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Resumo:

O estudo a seguir delineia a esséncia do Marketing, alguns conceitos essenciais e suas diversas
ferramentas, como os “4 P’s do marketing” (produto, preco, ponto e promogdo) conceitos que
preenchem a defini¢do de Mix de Marketing. Esse mix tém como principal fungdo nortear estratégias
corporativas para o melhor entendimento das indigéncias do seu publico-alvo, assim, quando essas
variaveis sdo bem combinadas atendem com amplitude as necessidades dos clientes, fortalecendo a
imagem (branding) no mercado. No mais, uma imersdo na esfera promocional do mix, tomando foco
a propaganda comercial, que vem evoluindo cada vez mais até os moldes modernos com a utilizagdo
da Inteligéncia Artificial (1A). O estudo também aborda a propaganda realizada pela montadora
Volkswagem comemorando 70 anos da sua primeira filial brasileira, que conta com representagdo
digital através da IA, da cantora Elis Regina (1945-1982) com sua filha, também cantora, Maria Rita.
Discutir quais os limites da propaganda, bem como os limites do emprego da Inteligéncia Artificial.

Abstract:

The following paper outlines the Marketing studies, some essential concepts and its tools, such as
the “4 P’s of marketing” (product, price, point and promotion), concepts that fulfill the definition of
Marketing Mix. This mix's main function is to guide corporate strategies to better understand the
needs of its target audience, thus, when these variables are well combined, fully meeting customer
needs, strengthening the image (branding) in the market. Furthermore, a frequency in the
promotional sphere of the mix, focusing on commercial advertising, which has increasingly evolved
into modern molds with the use of Artificial Intelligence (Al). The study also addresses the advertising
carried out by the car manufacturer Volkswagem celebrating 70 years of its first Brazilian branch,
which has digital representation through Al, of the singer Elis Regina (1945-1982) with her daughter,
also a singer, Maria Rita. It is important to discuss the limits of advertising, as well as the limits of
using Artificial Intelligence.

Resumen:

O estudo a seguir delineia a esséncia do Marketing, alguns conceitos essenciais e suas diversas
ferramentas, como os “4 P’s do marketing” (produto, preco, ponto e promogdo) conceitos que
preenchem a definicdo de Mix de Marketing. Esse mix tém como principal fungdo nortear
estratégias corporativas para o melhor entendimento das indigéncias do seu publico-alvo, assim,
quando essas variaveis sdo bem combinadas atendem com amplitude as necessidades dos clientes,
fortalecendo a imagem (branding) no mercado. No mais, uma imersdo na esfera promocional do
mix, tomando foco a propaganda comercial, que vem evoluindo cada vez mais até os moldes
modernos com a utilizagdo da Inteligéncia Artificial (IA). O estudo também aborda a propaganda
realizada pela montadora Volkswagem comemorando 70 anos da sua primeira filial brasileira, que
conta com representagdo digital através da IA, da cantora Elis Regina (1945-1982) com sua filha,
também cantora, Maria Rita. Discutir quais os limites da propaganda, bem como os limites do
emprego da Inteligéncia Artificial.
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1.Introducao

N&o ha uma data certa sobre quando surgiu o marketing, mas ele faz parte de nossas vidas a um longo
tempo. Diversas formas de propaganda foram encontradas por arquedlogos ao longo da histéria: os
gregos tinham anudncios de venda de gado, artesanatos e cosméticos, enquanto os romanos
anunciavam lutas de gladiadores por meio de pinturas nas paredes, e até mesmo os fenicios
anunciavam suas mercadorias em grandes pedras ao longo de rotas movimentadas. Essas propagandas
tinham um objetivo em comum: promover uma relacgdo entre um publico consumidor e uma
organizacao, exibindo ofertas que promoviam beneficios a ambos.

Conforme a tecnologia da informacgdo avanca, as formas de se propagar ideias e a qualidade com que
sdo propagadas aumenta, estreitando ainda mais a relacdo com o publico que ird consumir a
propaganda. Se antes tinhamos cartazes e pinturas em paredes para promover produtos, hoje temos
também o meio virtual com suas redes sociais, permitindo que uma propaganda alcance um nimero
grande de consumidores, e ndo apenas isso: além do alcance, a qualidade com que essas propagandas
sdo comunicadas também é melhorada, ja que elementos de imagem e som podem estar envolvidos.

Nesse cendrio, surgiram as Inteligéncias Artificiais (IA’s) que, entre seus diversos usos, serviu para
tornar as propagandas ainda mais préximas do desejo do consumidor. Porém, essa nova tecnologia tras
consigo alguns questionamentos éticos sobre sua utilizagdo. O caso da propaganda gerada por IA da
Volkswagen, que utilizou a imagem da falecida cantora Elis Regina para promover um novo modelo da
antiga Kombi, serd abordado neste trabalho para promover uma discussao sobre pontos de vistas
éticos, como os limites que uma propaganda tem sobre as imagens de um individuo falecido, e como
a lei lida com esse tipo de caso.

