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  Para você: o sujeito no objeto.


  Prefácio


  Minha relação com a School of Visual Arts (SVA) começou em 2023, quando, à frente da estratégia global de marca do Google, colaborei com a pós-graduação em Branding. A profundidade intelectual do corpo docente e a unicidade das entregas dos alunos me impressionaram profundamente. É, portanto, uma coincidência e uma alegria apresentar uma obra que reflete exatamente esse padrão de excelência.


  Muitos buscam, em livros sobre tecnologia, um manual de ferramentas ou tutoriais práticos. Contudo, manuais expiram rapidamente, especialmente em se tratando de IA. Quando deixei o Google, há pouco mais de dois anos, o que conhecemos como Gemini era apenas um projeto embrionário; hoje, ele é onipresente. Por isso, este livro é tão valioso: ele não foca as plataformas, mas a construção de um pensamento perene sobre as marcas em um novo mundo onde inteligência humana e inteligência artificial coexistem.


  Ao percorrer estas páginas, convido você a refletir sobre três provocações centrais. O pensamento do autor, Mark Kingsley, oferece algumas respostas.


  O resgate da criatividade: em um cenário em que a IA, quando não guiada com intenção, tende a homogeneizar os resultados pela média, como turbinar o pensamento original?


  A busca pela conexão íntegra: como usar a IA para finalmente superar a fragmentação nas relações e enxergar o consumidor como um ser humano inteiro, estabelecendo diálogos verdadeiros?


  A urgência da ética: como garantir que a tecnologia atue como uma força de inclusão, e não de exclusão, tendo como seu alvo o florescimento humano coletivo?


  Este livro não é sobre como usar a IA, mas sobre como liderar com e através dela. Se você busca entender o papel das marcas na construção do futuro, esta leitura não é apenas recomendada — ela é essencial.


  Susan Betts
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    MIDJOURNEY: // SER HUMANO EM UMA ESQUINA À LUZ DO DIA. UM GUARDIÃO FANTASMAGÓRICO, AMIGÁVEL E QUASE INVISÍVEL. UM VISUAL NÍTIDO AO ESTILO KODACHROME.

 O canto da sereia da IA.

  


  Introdução


  Como alguém consegue resistir a um encantamento? Ulisses ordenou a seus homens taparem os ouvidos com cera para resistirem ao feitiço do canto das sereias. Ele, por sua vez, se amarrou ao mastro da embarcação para que pudesse ouvir o canto. Os marinheiros continuaram com seus afazeres sem interrupção, enquanto Ulisses foi torturado pelo desejo.


  O canto da sereia da atualidade é a inteligência artificial (IA). E a possibilidade que os encantamentos semimágicos (também conhecidos como prompts) têm de trazer à tona maravilhas nunca antes vistas é igualmente sedutora para todos os atores da sociedade contemporânea. O que você verá a seguir é uma investigação dos efeitos da IA sobre os consumidores, os criadores, os observadores e os fenômenos de marcas. Não é um ato de resistência nem um tributo. Também não é exatamente um documento técnico. Trata-se de uma conversa sobre marcas, que em última análise referem-se a sentimentos e associações, sejam elas perfeitamente precisas ou não. Com sorte, será visto como uma observação respeitosa e uma orientação útil.


  Mas, antes, precisamos de um método.


  Conforme a humanidade avança mais e mais no reino digital, nossas experiências tornam-se mais simbólicas. Embora nossos sentimentos e nossas respostas sejam sempre materializados e imediatos — o palpitar do coração pelo amor, o cansaço após um longo dia, a fome e a sede —, as crescentes demandas cognitivas da vida moderna, como as posições políticas, as escolhas de compras e as opiniões sobre músicas, exigem formas simplificadas que simplifiquem as escolhas. Essa é a utilidade das marcas.


  As marcas são boas iscas para ideias complexas. Em vez de passar um tempo com um amigo, livre de responsabilidades e distrações, com o sexo ou um pote de sorvete como possibilidades, nós dizemos “vamos assistir Netflix e relaxar”. E, em vez de dizer que uma imagem foi aprimorada e alterada, dizemos que foi “photoshopada” — para desgosto da equipe jurídica da Adobe.


