligéncia Artificial para o
desenvolvimento de uma atividade experimental na disciplina de Cria¢do Publicitaria. O
trabalho contempla a percepcdo dos discentes em relagdo as habilidades nas ferramentas
de edicao de imagem presentes no dia a dia da agéncia, principalmente para a finalizagao
de materiais produzidos pela IA e a busca por referéncias para a exequibilidade e sua
implementagdo. Foi constatado também que, apesar de alguns algoritmos de IA
facilitarem parte do trabalho, podem ser excelentes para que as campanhas sejam mais
diversas e criativas, no entanto, ainda devem ser trabalhadas de forma hibrida, ou seja,
em colaborag¢do com o ser humano para a sua finalizacao.

PALAVRAS-CHAVE: Ensino Superior; Criacdo Publicitaria; Publicidade e
Propaganda; Inteligéncia Artificial; Comunicagao.

INTRODUCAO

No ensino ou, de modo geral, no mercado de trabalho, os desafios tém sido
grandes no século XXI e, todavia, encarados com esfor¢os desmedidos pelos profissionais
para que a qualidade das demandas ndo seja comprometida. Nas salas de aula e nas sedes
das empresas, algumas reconfiguragdes ja eram bastante perceptiveis bem antes da
pandemia da COVID-19 onde nossa forma de viver precisou ser repensada e as atividades
de maior impacto tornaram-se proibidas por recomendagdo dos Orgdos de saude
competentes e, obrigatoriamente, colocadas como remotas. Sem diminuir a gravidade da
pandemia e com um pouco de conformismo, o semipresencial e o hibrido ja faziam parte
da realidade de alguns, mesmo que de forma timida. Com tais acontecimentos, observa-

se que desde que o mundo ¢ mundo determinados movimentos politicos, sociais, culturais
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e econdmicos impactam, em sua época, a forma como as pessoas se relacionam e vivem

seus contextos.

O desenvolvimento das tecnologias, nesse comeco de século, inseriu telas e
inimeros dispositivos méveis nas salas de aula, tornando, inclusive, algumas delas
obrigatoriamente virtuais. Hoje, em algumas Instituicdes de Ensino Superior (IES),
cursos presenciais podem disponibilizar até 40% de sua grade hordria na modalidade
EAD (Portaria n® 2.117, de 6 de dezembro de 2019). Em IES mais preparadas, os
discentes sdo transformados em usudrios onde podem experienciar a gamificagdo das
mais variadas formas, plataformas e géneros. Nesse ambiente, incorpora-se os elementos
dos games, como regras e beneficios, de formas distintas, para oferecer a oportunidade
de ajudar na motivagdo e engajamento de conteudos diversos, tornando-os divertidos e
provocando sensagodes, as vezes, inesperadas. Apesar de ndo existir a necessidade de
utiliza-la através de jogos ou tabuleiros, precisa, obrigatoriamente, garantir a
aprendizagem e ndo ser apenas uma diversdo entre os atores (WERBACH, 2013;

MARTINO, 2014).

Presencialmente, o professor faz interface com a instantaneidade da troca de
mensagens, com a multiplicidade dos conteudos das redes sociais e, mais recentemente,
com algoritmos de Inteligéncia Artificial (IA) que entregam exercicios bem resolvidos,
belas imagens e textos bem pontuados. Por isso, metodologias ativas, como as que contém
a gamificacdo, por exemplo, tém sido exploradas e exigidas nas IES até mesmo para
diminuir os conflitos geracionais, onde a diversidade de gera¢des permite o encontro de
professores, as vezes, acostumados com métodos de ensino-aprendizagem mais classicos

e alunos quase sempre hiperconectados encontram-se ou ausentes.

