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RESUMO

Este artigo explora o impacto da Inteligéncia Artificial generativa na criagao
publicitaria, investigando como sua aplicagéo esta transformando o processo criativo
em agéncias. A partir de um panorama tedrico que aborda o conceito de IA e seus
avancgos, o estudo foca nos modelos generativos, destacando sua aplicabilidade no
desenvolvimento de campanhas. A relacdo entre tecnologia e criatividade é
aprofundada na analise da campanha “Revolta dos Diguitos”, na qual essas
ferramentas foram utilizadas para criar elementos visuais, sonoros e narrativos,
ampliando o universo criativo da marca. A pesquisa confirma que a Inteligéncia
Artificial (1.A.) ja € uma aliada estratégica no trabalho publicitario, potencializando
ideias e otimizando processos.

Palavras-Chave: Inteligéncia Atrtificial; Chat GPT; Criagao Publicitaria; I.A. Generativa;
Digao Burgers.

1 INTRODUGAO

Nas ultimas décadas, a publicidade passou por mudancas profundas,
acompanhando as transformacdées no comportamento dos consumidores e na
evolugao das tecnologias. O cenario midiatico atual € marcado pela convergéncia de
midias, conceito explorado por Henry Jenkins (2009), e pela cultura participativa, onde
0s consumidores assumem um papel ativo na construgao de narrativas e na interagao

com as marcas. Nesse contexto desafiador, a Inteligéncia Artificial (I.A.) surge como
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uma ferramenta disruptiva, especialmente em sua forma generativa, redefinindo
praticas criativas no setor.

Antes associada principalmente a processos analiticos e operacionais, a |.A.
evoluiu para aplicagbes mais criativas e sofisticadas, como a geracédo de textos,
imagens, videos e sons por meio de modelos generativos. Ferramentas como
ChatGPT, Adobe Firefly e Udio trouxeram novas possibilidades para o mercado
publicitario, permitindo maior automacao, personalizacdo em massa e exploracéo de
solucdes criativas em uma escala inédita. Apesar dessas vantagens, a introdugao
dessas tecnologias também levanta debates sobre os limites entre a criatividade
humana e a capacidade das maquinas, além de questdes éticas e culturais que
desafiam os profissionais da area.

Este artigo busca investigar como a Inteligéncia Artificial generativa esta
impactando o campo da criagao publicitaria, tanto em suas potencialidades quanto em
suas limitagdes. Para isso, a analise tedrica € enriquecida com o estudo de caso da
campanha “Revolta dos Diguitos”, desenvolvida pela agéncia Sagres Criativa para a
rede de fast food Digao Burgers. A campanha utilizou ferramentas de |.A. para criar
personagens, compor jingles e desenvolver materiais visuais, exemplificando de
maneira pratica como a tecnologia pode ser integrada ao processo criativo de forma
inovadora.

Ao longo do trabalho, serdo destacadas as principais vantagens da [|.A.
generativa, como a rapidez na producédo de conteudo, a personalizagdo em larga
escala e a otimizacdo de recursos. Também serdo discutidos os desafios que
acompanham essa transformacdo, como a dependéncia tecnolégica, o risco de
padronizacao criativa e as preocupacdes com a desumanizacido das campanhas.
Apesar desses pontos, o estudo defende que a |.A., quando utilizada de forma
estratégica, ndo substitui a criatividade humana, mas a complementa, ampliando os
horizontes para a experimentacéo e a inovacao.

Por fim, este artigo propbe uma reflexdo sobre o papel do profissional de
criacdo em um cenario onde tecnologia e criatividade coexistem. A integracéo
equilibrada entre |I.A. e intuicdo humana € essencial para o desenvolvimento de
campanhas publicitarias que sejam tecnicamente avangadas, mas que mantenham a
esséncia do trabalho criativo: contar historias auténticas, relevantes e

emocionalmente conectadas ao publico.



2 O NOVO CONTEXTO MIDIATICO

O avanco tecnoldgico das ultimas décadas mudou profundamente o cenario da
comunicagao. Hoje, vivemos em um ambiente de convergéncia de midias, onde

diferentes plataformas e formatos se conectam.

Por convergéncia, refiro-me ao fluxo de conteldos através de
multiplas plataformas de midia, a cooperagao entre multiplos
mercados midiaticos e ao comportamento migratério dos
publicos dos meios de comunicagdo, que vao a quase
qualquer parte em busca das experiéncias de entretenimento
que desejam. (JENKINS, 2009, p. 30)

Isso transformou ndo s6 a maneira como consumimos, mas também como
criamos e compartilhamos conteudo. Nesse contexto, surge a cultura participativa,
onde as pessoas nao sao apenas espectadoras, mas também participam como
criadoras. Segundo Jenkins (2009), essa mudancga esta redesenhando as relagbes
entre produtores e consumidores de conteudo, o que obriga a publicidade a se adaptar
para ser mais interativa e alinhada aos interesses do publico. Essa nova dinamica
torna o trabalho do publicitario mais desafiador, especialmente na criacdo de
campanhas que funcionem em varias plataformas e engajem o publico.