  Portanto, em termos básicos, as marcas são uma série de passos cognitivos em direção a um resultado desejado: o significado. E aí está a relação sinérgica entre as marcas e o reino digital, que é composto de algoritmos. A exemplo de uma marca, um algoritmo é uma série de comandos usados para resolver um problema específico ou produzir um resultado desejado.


  A capacidade dos algoritmos de absorver dados e “aprender” a partir deles para completar tarefas e processos aproximou da realidade o ideal outrora teorizado da IA. Ainda estamos bem longe de uma Inteligência Artificial Geral (AGI, na sigla em inglês) que iguale — ou, no caso da Superinteligência Artificial (ASI, na sigla em inglês), supere — as capacidades humanas. No entanto, em um nível cognitivo mais baixo, as aplicações atuais da IA em análise preditiva e aprendizado de máquina têm revelado capacidades surpreendentes dentro de um curto espaço de tempo. Essas capacidades estão entrando no “vale da estranheza”, ou seja, o ponto em que a saída algorítmica evoca uma resposta emocional humana.


  Ainda assim, precisamos lembrar que os algoritmos são cálculos e que as tarefas que executam a partir de nossos pedidos têm natureza calculativa. Fazemos A para obter B, o que então nos permite alcançar C. Resultados bem-sucedidos sobre investimentos, lucros e prejuízos, projeções trimestrais ascendentes, gráficos de Gantt precisos e cronogramas de entrega rigorosos são facilmente reconhecidos porque são objetivamente rastreáveis e verificáveis. Esse processo mecanicista é uma expressão do pensamento calculativo, produto de uma visão de mundo baseada em causa, efeito, dados e táticas. E o pensamento calculativo talvez seja o maior sistema de crenças da humanidade moderna, com suas recompensas de progresso, crescimento mensurado e realização.
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    RECRAFT: // FAZEMOS A PARA ALCANÇAR B, O QUE ENTÃO PERMITE CHEGAR A C.

 Um algoritmo é uma série de comandos ou passos executados para chegar a um resultado desejado.

  


  O pensamento calculativo também se preocupa com a eficiência, que é o foco do atual estágio de desenvolvimento da IA. Scott Galloway, professor de marketing da Universidade de Nova York e palestrante, chama a IA de “Ozempic corporativo” — outra marca de referência cognitiva — para descrever a capacidade que as empresas têm de reduzir sua força de trabalho com IA, como se “perdessem peso”. O que antes levava dias, meses ou até mesmo anos de trabalho agora pode ser conseguido em uma fração de tempo. A padronização algorítmica preditiva do enovelamento de proteínas já está alterando a velocidade e o rigor no desenvolvimento de medicamentos, na bioengenharia e no desenvolvimento de combustíveis alternativos. E o aprendizado de máquina pode direcionar mensagens de marketing personalizadas em grande escala. O processo de tomada de decisão está sendo otimizado em um número cada vez maior de setores quando é terceirizado para um algoritmo. Geralmente, o público e os produtores de uma marca têm enxergado os benefícios resultantes.


  Mas ainda há espaço para melhorias. Às vezes, os resultados gerados pela IA podem parecer o efeito de uma espécie de afasia. Logo depois do lançamento, a ferramenta AI Overviews do Google sugeriu adicionar cola não tóxica para o queijo grudar na massa da pizza. Enquanto os especialistas em filologia (o estudo da história da língua) e em diagnóstico de doenças cerebrais até podem fazer uma conexão entre “cola” e “glúten”, as pessoas comuns sofrem com a lacuna existente entre a teoria e a prática, e também com o trabalho que ainda é necessário fazer para que o produto seja eficiente, preciso e confiável.


  À medida que desenvolvedores e usuários correm para se antecipar à crescente presença da IA, todos os olhos estão voltados para os detalhes calculativos. Quais são as melhores práticas de inserção de comandos? Como o estilo de uma pessoa criativa pode ser monetizado quando usado para treinar uma plataforma generativa? Como desvincular os direitos autorais quando o material gerado pela IA é usado para gerar lucro? Como os dados podem ir além de observações conectivas para se tornarem verdadeiros insights? Todas essas perguntas são válidas, mas limitadas ao pensamento calculativo.