Diante desse cendrio, percebe-se um maior movimento nas IES com a priorizagao
de projetos multi e interdisciplinares para obter maior engajamento e aprendizado dos
alunos. As vezes, esses projetos sido desenvolvidos intra departamentos, para que, através
da conexdo de aprendizagens, em ambiente heterogéneo de troca de saberes,
todos possam desenvolver protagonismo e de forma contextualizada novos significados,
aprendizados e conhecimentos (MORIN, 2000). Assim, hd a aproxima¢do de mundos

diferentes e a resolucdo de problemas reais encontrados no dia a dia da profissao.
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Diante desse cendrio, o ensino da propaganda ndo ¢ diferente e passa por
manutengdes com regularidade, abordando o contexto tecnoldégico em constante
mudanga, percebendo e permitindo aos alunos reflexdes acerca das plataformas que
fazem a interagdo entre linguagens e tecnologias para publicos cada vez mais diversos e
exigentes mas também para que pensem além das plataformas e do movimento touch. O
desenvolvimento desse ecossistema midiatico convergente também em tecnologias
apresenta novas formas de oferecer e fazer propaganda e seus contetidos — sejam eles
interativos, funcionais ou imersivos com experiéncias bastante significativas, de acordo
com as necessidades de consumo dos usuarios (VILCHES, 2003; WOLF, 2003;
SCOLARI, 2018).

Diante dessas reflexdes e da percepcao no tom alarmista sobre a A pautadas pela
midia, no 1° semestre de 2023, ao observar esse cenario e os questionamentos dos alunos
em relagdo ao futuro da profissdo e o desenvolvimento de novas habilidades para a
utilizagdo dessas ferramentas disponiveis on-line com enorme capacidade de
aprendizado, este trabalho apresenta os resultados de uma atividade proposta na disciplina
de Criagdo Publicitaria Il da Faculdade Eduvale de Avaré (SP), onde as etapas da criagcdo
de uma campanha publicitaria a partir de um briefing experimental da companhia aérea
GOL foram desenvolvidos através de ferramentas de IA disponivel on-line e, quando
necessario, finalizadas com outras ferramentas de edicdo de imagem bastante conhecidas

e exigidas pelo mercado.

A INTELIGENCIA ARTIFICIAL AO LONGO DO TEMPO

A TA sempre nos remete a distopia presente nos filmes de fic¢do cientifica, nos
dando a entender que essas ferramentas sdo comandadas unica e exclusivamente por
robds. Um deles, ¢ Blade Runner — O Cacador de Androides, dirigido por Ridley Scott.
Nessa producdo de 1982, Rick Deckard, um ex-policial tenta identificar e aposentar
androides e, durante essa missdo, se depara com questdes centradas em humanidade,
moralidade e identidade. Ainda hoje o filme ¢ referéncia por permitir reflexdes acerca da
tecnologia e da forma com que apresenta a relagdo dos seres humanos com os dispositivos

cada vez mais conectados.

Em sua histdria, a IA tem uma narrativa de avangos significativos que demonstram

a capacidade humana de criar maquinas inteligentes. Desde suas raizes tedricas até as
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realizagdes contemporaneas, a linha do tempo de sua evolugdo tem marcos que refletem

a busca incessante por replicar a cogni¢ao humana.

Seus fundamentos foram langados entre o inicio da década de 1940 e a década de
1950, com contribuigdes notdveis de Alan Turing que criou um dispositivo que
identificava simbolos numéricos. Nessa época, 0 matematico introduziu a teoria de que
as maquinas poderiam simular qualquer processo cognitivo humano. No entanto, o termo
Inteligéncia Artificial foi cunhado por John McCarthy em 1956. Observa-se que, a partir
de 1960, os primeiros programas comec¢aram a ser desenvolvidos, com foco em tarefas
como jogos de xadrez e resolugdo de problemas de logica, perpassando pela década de
1970, onde as ferramentas propunham a cria¢do de sistemas capazes de pensar e aprender
assim como os seres humanos o faz. Com os desafios tecnoldgicos e de compreensao da
mente humana sobre o tema, limitaram-se os avangos sobre o tema até a década seguinte,
quando as pesquisas desaceleraram principalmente pela falta de resultados tangiveis. A
partir de 1990, alguns estudos permitiam maior interesse, principalmente, para garantir o

avanco da area médica.