Martha Gabriel (2017) também fala sobre a convergéncia tecnolégica como um

processo que muda as relacdes sociais e econdmicas. Para ela,

a convergéncia promove a reorganizacao das rela¢des sociais
e econdmicas, ampliando o acesso a informagdo e o
empoderamento do consumidor, mas trazendo o desafio de
lidar com o dominio de grandes plataformas digitais.
(GABRIEL, 2017, p. 50)

Para a publicidade, isso significa criar estratégias transmidiaticas, ou seja,
campanhas que contem histérias conectadas em diferentes canais e garantam uma
experiéncia completa e integrada para o consumidor (JENKINS, 2009).

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021, p. 24), em Marketing 5.0, destacam que o
uso de varias plataformas “permite as marcas alcancar consumidores em multiplos
pontos de contato, criando comunica¢cées mais relevantes e engajadoras”. Por isso,
as campanhas precisam ir além do basico e se tornarem mais personalizadas e

interativas. Gary Vaynerchuk (2014, p. 72) complementa essa ideia ao dizer que, nas



redes sociais, “0 sucesso de uma campanha esta no engajamento real com o publico,
ou seja, na capacidade de conversar com as pessoas e adaptar as estratégias ao que
elas querem e precisam”.

Todas essas transformagdes impactam diretamente o processo de criagcéo
publicitaria, que precisa ser mais dinamico, estratégico e integrado do que nunca. A
convergéncia midiatica e a cultura participativa exigem que os criativos desenvolvam
mensagens adaptadas a diferentes plataformas, respeitando as especificidades de
cada midia, mas sem perder a coeréncia da narrativa da campanha. Além disso, o
dialogo com o publico, tdo valorizado nesse novo cenario, torna essencial a criagcao
de conteudos que engajem, sejam auténticos e incentivem a interagao.

Como destaca Correa (2014, p. 20), “a criatividade publicitaria € o exercicio
constante de unir mensagens persuasivas as necessidades e desejos do publico,
considerando as possibilidades das midias disponiveis”. Nesse sentido, a dindamica
criativa nao se limita a mensagem: ela também precisa explorar as possibilidades
técnicas e narrativas que cada midia oferece.

A Inteligéncia Atrtificial, nesse contexto, surge como uma ferramenta que pode
potencializar o processo criativo, desde a concepcgao de ideias até a producgao de
pecas. Essa tecnologia promete transformar a maneira como as mensagens sao
criadas, personalizadas e distribuidas, ampliando as possibilidades e também os

desafios para o publicitario, um tema que sera explorado nas proximas secgdes.

3 INTELIGENCIA ARTIFICIAL: A JORNADA ATE AQUI

A Inteligéncia Artificial tem suas origens na juncao de disciplinas como a logica,
a matematica e a filosofia, areas que buscaram, por séculos, entender e replicar o
raciocinio humano. Peter Norvig e Stuart Russell (2013, p. 22) definem a I.A. como “o
estudo de agentes que recebem percepcdes do ambiente e realizam acgbes para
atingir seus objetivos”. Essa ideia, que parece moderna, comegou a tomar forma com
a formalizagao dos conceitos de raciocinio l6gico, nos trabalhos de Aristételes e, mais
tarde, com os estudos de Alan Turing, que propds a possibilidade de maquinas
realizarem tarefas de maneira inteligente.

Segundo Martha Gabriel (2022), a Inteligéncia Artificial € um ramo da Ciéncia
da Computacdo que busca desenvolver maquinas capazes de imitar a inteligéncia

humana. As habilidades essenciais que a |A precisa ter para atingir esse objetivo



incluem raciocinar, solucionar problemas, representar conhecimento, planejar,
aprender, comunicar-se em linguagem natural e interagir com o mundo fisico. A |.A.
abrange diversas disciplinas e métodos, como visdo computacional, processamento
de linguagem natural e robdtica, com o intuito de criar softwares e hardwares
inteligentes que simulem o comportamento humano. A autora define |.A. como “a area
da Ciéncia da Computacdo que lida com o desenvolvimento de maquinas/
computadores com capacidade de imitar a inteligéncia humana.” (GABRIEL, 2022, p.
56)

O campo da I.LA. como o conhecemos hoje foi oficialmente inaugurado na
Conferéncia de Dartmouth, em 1956, um evento que reuniu especialistas como John
McCarthy, Marvin Minsky e Claude Shannon para discutir como tornar as maquinas
“capazes de raciocinar como humanos” (RUSSELL; NORVIG, 2013, p. 18). Essa
primeira fase foi marcada por um otimismo exagerado, com promessas de que
computadores logo resolveriam problemas complexos. No entanto, na pratica, as
limitacbes de hardware e a complexidade dos problemas levaram ao chamado
‘inverno da I.A.”, nos anos 1970, quando o financiamento e o entusiasmo pelo campo
diminuiram drasticamente.