  Se quisermos entender nosso lugar no reino digital, precisamos considerar as implicações de tal movimento em todos os aspectos da existência humana. A chegada da IA vai provocar mudanças correspondentes que afetarão nossos relacionamentos com o tempo, o espaço, a história, o conhecimento, as instituições, as narrativas culturais e o mundo. Em outras palavras, a IA representa uma mudança metafísica. Uma maneira de lidar com esses novos relacionamentos é por meio do pensamento contemplativo. Esse tipo de pensamento é baseado em tradições que não fazem parte das teorias embasadas no mercado ou computacionais, como sociologia, teoria crítica, antropologia, filosofia, ética e poesia.
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    OPENART: // APLICANDO COLA NA PIZZA.

 A ferramenta AI Overviews do Google sugeriu o uso de uma cola não tóxica para grudar o queijo na massa da pizza.

  


  Independentemente das conexões cibernéticas cada vez mais profundas que temos com nossos dispositivos, permanecemos humanos, não apenas coisas. Embora nossas interações estejam cada vez mais mediadas por sistemas de IA e avatares, continuaremos a interagir entre nós com nossa humanidade contraditória, aleatória, paradoxal e mágica. É justamente essa completa bagunça que nos impede de consumir mecanicamente e ocasiona todas as nossas alegrias e surpresas na vida. Portanto, o que vem a seguir deve ser algo mais contemplativo do que calculista, considerando o modo como as marcas podem tornar a vida humana mais satisfatória, conectada e sintonizada com nosso impacto no planeta e menos comercial.


  Os objetivos deste livro


  Antes de mais nada, este é um livro sobre marcas.


  Muito se fala sobre IA. Talvez até demais. E a maior parte dos comentários privilegia a abordagem calculativa. Para isso, há uma demanda infinita. Cinco minutos depois que alguém escreve uma palavra de análise sobre o tema, ela fica obsoleta, surgindo a necessidade de uma nova análise.


  Se alguém vai se aventurar a escrever ou ler um livro sobre a relação entre a IA e as marcas, talvez o caminho mais adequado seja aquele que explora o que cada lado dessa relação revela sobre o outro. Todos nós temos preconceitos tanto sobre a IA quanto sobre as marcas, e há uma chance de ambas as percepções serem transformadas nessa análise. Entrar nesse diálogo com um livro oferece o espaço necessário para reforçar nossas definições e esclarecer a origem de certas ideias. No caso deste livro, e após uma vida de leitura e experiência — nem sempre sobre IA —, o tema da subjetividade parece ser um território relevante. Embora possa parecer algo trivial à primeira vista, quando alguém mergulha nas estruturas da consciência na tentativa de criar uma inteligência artificial e aplicá-la no contexto das marcas, a subjetividade torna-se um modelo útil. Algo mais pessoal e com mais impacto para as pessoas do que outro tema atualmente em voga, o da autenticidade.


  Portanto, embora os estudos de caso e os exemplos que se seguem estejam destinados a se tornar artefatos do passado, eles descrevem uma contingência na qual as marcas respondem a esse aspecto da subjetividade por meio da aplicação da IA. O futuro resulta de ações coletivas. Se considerarmos o impacto potencial de nossas vidas contemplativas e ativas, manteremos viva a esperança de termos um mundo construído com um sentimento de cuidado mútuo.
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    MIDJOURNEY: // DUAS PESSOAS SE RECONHECEM EM UM DIA CLARO E ENSOLARADO. A LOCAÇÃO É UMA ESQUINA CONTEMPORÂNEA. VISUAL NO ESTILO KODACHROME.

  A subjetividade é a qualidade de ser visto como uma pessoa, em vez de apenas mais um objeto no mundo.

  


  


  
    	Ver: Mark Kingsley, “Thinking Design Thinking” [Pensando o Design Thinking], em The Education of a Design Writer [A educação de um redator de design], editado por Steven Heller & Molly Heintz (Allworth, 2025).