Com o aumento da capacidade computacional nesse inicio de século e a
disponibilidade de grandes conjuntos de dados, o Machine Learning (ML) ganhou grande
destaque. Assim como os algoritmos de Deep Learning (DL), como redes neurais,
revelaram-se eficazes em tarefas de processamento de linguagem natural e visdo
computacional, por exemplo. O ML e o DL sdo subconjuntos da IA, conforme explica
Chollet (2017). Para o autor, enquanto o ML ¢ o campo mais amplo que abrange varias
abordagens para ensinar maquinas a partir dos dados, o DL se concentra em redes neurais
profundas e suas capacidades de aprender representacdes complexas de dados para tarefas

de alta complexidade, como reconhecimento de padrdes e processamento de linguagem.

O progresso atual ¢ bastante significativo, inclusive no dia a dia de pessoas
comuns: os sistemas sdo altamente especializados, com assistentes de voz e carros
autonomos. Além disso, a popularizacdo de ferramentas como o ChatGPT, por exemplo,
mostraram a ascensao da IA em muitos aspectos, como em performances de artistas, na
medicina, no direito e na propaganda — onde seu uso pode ir muito além de atendimento

com os chatbots e sistemas de recomendacao presentes nas plataformas sociais.
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O DESENVOLVIMENTO DA PROPAGANDA E O USO DE 1A

Hoje, o mercado da comunicacdo, mais especificamente da propaganda, ¢
imersivo, diversificado e cheio de intera¢do, com investimento para o aprimoramento de
aplicativos multiplataforma (CANAVILHAS, 2011), onde as marcas tornam-se
relevantes digitalmente, elaborando estratégias que ndo interrompem o fluxo de
navegacdo de seus interagentes (SANTAELLA, 2003), que ndo sdo mais passivos, ou
seja, hoje, o usudrio ocupa o papel de receptor-comunicador-ativo ou, como definiu
Toffler em 1980, o usuario ¢ um prossumidor, responsabilizando-se por divulgar o que
pode ser bom ou ruim através das informagdes arquitetadas no ciberespago
(KERCKHOVE, 2009) e também contribuem adicionando seu conhecimento acerca do

assunto que ¢ de seu interesse (JENKINS, 2009).

Explica-se esse movimento porque a propaganda como era feita antigamente, com
mensagens imperativas, ndo cabe mais porque os consumidores aprenderam a identificé-
las e a rejeita-las exigindo maior diversidade. Solugdes criativas precisam estar a frente
dos indicadores de campanha e que contribuam afora das intengcdes de compra
(LAERMER E SIMMONS, 2008). A partir disso, percebe-se que as campanhas saem das
midias para a qual foram desenvolvidas e transformam-se em pautas nos meios sociais,
local onde a audiéncia ndo apenas procura consumir produtos e servigos, mas também
informagdes e experiéncias, participando ativamente de comunidades (CASTELLS,
1999; 2003; LEMOS, 2002). Assim, as marcas permanecem no dia a dia das pessoas,
humanizando sua imagem e reposicionando-se diante de seu publico com ousadia —
fazendo uso de uma técnica ou até¢ de tecnologias de comunicagdo mais recentes

(SANTAELLA, 2003, p.25).

Essas alteragdes do fazer publicitario com o passar do anos, mostra que, além de
bons produtos no mercado e precos atraentes, as agéncias devem enfatizar nas campanhas
on-line e off-line a criagdo de narrativas com o objetivo de cultivar relacionamentos
duradouros com os clientes, mostrar valores reais, éticos ¢ humanizados para agregar
valor as marcas (PIEDRAS, 2009) e, assim, conquistar feedback positivo da campanha —

um desafio que nem sempre ¢ possivel quando se trata das comunidades virtuais.

Apesar de ser debatida ha alguns anos em eventos de propaganda e marketing, em

2022 e, principalmente, em 2023, o assunto [A esteve muito mais presente por conta das
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ferramentas que foram escancaradas virtualmente e pelas experimentacdes de algumas
agéncias, como a campanha dos 70 anos da marca Volkswagen no Brasil, produzida pela

AlmapBBDO, utilizando essa tecnologia.