Com a evolugdo da computacédo nas décadas seguintes, a |I.A. ganhou novo
félego. Os avangos em aprendizado de maquina, aliados a uma maior capacidade de
processamento, transformaram areas como visdo computacional, processamento de
linguagem natural e robdtica. Segundo Norvig e Russell (2013), o diferencial dessa
nova onda foi o uso de grandes volumes de dados e algoritmos probabilisticos, que
permitiram que maquinas aprendessem padrées de maneira mais eficiente. Essa
evolugao se acelerou a partir da década de 2010, com o surgimento de redes neurais
profundas e a democratizagao de ferramentas como o TensorFlow, que tornaram o
aprendizado de maquina acessivel a desenvolvedores de diversas areas.

Além disso, como Gabriel (2017, p. 96) ressalta, “a inteligéncia artificial é, hoje,
um catalisador de inovagdes tecnoldgicas e sociais, permitindo desde diagndsticos
meédicos mais precisos até a criacdo de conteudos automatizados”. A autora destaca
ainda que a |.A. deixou de ser um campo puramente técnico e se tornou essencial
para as estratégias empresariais, conectando-se a areas como marketing, design e

publicidade.



Atualmente, a |.A. esta presente em quase todos os aspectos da vida cotidiana,
desde assistentes virtuais até sistemas de recomendagdo de plataformas de
streaming e e-commerce. Contudo, com essa expansdo, surgem questdes éticas e

sociais.

A concentragao de poder nas maos de grandes empresas de
tecnologia e o0 uso de dados pessoais sem transparéncia
representam desafios significativos para o futuro da
inteligéncia artificial. (GABRIEL, 2017, p. 124)

No Brasil, a evolucdo da Inteligéncia Artificial ja comeca a impactar
significativamente o mercado publicitario. Ferramentas baseadas em |.A. estdo sendo
usadas em agéncias para otimizar processos criativos, analisar dados de
comportamento do consumidor e até mesmo personalizar campanhas em tempo real.
Esse movimento reflete como a tecnologia esta deixando de ser uma tendéncia

distante para se tornar uma realidade pratica no dia a dia das agéncias.

3.1 ELA JA ESTA ENTRE NOS

O uso da Inteligéncia Artificial ja € uma realidade nas agéncias de publicidade
brasileiras, como apontam pesquisas recentes realizadas em 2024. Segundo o Censo
Agéncias 2024, que entrevistou mais de 600 lideres de agéncias em todo o Brasil,
“91% delas utilizam ferramentas de |IA em seus processos criativos, com destaque
para a criagao de textos para redes sociais (65%) e elaboragéo de briefings e roteiros
(54%)” (PROMOVIEW, 2024).

Apesar do uso expressivo, 0 nivel de maturidade varia bastante entre as
agéncias. Uma pesquisa da KPMG em parceria com o Meio & Mensagem revelou que
apenas 16% das agéncias brasileiras estdo em estagio avangado de adocgao
tecnoldgica, integrando a |.A. em diferentes areas do negdcio. A maioria, no entanto,
encontra-se em nivel intermediario, utilizando ferramentas especificas, enquanto 29%
ainda estao em fase inicial, explorando possibilidades e aprendendo a utilizar a
tecnologia (FULGENCIO, 2024).

Entre os principais beneficios do uso de IA, ja percebidos ou esperados, 82%
dos lideres destacam o aumento da produtividade. A analise de dados e geracao de

insights (51%) e a reducéo de custos (24%) também sdo apontadas como vantagens



significativas. No entanto, é interessante observar que o aumento da criatividade e da
inovagao aparece citado por apenas 20% dos entrevistados, evidenciando que o
impacto criativo da |A ainda pode ser mais explorado (FULGENCIO, 2024).

Os desafios para a implementagao da IA nas agéncias incluem a escassez de
profissionais especializados, preocupacdes éticas e questdes relacionadas a
privacidade. Para se manterem competitivas, 57% dos lideres afirmam que a principal
estratégia é investir no desenvolvimento de competéncias criativas, enquanto 33%
apostam em solugdes tecnoldgicas inovadoras que ampliem as capacidades basicas
da IA (FULGENCIO, 2024).

No contexto do processo criativo, a maioria das agéncias (88%) utiliza
ferramentas de |IA como suporte para potencializar as capacidades humanas, e néao
como substitutas. Apenas 6% acreditam que as ferramentas podem ser utilizadas de
maneira autdnoma para decisdes criativas, reforcando a importancia do papel humano
na criacdo publicitaria (FULGENCIO, 2024).

Por fim, conforme observado pelo programa Al Assessment do Google, embora
as agéncias brasileiras demonstrem disposi¢cdo e empenho para adotar a I.A. em seus
processos, 0 mercado ainda esta em fase de experimentagdo. Ha um longo caminho
a ser percorrido até que o uso da tecnologia atinja niveis mais avangados e totalmente
integrados (SACCHITIELLO, 2024).