  


  Imposição


  Em 1985, o dr. Edward de Bono, criador do termo “pensamento lateral”, publicou o método Seis Chapéus do Pensamento. Nele, a metáfora dos chapéus coloridos foi usada para identificar as diferentes funções de integrantes de uma equipe. O papel do Chapéu Branco é preocupar-se apenas com os fatos; o otimista Chapéu Amarelo procura pelos benefícios positivos; o Chapéu Vermelho explora os sentimentos e a intuição; o Chapéu Verde foca a criatividade; e o Chapéu Azul facilita ou gerencia. O chapéu mais poderoso, o Preto, vive no pessimista reino de riscos, ameaças e cinismo. É o chapéu mais poderoso devido à sua capacidade de desorganizar. E, quando confrontados com algo novo, é o chapéu que todos imediatamente consultam.


  Sempre haverá muitas críticas sobre os caminhos da IA, por ela dizimar as forças de trabalho, exigir quantidades crescentes de energia para operar seus servidores, padronizar a cultura e vigiar as pessoas para maximizar lucros ou manter o poder (algo conhecido como “capitalismo de vigilância”). Tais questões vêm dos pensamentos calculistas orientados à extração: de recursos, de mindshare, de eficiências e de experiências de vida — tudo em nome da riqueza e do controle. Afaste-se desses pensamentos, pois eles exploram os pequenos demônios de nossa natureza e trabalham para afastar as pessoas umas das outras.


  Este livro é um esforço para explorar possibilidades, pensando no potencial que as marcas têm de melhorar o florescimento coletivo da existência humana, segundo a reconfiguração e as possibilidades oferecidas pela IA. Não pretende condenar lucros ou retornos saudáveis; é mais um apelo para manter em mente as necessidades dos outros. Deixe as pessoas felizes e o dinheiro virá. Então, por enquanto, vamos tentar não usar o Chapéu Preto.


  Definições e limitações: rumo à subjetividade


  Antes de prosseguirmos com nosso pensamento meditativo, pode ser útil esclarecer alguns termos e estabelecer alguns territórios comuns. Enquanto aqueles que trabalham com o desenvolvimento da IA falam entre si com jargões técnicos específicos, a crescente onda de usuários “especialistas” que atuam nas áreas de design, publicidade, branding e estratégia usa um vocabulário misto de vernáculo local e linguagem técnica.


  Um léxico comum é necessário para termos as metáforas certas para descrever a IA e seus efeitos. Ao redefinirmos termos que são usados com frequência, quase de forma inconsciente, talvez possamos construir uma base sólida para entender o papel da IA em nossa sociedade dominada pelas marcas e como ela se conecta a esse fenômeno.


  O objetivo deste exercício é encontrar uma brecha no modo como a IA é usada para que isso possa ser direcionado para fortalecer os relacionamentos com a marca, e não apenas para extrair mais lucro ou atenção. A grande proposta deste livro é superar o atual padrão-ouro da autenticidade, que é baseado na confiança, na familiaridade e na ressonância, e atingir um nível maior de subjetividade. Em outras palavras, quando um relacionamento autêntico com a marca conduz ao engajamento, damos a nós mesmos permissão para nos envolver ou comprar. Qualquer trabalho ou resultado emocional tem o consumidor como referência. E, para a marca, o consumidor permanece objetificado. Mas, em um relacionamento subjetivo, o consumidor sente que é, para usar uma expressão atual, “percebido”. Há um conforto no reconhecimento compartilhado da própria experiência e da autonomia independente de uma mente individual. É aqui que reside o potencial da IA no branding: combinar o poder computacional, a integração de banco de dados, os algoritmos preditivos e (o mais importante) a boa-fé.


  É preciso insistir na boa-fé.


  Tecnologia


  Há diversas maneiras de descrever a tecnologia. Em um nível mais básico, é uma expressão da ação humana que não está limitada ao maquinário ou à instrumentação. A tecnologia é o que fazemos com a terra e como habitamos nela. Portanto, para nossos propósitos, vamos definir a tecnologia como “a extensão do nosso ser”.