Langada no inicio de julho de 2023, a campanha “Gerag¢des™ tem a pretensido de
homenagear todas as geracdes desde que a marca chegou ao Pais, e, para isso, uniu através
da IA, a cantora Elis Regina e sua filha Maria Rita, lado a lado, também para promover a
nova Kombi, a ID.Buzz. No produto audiovisual de dois minutos, Elis Regina, falecida
em 1982, aparece dirigindo o modelo mais cldssico que deixou de ser produzido em 2013,
enquanto sua filha, a também artista Maria Rita, estd sob posse do novo modelo elétrico

da empresa automobilistica (FIGURA 1).

Figura 1: Elis Regina e Maria Rita lado a lado em cena da campanha “Gerac¢des”

Fonte: Reprodugao/Youtube

Para a producdo da campanha dirigida pelo publicitario Delcidio Caldeira, o rosto
da artista falecida foi recriado utilizando fotos de arquivos disponibilizados na internet,
no entanto, a sua voz se manteve intacta, sem qualquer tipo de alteracdes. Para que isso
fosse possivel, foi necessario que uma atriz participasse da captacdo de imagens e,
posteriormente, o rosto de Elis fosse inserido com o uso de tecnologias de reconhecimento
facial. Essa alteracdo de rosto de uma dublé para o rosto de Elis Regina foi executado na

pos-produgdo por uma empresa americana.

3 VW 70 anos, “Geragdes”, VW do Brasil. Disponivel em: https:/www.youtube.com/watch?v=aMI54-
kgphE Acesso em 10 de agosto de 2023.
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Assim que a campanha foi langada, a repercussao foi tdo grande na internet que
levou o CONAR, Conselho Nacional de Autorregulamentagdo Publicitéria, instaurar um
processo €tico para investigar a campanha. O processo foi aberto por pressao popular em
relacdo ao uso de A para reproducdo de pessoas ja falecidas e se herdeiros podem
autorizar ou no o uso de imagens de pessoas falecidas para fins ficcionais. E discutido
também no processo o fato das protagonistas estarem dirigindo desatentas, podendo
causar acidente ao condutor e a terceiros — pontuado no Anexo “O” — Veiculos

Motorizados no site do CONAR*.

Além da campanha da Volkswagen, no comeco de 2023, a agéncia iD/TBWA
criou com ChatGPT e MidJourney, duas das ferramentas mais populares na internet, uma
campanha para o aniversario de Sao Paulo com marcas como Allianz, Embratel, Phillips
(FIGURA 2) e Walita. Nos perfis sociais das marcas, as imagens foram divulgadas com
alerta sobre o seu hibridismo no desenvolvimento — o uso da IA e o refinamento
necessario da inteligéncia e da capacidade humana. Para a execugdo, foi necessario que
os prompts, ou seja, os comandos de ordem digitados fossem definidos com os atributos

das marcas levando em consideracdo toda a diversidade presente na cidade de Sao Paulo.

Figura 2: Peca publicada no perfil @cuidadosphillipsbr, da Phillips

Fonte: Reprodugao/Instagram

4 CODIGOS E ANEXOS. II Categorias Especiais de Antincios. Anexo “0”, 2023. Disponivel em:
http://www.conar.org.br/codigo/codigo.php. Acesso em 13 de Agosto de 2023.
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Na publicagdo, a imagem com o titulo “Acolhe e nos inspira cada dia” acompanha
a legenda “Sao Paulo, vocé ¢ a cidade que nos acolhe e nos inspira a cada dia. Hoje
celebramos mais um ano de sua existéncia e queremos parabeniza-la por tudo o que vocé
representa. Vamos continuar cuidando de vocé e valorizando sua riqueza cultural e sua
diversidade. E ndao podemos esquecer do autocuidado, pois ¢ através dele que poderemos
cuidar melhor de nés mesmos e, consequentemente, cuidar melhor da cidade. Parabéns,

Sdo Paulo!”. A legenda acompanha também as hashtags #SaoPaulo #Aniversario

#Cuidado #Autocuidado. E, ao final, o alerta sobre sua criagdo com IA em colaboragao

com os publicitarios da agéncia: “Esta publicacdo utilizou as ferramentas @ChatGPT e

(@midjourneyartwork para a produgdo do conteudo”.