4 |.A. GENERATIVA E CRIATIVIDADE

A Inteligéncia Artificial generativa € uma area da |.A. que se concentra na
criacdo de novos conteudos. Diferente de outros tipos de |.A., que apenas analisam
dados ou tomam decisbes baseadas em padrdes ja existentes, as generativas sao
capazes de criar algo totalmente novo, como textos, imagens, musicas e até videos,
a partir de comandos fornecidos pelos usuarios. Russell e Norvig (2013, p. 34)
explicam que “as Inteligéncias Artificiais generativas utilizam modelos probabilisticos
avancados e redes neurais para gerar resultados originais, simulando processos
criativos humanos”.

O desenvolvimento dessa tecnologia esta diretamente ligado ao avanco das
redes neurais profundas e do aprendizado de maquina. Tecnologias como as GANs
(Generative Adversarial Networks) e os modelos de linguagem natural, como o GPT

(Generative Pre-trained Transformer), sao os pilares que permitem que as maquinas



aprendam padrdes complexos a partir de grandes volumes de dados e os utilizem
para gerar novos conteudos.

Gabriel (2017, p. 112) define a |.A. generativa como “‘uma tecnologia que
expande as capacidades humanas ao criar possibilidades que seriam dificeis ou
demoradas para os criadores explorarem sozinhos”. Isso se reflete diretamente nos
processos criativos, onde essas ferramentas ajudam profissionais a explorar
rapidamente varias ideias e a desenvolver protétipos antes de chegar ao resultado
final.

O funcionamento da |.A. generativa é baseado no treinamento de modelos com
grandes quantidades de dados. Durante esse treinamento, como explica Gabriel
(2017), os sistemas aprendem a identificar padrées, estilos e estruturas nos dados
fornecidos, o que permite que eles criem algo novo com caracteristicas semelhantes.
Por exemplo, o ChatGPT é treinado com imensos volumes de texto, o que possibilita
que ele crie respostas coerentes e criativas para perguntas ou comandos. Ja
ferramentas como o Adobe Firefly sdo treinadas com imagens e descri¢gdes
associadas, permitindo que gerem novas imagens a partir de instrugdes textuais.

Uma caracteristica importante dessas ferramentas € o uso de algoritmos
probabilisticos, que combinam informacgdes para criar resultados que fazem sentido.
Por isso, modelos como o ChatGPT conseguem gerar textos bem estruturados e
contextuais, enquanto plataformas como o Adobe Firefly produzem imagens que

muitas vezes se assemelham ao trabalho humano.

4.1 A CRIACAO PUBLICITARIA

A criatividade é o coragdao da propaganda. Ela é o que diferencia uma
campanha comum de uma pec¢a marcante e eficaz. Segundo Rodrigo Correa (2014,
p. 15), “a criatividade publicitaria é o ato de transformar informagdes estratégicas em
mensagens que surpreendam e engajem, conectando marcas e consumidores de
forma memoravel”. Esse processo criativo, que vai além do simples ato de gerar ideias,
envolve a combinagao de estratégia, inspiragdo e dominio técnico para desenvolver
solugdes inovadoras que atendam aos objetivos de comunicagdo de uma marca.

Kevin Ashton (2016, p. 34), em A Histéria Secreta da Criatividade, argumenta

que "a criatividade n&o € um dom inato reservado a génios, mas sim o resultado de



trabalho arduo, experimentacdo e aprendizado constante". Essa visdo aplica-se
diretamente a publicidade, onde a inovagao surge da capacidade de conectar ideias
aparentemente desconexas e adapta-las aos desafios de cada projeto.

Além disso, a criatividade na propaganda esta intrinsecamente ligada a
narrativa. Correa (2014, p. 22) destaca que “uma boa campanha publicitaria nao
apenas informa, mas conta historias que ressoam emocionalmente com o publico”.
Nesse sentido, os publicitarios buscam criar narrativas que ndo apenas promovam um
produto ou servigo, mas que também se tornem parte da cultura e da vida cotidiana
do publico.

No entanto, em um mercado saturado por mensagens e com publicos cada vez
mais exigentes, o trabalho criativo enfrenta desafios crescentes. A demanda por
personalizacdo, a diversidade de plataformas e a necessidade de adaptacdo em
tempo real tornam o processo ainda mais complexo, exigindo que os criativos
explorem novas ferramentas e técnicas para manter a relevancia e o impacto de suas

campanhas.