  Em outras palavras, um martelo estende o braço, um telescópio amplia a visão, a roda expande o alcance, e assim por diante. O filme 2001: uma odisseia no espaço, de Stanley Kubrick, de 1968, apresenta um argumento bastante convincente de que a origem da tecnologia foi um osso de animal usado como uma clava. E, se olharmos para o registro arqueológico, o uso mais antigo conhecido de ferramentas de pedra por hominídeos pré-Homo sapiens data de mais de 3 milhões de anos atrás. Utilizar objetos que estão ao nosso redor é a maneira como habitamos a Terra.


  Mas e se a origem da tecnologia não puder ser encontrada nos registros arqueológicos? E se nossa primeira tecnologia tiver sido a linguagem em si? Nesse caso, a linguagem amplia nossa experiência de vida. Ela nos permite registrar os recursos observados (comida, água, grupos de animais), alertar sobre os perigos ou organizar um grupo de caça com base em determinado comportamento animal. E, uma vez que temos os fundamentos para indexar o mundo, novas oportunidades linguísticas se revelam — hierarquias comunitárias, atribuições de tarefas e religião —, que, por sua vez, nos permitem reformular como entendemos o que está em nosso entorno, os grupos sociais, nossos pensamentos e nossa natureza. Assim, a tecnologia deixa de ser apenas uma “coisa”. Passa então a ser o ato de redefinir os objetos disponíveis, seja um osso de animal, um motor de combustão ou uma floresta. Uma vez que percebemos que uma roda mergulhada no rio pode girar uma pedra de moinho, estamos a poucos passos conceituais para que o mesmo rio passe a mover as turbinas de uma usina hidrelétrica. O que antes era uma característica da paisagem agora é visto como uma fonte de energia.


  Nesse sentido, a tecnologia não é o oposto da natureza, mas sua reconfiguração. Aprofundando um pouco essa ideia, se uma das qualidades estruturais da linguagem vem da sua capacidade de capturar a diferença (aqui/lá, acima/abaixo, dentro/fora etc.), então talvez a própria natureza não existisse em nossas mentes até que pudéssemos identificá-la como algo que não foi feito pelo homem.


  Isso se encaixa bem na ideia de Aristóteles de que o material encontrado na natureza está em repouso, e é somente o artifício humano (das raízes latinas para “arte” e “fazer”) que o transforma (reconfigura) em artigos e artefatos. Como, para Aristóteles, a natureza é incompleta, o artifício humano, de certa forma, a “completa”.
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    MIDJOURNEY: // MÃOS DE UM HOMEM PRIMITIVO USANDO UMA FACA DE PEDRA SÍLEX EM UM OSSO DE UM ANIMAL.

 As origens da tecnologia podem ter envolvido o uso de
 ferramentas feitas com ossos de animais e pedras.

  


  Pode parecer estranho borrar as linhas entre a natureza e a tecnologia dessa maneira, mas nós não existimos em um estado em que a mente e a matéria estão separadas. Esse dualismo é um vestígio do pensamento cartesiano, que, para ser honesto, contribuiu muito para o desenvolvimento humano, mas não captura completamente a interconectividade da nossa existência.


  Pensamento cartesiano e dualismo


  Sentado diante de uma lareira com seu roupão de inverno numa noite de novembro de 1619, René Descartes olhou para suas mãos e perguntou a si mesmo se elas eram reais ou seriam — elas e todo o seu corpo — apenas uma ilusão criada por um “demônio malicioso, poderoso e astuto”. Após uma breve meditação, ele chegou à conclusão de que “nunca há uma maneira confiável de distinguir entre estar acordado e estar dormindo”. Tudo o que ele percebia devia ser questionado, inclusive suas percepções.


  Mas Descartes percebeu que sua dúvida era uma forma de pensar. Ele era uma coisa pensante, e essa era sua essência primordial. Seu pensamento não era uma extensão do corpo. Portanto, ele tinha certeza de que era distinto de seu corpo e que poderia existir sem ele.[1]
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