Muito se discute sobre qualquer tipo de trabalho desenvolvido com o auxilio de
IA no Brasil e no mundo. Para tudo deve ser levado em consideragdo que a ética ¢ uma
praxis humana e, a qualquer momento, pode ser corrompida quando hé interagdes com
maquinas, principalmente nesse momento em que elas tém grande poder de aprendizado
e infinitas possibilidades. Nesse sentido, ¢ importante que o olhar humano ndo se perca
para com os objetivos de marketing e suas defini¢des que contemplam o pos-digital —
criar conexdes emocionais com o publico e torna-lo fiel a marca (KOTLER, 2017), como

no commercial para a Volkswagen, por exemplo.

A ATIVIDADE DESENVOLVIDA

Diante das reflexdes apontadas acima, da percepcdo no tom alarmista sobre essa
tecnologia pautadas pela midia, ao observar esse cenario e os questionamentos dos alunos
em relacdo ao futuro da profissdo e promover o desenvolvimento de novas habilidades
para a utilizagdo dessas ferramentas disponiveis on-line com enorme capacidade de
aprendizado, no primeiro semestre de 2023 foi proposto aos discentes da disciplina de
Criagdo Publicitaria II da Faculdade Eduvale de Avaré (SP), que a criagdo de uma
campanha publicitaria a partir de um briefing fossem produzidas utilizando ferramentas
como ChatGPT, DALL-E e MidJourney, por exemplo. Durante o processo, algumas delas
passaram a ter seu modelo de negdcio reestruturado, como o MidJourney, promovendo

um custo aos alunos.
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Na instituicdo, a disciplina de Criagdo Publicitaria II possibilita ao discente
compreender, analisar, reconhecer e exercitar a criatividade em pegas publicitarias,
aperfeicoando, assim, seu potencial criativo. Sua ementa, entre outras coisas, contempla
a contextualizacdo do departamento de criagdo em agéncias de publicidade, os conceitos
e a aplicacdo de criatividade em pegas on-line e off-line, a defesa e argumentacdo das
pecas que fazem parte das campanhas e a discussdo e aplicacdo de tecnologias possiveis

para a exequibilidade.

Um briefing da companhia aérea GOL foi produzido pelo docente e trabalhado de
forma experimental com o objetivo de desenvolver no aluno, além da parte criativa
exigida na disciplina, a observagdo mercadoldgica para que, junto a companhia, outras
marcas pudessem fazer colaboragcdo com a campanha. As collabs, como sdo chamadas,
tem sido uma pratica estratégica adotada entre empresas, ultrapassando e promovendo
interagdo entre multiplos segmentos. A marca de ketchup Heinz e a de roupas Approve,
Havaianas e Oreo, McDonald’s e Ovomaltine, ¢ uma dezena de outros exemplos sdo
bastante conhecidos e, por isso, foi adotado para o briefing. Com essa pratica, percebe-se
que as empresas entram estrategicamente em novos segmentos promovendo sua

lembranga e refor¢ando a marca.

O briefing proposto sugere que a empresa GOL precisa resolver a longo prazo a
experiéncia de criancas de 0 a 12 anos durante os voos domésticos, e deve fortalecer a
conexao emocional, mostrando um diferencial bastante competitivo em relagdo a
concorréncia, a LATAM. Dessa forma, a campanha deve ser humana, transmitir
segurang¢a e impactar principalmente os pais através dos filhos. Nao foi estabelecida uma
verba inicial para sua producao e execu¢do. No momento da apresentagdo desse briefing,
colocou-se como necessario a apresentacao, pelo docente, de exemplos de agdes pontuais

promovidas pela companhia, como uma a¢do com a marca Toddy.

Inicialmente, os alunos deveriam observar e apresentar em sala de aula a mudanga
do posicionamento da marca com o passar dos anos, a forma como conseguiu
democratizar e transmitir, quando possivel, a auséncia de distancia entre os passageiros e
seus entes queridos através dos voos domésticos e também em voos mais longos pela
América do Sul. Os resultados dessa etapa foram bastante significativos: os discentes
conseguiram perceber em campanhas publicitarias passadas que a empresa reformulou

sua identidade visual e se reposicionou de forma humanizada para ter maior aproximagao
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do seu target. Discussdes acerca dos conceitos do marketing 1.0 ao 4.0 foram inseridos
pelos proprios alunos, promovendo a lembranga de contetdos aplicados em semestres
anteriores e em outras disciplinas. A busca de referéncia em campanhas anteriores foi
primordial para disciplina de Criagcdo Publicitaria porque cores, formas, tipografia e

edi¢do e tratamento de imagens também foram observadas, trazidos e discutidos em sala.