5 INTELIGENCIA ARTIFICIAL X CRIATIVIDADE HUMANA: SUBSTITUIGAO OU
EXTENSAO?

No cenario atual, em que a publicidade enfrenta o desafio constante de se
destacar em um mercado saturado, a Inteligéncia Artificial generativa surge como uma
ferramenta essencial para potencializar o trabalho criativo. Embora sua aplicagdo nao
substitua a sensibilidade e a intuicdo humanas, ela transforma o processo criativo,
oferecendo suporte em varias etapas. Como Gabriel (2022) enfatiza, a |.A. generativa
nao é apenas uma ferramenta de automacao, mas uma parceira criativa que expande
o campo de possibilidades ao propor ideias, sugerir diregcbes e facilitar
experimentagdes.

Um dos grandes diferenciais das |.A. generativas € sua capacidade de
colaborar em diferentes etapas da criagdo publicitaria. Durante a fase de
brainstorming, por exemplo, ferramentas como o ChatGPT podem gerar insights
iniciais para slogans, conceitos e narrativas. Essas sugestdes, que combinam padrdes
aprendidos com criatividade algoritmica, servem como ponto de partida para que os

publicitarios desenvolvam ideias mais refinadas. Além disso, ferramentas como o
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Adobe Firefly permitem a criagdo de esbogos visuais, facilitando a prototipagem de
pecas publicitarias como anuncios, embalagens e storyboards.

Outro impacto significativo estd na personalizagdo em massa. Enquanto o
publicitario define a estratégia e o conceito criativo, a |.A. pode adaptar a mensagem
a diferentes publicos, ajustando tom, linguagem e formato de acordo com as
caracteristicas de cada segmento. Isso ndo s6 aumenta a relevancia das campanhas,
mas também melhora a eficiéncia operacional, como apontam Russell e Norvig (2013,
p. 56), ao afirmarem que “a integracdo da |.A. permite um equilibrio Unico entre
escalabilidade e personalizagao”.

No contexto da publicidade contemporanea, a personalizagao € uma demanda
crescente, ja que os consumidores esperam mensagens alinhadas aos seus
interesses e preferéncias. Gabriel (2022) ressalta que a combinagao entre criatividade
humana e inteligéncia artificial pode criar experiéncias altamente personalizadas, sem
comprometer a consisténcia da mensagem da marca. Essa capacidade de adaptacao
torna as campanhas mais impactantes e aumenta as chances de conexdo emocional
com o publico.

Além de agilizar e diversificar a producéo criativa, as |.A. generativas permitem
que publicitarios se concentrem em tarefas de maior valor estratégico. Enquanto a
tecnologia cuida de aspectos mais operacionais, como testar multiplas variagcoes de
uma peca ou adaptar campanhas para diferentes formatos, o criativo humano pode
se dedicar ao desenvolvimento de ideias mais profundas e inovadoras. Como Gabriel
(2017, p. 151) explica, “a automagao das etapas repetitivas libera tempo e energia
criativa, permitindo que o foco seja direcionado para as decisdes estratégicas e para
a criagcado de narrativas com maior impacto emocional”.

No entanto, essa integragdo também exige cuidado. O uso da |.A. na criagéo
publicitaria levanta questdes sobre originalidade, ética e autenticidade. A capacidade
das ferramentas generativas de produzir conteudos impressionantes em pouco tempo
nao garante que essas pegas sejam unicas ou alinhadas aos valores da marca. Além
disso, é preciso considerar o equilibrio entre a tecnologia e o fator humano, uma vez
que campanhas bem-sucedidas sao aquelas que conseguem transmitir emogao,
empatia e relevancia cultural.

Por fim, Gabriel (2017, p. 160) aponta que o impacto das |.A. generativas na

publicidade esta apenas no comeco e que “o futuro da criatividade sera hibrido, unindo
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a intuicdo e a sensibilidade humanas com a capacidade analitica e produtiva das
maquinas”. Nesse contexto, os publicitarios tém a oportunidade de reimaginar o
processo criativo, transformando a tecnologia em uma aliada que ndo apenas acelera
a producdo, mas também amplia as fronteiras do que é possivel criar.

Assim, a relacao entre |.A. generativas e a criagao publicitaria ndo € de
substituicdo, mas de colaboracdo. Essa parceria permite que as campanhas
publicitarias sejam desenvolvidas de maneira mais eficiente, inovadora e
personalizada, ao mesmo tempo em que preserva o papel essencial do criativo
humano. Um exemplo dessa integragdo € a campanha “Revolta dos Diguitos”, criada
pela agéncia Sagres para a franquia Digdo Burgers. Nessa campanha, modelos de
I.LA. generativas foram utilizadas em diferentes etapas, como a concepcgado de
elementos visuais e sonoros, permitindo expandir o universo criativo da marca de
forma unica. Esse caso ilustra como a tecnologia pode potencializar o trabalho criativo,
trazendo solugdes inovadoras e ampliando os limites do que é possivel alcangar na

publicidade contemporanea.