Apesar de ser entregue no briefing inicial, a partir dessa etapa, uma orientagao
passou a ser relembrada e importante para que a campanha fosse desenvolvida e bem
aceita: a estrutura da aeronave ndo poderia ser alterada e, caso alguma tecnologia fosse
adotada, ndo deveria diminuir a seguranga dos passageiros, da mesma forma que,
qualquer material disponibilizado como brinde ndo deveria causar manchas, riscos e
danificar a frota da companhia. Apesar de um pouco 6bvio, para a acdo os alunos
deveriam levar em consideragdo questdes acerca do armazenamento limitado na aeronave
e os custos diversos para o seu manuseio. Alimentos foram proibidos porque a companhia
aérea j& tem a pratica de servir algum tipo de lanche durante o voo e, em alguns casos,

isso poderia comprometer as vendas de itens de alimentacao.

A etapa seguinte foi a apresentagdo de ideias, em formato de cardapio, para que
fossem discutidas as mais aplicaveis e vidveis, pautando, inclusive, as marcas que
poderiam ter aderéncia para essa colaboragdo. Nao exigiu grande profundidade, mas foi
observado que os alunos buscaram e apresentaram ideias a partir de outras collabs,
inclusive, que fazem parte de seu dia dia, atentando-se para as formas de implementacgao,

além de apontarem os beneficios para ambas as marcas nessa estratégia.

Abaixo, apresenta-se quatro pecas desenvolvidas por quatro discentes diferentes,
cada uma contemplando uma marca para a estratégia de parceria. Quando presentes, 0s
titulos, textos de apoio e de legendas, hashtags e imagens foram produzidas com o uso de
ferramentas diversas de IA e os logotipos das marcas foram inseridos utilizando o Adobe

Photoshop.

O discente “A” escolheu desenvolver a campanha entre uma parceira com as
marcas GOL e a Editora Paz & Terra. Essa escolha foi feita a partir das limitagdes
apresentadas pelo briefing inicial e também dar a possibilidade de ausentar as criangas de
qualquer estimulo tecnoldgico durante o trajeto e, dessa forma, promover uma maior

interacdo entre os pais e/ou responsaveis e seus filhos através de uma leitura critica

10
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bastante tipica dos titulos disponibilizados pela editora. A peca apresentada ¢ um outdoor
(FIGURA 3) e seu desenvolvimento contempla o uso da ferramenta MidJourney, para a
imagem, ChatGPT para a elaborag¢do do titulo. Para a sua confeccdo, foi inserido nos

comandos das ferramentas de A os atributos da marca percebidos pelo discente.

FIGURA 3: outdoor desenvolvido com a parceira entre GOL e Editora Paz & Terra

-ducacao que"
rompe fronteira

Fonte: Arquivo pessoal

O discente “B” fez a parceira entre as marcas GOL e Turma da Monica, franquia
de midia produzida pelo Mauricio de Souza Producdes. Essa a¢do traz dois brindes
dferentes para seu farget, dois quebra-cabegas (FIGURA 4), e seu desenvolvimento se
deu através das ferramentas DALL-E para a constru¢do da imagem e, posteriormente, a
inser¢do do logotipo da GOL e personagens da Turma da Mdénica com o uso de Adobe
Photoshop. As imagens dos personagens da Turma da Monica ndo foram produzidas
através de IA e foram resgatados em sites de busca. Em algumas tentativas, essas

ferramentas retornavam outros resultados diferentes dos personagens da franquia.