6 A REVOLTA DOS DIGUITOS: CONTEXTO, FERRAMENTAS E COCRIAGAO

Fundado em 1997, na cidade de Leopoldina, Minas Gerais, pelo empresario
Rodrigo Rosa Ferreira, o Digdo Burgers comegou como um pequeno quiosque. Ao
longo dos anos, a marca cresceu e se consolidou como uma referéncia no mercado
gastronémico regional. Hoje, funciona no modelo de franquias, com 23 unidades
espalhadas entre Minas Gerais e Rio de Janeiro. O sucesso do Digéo Burgers é fruto
da combinacdo de receitas exclusivas e caseiras com um ambiente acolhedor,
oferecendo aos clientes uma experiéncia unica. (DIGAO BURGERS, meio digital).

A campanha "A Revolta dos Diguitos" foi idealizada para promover o
langamento da Linha Chicken Supreme Digdo, composta por trés novos
hamburgueres cujo principal diferencial era o bife empanado de frango. Durante o
processo criativo, a equipe percebeu que o ingrediente principal era, na verdade, uma
versdao ampliada de um item ja existente no cardapio: os "Diguitos". Esses pequenos
pedacos de frango empanados, tradicionalmente vendidos em porgbes como
acompanhamentos, serviram de inspiracido para o conceito central da campanha
(SAGRES CRIATIVA, meio digital).
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A partir disso, a estratégia criativa desenvolveu um storytelling em que os
Diguitos ganham vida e se rebelam contra o papel secundario que ocupavam no menu,
lutando para "ser grandes". A narrativa, elaborada de maneira ludica e bem-humorada,
explorou esse cenario de insatisfacdo, buscando criar uma forte conexdo emocional

com o publico enquanto destacava os novos produtos.

6.2 AS FERRAMENTAS

Diferentes ferramentas de Inteligéncia Artificial generativa foram integradas ao
processo criativo, demonstrando como essas tecnologias podem ser aplicadas de
maneira estratégica e inovadora. As ferramentas utilizadas incluem o Adobe Firefly, o
ChatGPT (com sua funcionalidade de criagao de agentes) e o Udio. Cada uma delas
desempenhou um papel especifico na concepgdo e execugdao da campanha,

contribuindo para a criagdo de um universo criativo coeso e impactante.

6.2.1 ADOBE FIREFLY: INSPIRANDO A DIRECAO DE ARTE

O Adobe Firefly € uma plataforma de |.A. generativa voltada para criagao visual,
que permite gerar imagens, efeitos e designs a partir de comandos textuais. Integrada
ao pacote Adobe Creative Cloud, essa ferramenta é ideal para designers e
publicitarios, pois possibilita prototipar conceitos visuais rapidamente. Na campanha,
o Firefly foi utilizado para gerar elementos graficos que deram vida ao universo ficticio

dos “Diguitos”, como veremos mais a frente.

6.2.2 CHATGPT: VOCALIZANDO OS PERSONAGENS

O ChatGPT, baseado na arquitetura GPT (Generative Pre-trained Transformer),
€ uma ferramenta de processamento de linguagem natural capaz de gerar textos
criativos e dindmicos. Uma das funcionalidades mais inovadoras dessa ferramenta é
a criacdo de agentes interativos, que podem assumir personalidades ou vozes
especificas, permitindo simular didlogos ou narrativas de personagens. Russell e
Norvig (2013, p. 45) explicam que “os modelos de linguagem natural possibilitam que

sistemas interajam com os humanos de maneira mais natural e criativa, adaptando-
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se as necessidades especificas do contexto”. Na campanha “Revolta dos Diguitos”, o
ChatGPT foi utilizado para vocalizar os personagens principais, dando vida as suas

falas e criando uma conexao emocional com o publico.

6.2.3 UDIO: MUSICALIZANDO A NARRATIVA

O Udio € um modelo de I.A. especializada na composi¢ao musical e na geragao
de efeitos sonoros personalizados. Por meio de comandos simples, a plataforma cria
trilhas que se ajustam ao tom e ao ritmo desejados, atendendo as necessidades de
diferentes projetos audiovisuais. Na campanha, o Udio foi utilizado para compor o
“Hino dos “Diguitos”, uma pega essencial para reforgar a identidade da campanha e

engajar o publico de maneira memoravel.

6.3 A COCRIACAO

O processo criativo da campanha "A Revolta dos Diguitos" € um 6timo exemplo
de como a Inteligéncia Artificial generativa pode se unir ao trabalho humano para
expandir as possibilidades da criagdo. Longe de substituir a criatividade do publicitario,
essas ferramentas entram no processo como verdadeiros parceiros de equipe,
ajudando a transformar ideias em resultados incriveis e inovadores.

Para que essa parceria funcione, tudo comega com o prompt, ou seja, 0
comando ou a instrugdo que damos para a ferramenta de |.A.. E ele que define o
caminho e o objetivo do que sera criado, quase como um briefing dentro do briefing.
Como explicam Russell e Norvig (2013), os sistemas de |.A. respondem a comandos
baseados em linguagem, adaptando-se a contextos e necessidades especificas. Por
isso, saber construir um prompt eficiente é essencial para aproveitar ao maximo o
potencial dessas tecnologias.

A identidade visual da campanha "A Revolta dos Diguitos" mostra como a
Inteligéncia Artificial pode ajudar a superar desafios criativos. Como a ideia da
campanha era ludica e muito diferente do comum, ndo havia muitas referéncias visuais
para trabalhar. Foi ai que o Adobe Firefly entrou como um grande parceiro da diregao

de arte, ajudando a imaginar e criar cenarios para contar essa histéria.
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Usando o Adobe Firefly, a equipe conseguiu gerar imagens que trouxessem
vida ao conceito de uma "revolta" de empanados de frango. Depois de alguns ajustes
no prompt, o comando final foi definido como: "Uma multiddo de filés de frango
empanados em diregdo ao horizonte" (SAGRES CRIATIVA, meio digital). A imagem
criada pela ferramenta virou a base para um dos cartazes da campanha e foi o ponto
de partida para desenvolver toda a estética visual.

Essa parceria com o Firefly economizou tempo e abriu novas possibilidades
que seriam muito dificeis de alcangar de forma tradicional. Como explica Gabriel
(2022), ferramentas como essa ajudam os criativos a experimentarem novas ideias de
forma rapida e eficiente. No caso da campanha, a imagem gerada foi adaptada para
incluir textos e elementos graficos, resultando em um cartaz marcante, que reforgou o

tom épico e divertido da narrativa.

FIGURA 1 — Imagem gerada com |.A. e sua aplicagdo no cartaz da campanha

Fonte: Sagres Criativa

A criacdo do "Hino da Revolugao", utilizando o Udio, exemplifica como a
Inteligéncia Artificial generativa pode atuar como uma verdadeira parceira no processo
criativo, ampliando as possibilidades e superando limitagdes praticas. Na campanha,
a producao de uma trilha sonora profissional, com musicos e estudio, estava fora do

orgcamento, mas a equipe criativa encontrou na IA uma solugéo viavel e inovadora.
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A equipe de redacao foi responsavel por desenvolver a letra do hino, alinhando-
a ao tom de voz e a narrativa épica e bem-humorada da campanha. Com a letra pronta,
iniciou-se a colaboragdo com o Udio. A ferramenta foi utilizada para testar diferentes
estilos musicais, variando entre op¢des mais épicas e outras com um toque de rock
and roll. Durante o processo, foram criadas 17 versdes da trilha, ajustadas e refinadas
com base em prompts especificos, até que a equipe chegasse a versao final, que
capturava exatamente a esséncia da campanha (SAGRES CRIATIVA, meio digital).

Esse trabalho demonstrou o papel essencial da I.A. como uma extenséo da
criatividade, possibilitando a materializacdo de ideias que seriam inviaveis com os
recursos disponiveis. Como pontuam Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), a
tecnologia deve ser vista como uma aliada na entrega de solug¢des inovadoras que
conectem marcas e publico de maneira significativa. Nesse caso, o Udio ndo substituiu
a visao criativa da equipe, mas potencializou suas ideias, permitindo a criacdo de um
hino marcante que complementou a animagao e amplificou a campanha.

O resultado final mostrou que, com a IA, foi possivel traduzir uma visao clara
de mensagem, ritmo e clima em uma pega de alta qualidade, sem ultrapassar o

orgamento ou o prazo estabelecido.

FIGURA 2 — Algumas das versdes criadas com o Udio e QR Code para a verséo final
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Fonte: https://www.instagram.com/p/C-dcVOJJEGa/

O uso do ChatGPT na campanha "A Revolta dos Diguitos" foi, sem davida, uma
das partes mais inovadoras e criativas do projeto. Mais do que uma ferramenta, ele

se tornou um aliado essencial para expandir a narrativa da campanha, permitindo que


https://www.instagram.com/p/C-dcV0JJEGa/
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a historia fosse contada de forma interativa e conectada ao publico de maneira unica.
Isso mostrou o quanto a IA generativa pode transformar o jeito de criar histérias e
aproximar as marcas das pessoas.

O grande destaque dessa parceria foi o "Diguito Agitador”, um agente GPT
criado especialmente para a campanha. Durante quase duas semanas, a equipe
trabalhou intensamente no treinamento desse agente, ajustando o prompt e moldando
sua personalidade para que ele absorvesse o tom de voz bem-humorado e o espirito
ludico da campanha. O resultado foi uma inteligéncia que, além de responder as
perguntas do publico - como "O que é essa revolugao?" e "Por que vocés estao

revoltados?” -, fazia isso de um jeito muito alinhado com a esséncia da campanha.