FIGURA 4: Dlis tipos de quebra-cabegas oferecidos através da parceria

Fonte: Arquivo pessoal
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O discente “C” promoveu a parceira entre GOL e Faber Castell (FIGURA 5)
através da campanha “Fora da Caixa”. Apesar da empresa ser mundialmente conhecida
pelos seus lapis de cor, o desenvolvimento do brinde se deu atentando-se aos insights
promovidos pelo briefing e as discussdes promovidas na sala de aula, permitindo, assim,
uma proposta de acao para lembranca e refor¢o da marca, oferecendo aos passageiros um
kit para o desenvolvimento da criatividade da crianga, assim como fazem os itens para
pintura. O anuncio foi criado com o MidJorney e a inser¢do dos logotipos das empresas

foi promovida com o auxilio do Adobe Photoshop.

FIGURA 5: Campanha “Fora da Caixa” entre GOL e Faber Castell

Fonte: Arquivo pessoal

O discente “D” desenvolveu uma agao chamada “O Avidozinho” entre as marcas
GOL e Crayola e, para isso, utilizou o MidJourney para a criacdo do modelo de mochila
que compoe o kit que contém um livro ilustrado e para colorir € uma caixa de giz de cera
(FIGURA 6). Posteriormente, a inser¢do de imagens, também feitas com MidJourney,
que fazem alusdo a aviagdo, inclusive bastante adequadas ao publico infantil, e os

logotipos das empresas foram inseridos através do software Adobe Photoshop.
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FIGURA 6: “O Avidozinho” entre GOL e Crayola

Fonte: Arquivo pessoal

O discente “D” contemplou também em sua a¢do um anuncio (FIGURA 7) que
teve sua imagem produzida pelo MidJourney e o titulo desenvolvido através de prompts

com os atributos da campanha e das marcas no ChatGPT.

FIGURA 7: Anuncio produzido com MidJourney e ChatGPT

Fonte: Arquivo pessoal

CONCLUSAO

Ao final dessa atividade, os resultados apresentados foram bastante satisfatorios
para o docente e para os alunos que apresentaram uma diversidade significativa de pecas.
Além disso, o projeto proporcionou o desenvolvimento de novas habilidades, como o
entendimento de alguns codigos de programacao para que o algoritmo pudesse entender

o que estava sendo solicitado, ou seja, a digitacdo dos prompts. O entendimento de
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linguagens de programacdo ndo ¢ tido como primordial na maioria das areas onde o
profissional de propaganda estd inserido, no entanto, seu entendimento, mesmo que

breve, pode proporcionar ao discente uma colocag¢ao diferenciada no mercado de trabalho.

Foi relatado por alguns alunos que houve o aprimoramento da lingua inglesa para
a leitura e aplicacdo de tutoriais achados na internet e, principalmente, para a escrita dos
codigos. Apesar da popularizagdao desses algoritmos, nem todos disponibilizavam uma

versdo em portugués no momento da execucao do projeto.

Além disso, foi percebido pelos alunos uma maior possibilidade de criacao de
personagens que contemplam a diversidade, permitindo que as campanhas sejam muito
mais adequadas abarcando todo tipo de publico. A realidade do aluno da IES do interior
do Estado de Sao Paulo ¢ a de ser/estar inserido como estagidrio ou até mesmo como
colaborador efetivo em agéncias e estidios com verbas menores para a execugao de agdes.
Com isso, algumas agéncias tém a pratica da assinatura de bancos de imagens que contam,
quase sempre, com conteiidos imagéticos bastante padronizados em relacdo a pessoas,

dificultando a diversidade na elaboragao das pegas.

A maior percepcao foi em relacdo a forma com que essas ferramentas podem ser
trabalhadas em parceria com a criatividade do ser humano, possibilitando ao profissional
maior agilidade em algumas entregas, e na a aquisicao de referéncias para pautar reunides

de brainstorming ou demais producdes e reunides.

O aprimoramento das habilidades com as ferramentas de edicdo de imagem
também foi bastante observado. Nesse sentido, torna-se pertinente salientar que outros
aplicativos como o Photoshop, Illustrator e Indesign, os da Suite Adobe para edi¢do de
textos e imagens bitmap ou vetorial, foram trabalhados paralelamente com os alunos
durante a disciplina e em nenhum momento excluidos das reflexdes de sala de aula,
principalmente porque a sua presenga ¢ (quase) obrigatdria para entrar € permanecer no

mercado de trabalho na area de criagao.
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