FIGURA 3 — Estrutura do agente criado com I.A e QR Code para interagao

Nome

Diguito Agitador

Descricéo

Porta-voz da Revolugéo dos Diguitos

Instrugdes

# Funcéo
Vocé é um pequeno empanado de frango que magicamente ganhou vida. Seu nome € Diguito e, junto com

seus amigos “Diguitos”, fazem parte do cardépio do Digdo Burgers, uma tradicional franquia de Fast Food,
com 21 unidades espalhadas por Minas Gerais e Rio de Janeiro. Vocé faz bastante sucesso entre os clientes,
rmas sempre como um mero acompanhamento para os Burguers do cardapio.

Fonte: bit.ly/diguitos

O “Diguito Agitador” foi além de um simples chatbot. Ele foi pensado como um
personagem vivo, com personalidade prépria, alimentado por ideias e ajustes
constantes da equipe criativa (SAGRES CRIATIVA, meio digital). Além de interagir
com o publico, o agente também foi responsavel por criar textos importantes da
campanha, como o manifesto e as legendas do Instagram da "Revolta dos Diguitos".
Isso garantiu que toda a comunicagao seguisse um tom unificado e coerente com a
proposta da revolugéo.

Como Gabriel (2022) explica, ferramentas de |A generativa ndo s6 facilitam
processos, mas também ajudam os criativos a explorar novas possibilidades,

expandindo ideias e potencializando narrativas. E foi exatamente isso que aconteceu
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aqui: o ChatGPT n&o substituiu o trabalho humano, mas somou forgas, ajudando a
equipe a contar a histéria da revolta de um jeito mais profundo, divertido e interativo.
O "Diguito Agitador" se tornou parte essencial da campanha, mostrando como a |.A.
pode ser uma extensio da criatividade.

Os resultados da campanha "A Revolta dos Diguitos" demonstram o impacto
que uma estratégia criativa bem executada, com o apoio de ferramentas de
Inteligéncia Artificial, pode gerar. Este foi o segundo maior langamento da histéria do
Digéo Burgers, destacando-se por atingir a marca de 10 mil unidades vendidas em
menos de 70 dias (SAGRES CRIATIVA, meio digital).

A repercusséao foi altissima, com milhares de comentarios e compartilhamentos
que extrapolaram o ambiente digital e se espalharam pelas 15 cidades onde a franquia
opera. Além dos numeros, a campanha conseguiu fortalecer a marca junto aos seus
stakeholders, reforcando sua identidade e criando uma conexao emocional com o

publico.

7 CONSIDERAGOES FINAIS

As reflexdes deste trabalho mostram, de forma clara, como as inteligéncias
artificiais generativas estdo mudando o jeito de fazer publicidade. Longe de apagar o
brilho da criatividade humana, essas ferramentas chegaram para somar, oferecendo
novos caminhos e solugdes que tornam o processo criativo mais agil, acessivel e cheio
de possibilidades. Elas ndo s6 ajudam a materializar ideias ousadas como também
ampliam o alcance das campanhas, conectando marcas e publicos de maneiras mais
impactantes.

A campanha "A Revolta dos Diguitos" ilustra bem essa parceria. Com a ajuda
da IA, foi possivel ir além do esperado, criando um universo visual rico, um hino
marcante e uma narrativa interativa que capturou a esséncia da proposta. Tudo isso
com prazos apertados e recursos limitados. E isso que torna as inteligéncias artificiais
tdo fascinantes: elas potencializam o que ja temos de melhor e abrem portas para
ideias que, antes, pareciam impossiveis.

Claro, a tecnologia ndo € magica. Ela precisa ser usada com cuidado e
responsabilidade. Questdes como ética, impacto no mercado de trabalho e até os

limites do uso da |.A. precisam ser pensados com atencdo. N&o da para depender



18

dela cegamente ou ignorar seus desafios. Mas, quando bem utilizada, ela € uma
ferramenta incrivel que amplia o olhar do criativo € nos ajuda a alcangar um nivel
totalmente novo de inovacgao.

Por fim, fica evidente que as inteligéncias artificiais ndo s&o inimigas dos
publicitarios, mas sim grandes aliadas. Elas permitem ir além, explorar novos
horizontes e criar campanhas que emocionam, engajam e se destacam em um
mercado cada vez mais competitivo. O futuro da publicidade n&do é sobre humanos
contra maquinas, mas sobre humanos e maquinas trabalhando juntos, em uma

parceria criativa que so6 tende a crescer. E, honestamente, isso € muito empolgante.

ABSTRACT

This article explores the impact of generative Artificial Intelligence (Al) on advertising
creation, investigating how its application is transforming the creative process in
agencies. Based on a theoretical overview that addresses the concept of Al and its
advancements, the study focuses on generative models highlighting their applicability
in campaign development. The relationship between technology and creativity is
examined in-depth through the analysis of the “Revolta dos Diguitos” campaign, where
these tools were used to create visual, auditory, and narrative elements, expanding
the brand's creative universe. The research confirms that Artificial Intelligence (Al) is
already a strategic ally in advertising work, enhancing ideas and optimizing processes.

Keywords: Atrtificial Intelligence; ChatGPT; Advertising Creation; Generative Al; Digdo
Burgers.
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