2. Marketing

O Marketing é definido como “o processo de planejar e executar a concepgao, estabelecimento de
pregos, promocao e distribuicao de ideias, produtos e servigos a fim de criar trocas que satisfagam
metas individuais e organizacionais”, conceito empregado pela American Marketing, trazido pelo autor
por Churchill (2012) em sua obra Marketing: Criando valor para os clientes, ele ainda complementa
que o marketing tem como esséncia o desenvolvimento através de trocas em organizagdes e seus
clientes, que por sua vez participam voluntariamente de transi¢cdes destinadas a trazer beneficios para
ambos. (CHURCHILL, 2012, p. 6,7 ,8 ,9).

O Marketing pode ser utilizado para o desenvolvimento de trocas que visam o lucro ou ndo, existem
alguns tipos de marketing e os principais sdo (CHURCHILL, 2012, p. 6,7 ,8,9):

Produto: Objetivo de criar trocas de produtos tangiveis;

Servico: Objetivo de criar trocas de produtos intangiveis;

Pessoa: Destinado a criar trocas de produtos intangiveis;

Lugar: Destinado a atrair pessoas para lugares;

Causa: Tem o intuito de criar apoio para ideias/ questdes que possibilitam mudancas sociais de
comportamentos indesejaveis;

e Organizagdo: Tem o intuito de atrair doadores, membros, participantes e/ou voluntarios.

O marketing pode ser aplicado a diversas esferas, a seguir algumas possiveis aplicabilidades:

e Bens - E marketing expressivo nos paises, é aplicavel aos bens tangiveis, bem como os produtos
que representam boa parte das producgées industriais. (CHURCHILL, 2012, p. 6,7 ,8,9).

e Servicos - Atualmente a vastiddo de possibilidades de prestacdo de servicos esta diretamente
ligada a sua oferta de mercado, pois quando constituida por um mix de bens e servicos, o que
possibilita maior insercdo do marketing em esferas cada vez mais profundas. (CHURCHILL, 2012,
p.6,7,8,9).
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e Eventos - E muito comum que empresas desenvolvam eventos de grande porte, como por
exemplo, jogos olimpicos, shows, feiras de vendas, entre outros, demando a necessidade de serem
promovidos de forma intensa. (CHURCHILL, 2012, p. 6,7 ,8,9).

e Experiéncia - Cada vez mais a satisfacdo do cliente tem sido alvo de interesse, uma das
possibilidades é a utilizacdo da experiéncia, que permite uma imersdo muito maior, com mais
variedades, inclusive um nicho mais recente e importante tem sido o das experiéncias
customizadas, que vieram para ampliar ainda mais as possibilidades. (CHURCHILL, 2012, p. 6,7 ,8
,9).

e Pessoas - Cada vez mais a relevancia do marketing pessoal vem se construindo, as celebridades
sempre estiveram a frente dessa aplicabilidade e cada vez mais a tecnologia tem trazido a tona a
proximidade dos artistas com o publico, como por exemplo, os digital influencers. (CHURCHILL,
2012, p.6,7,8,9).

e Lugares - Todos os lugares do mundo competem entre si de maneira direta ou indiretamente, na
tentativa de atrair publico, seja para consumir, morar ou até atividades de turismo. (CHURCHILL,
2012, p. 8 ,9).

e Propriedade - A possibilidade de se ter propriedade sobre bens tangiveis ou intangiveis bem se
ampliando cada vez mais, como por exemplo compra e venda de propriedade intelectual, bem
como servigos financeiros digitais, compra e venda de imdveis. Cada necessidade acaba
impulsionando sua respectiva drea a desenvolver maiores chances de comercializagdo.
(CHURCHILL, 2012, p. 6,7 ,8 ,9).

e Organizagdes- Os esforgos das organizagdes para atingir a consolidagao de sua marca sdao sempre
muito intensos, existem estratégias que moldam a identidade corporativa através do marketing,
podendo ser através de propagandas, slogans, campanhas etc. (CHURCHILL, 2012, p. 6,7 ,8,9).

2.1. Merchandising

Uma das principais ferramentas mercadolégicas utilizada nos dias de hoje, o Merchandising, definido
conforme a American Marketing Association (AMA) como “E a operag3o de planejamento necessaria
para se introduzir no mercado o produto certo, lugar certo, no tempo certo, em quantidades certas e
preco certo” uma inteligéncia que permite maior proximidade entre o cliente e o produto. Essa
ferramenta pode permear o produto de modo completo, como embalagem, abordagem, publico-alvo,
entre outros. (PINHO, 2008, p.69)

O contexto brasileiro de utiliza¢do da palavra “Merchandising” a qual é erroneamente empregada, pois
remete as propagandas realizadas em programas de tv ou canais de multimidia por apresentadores
que de alguma forma recomendam o produto anunciado, outra maneira também utilizada é através
das telenovelas que utilizam marcas/ produtos com intuito de promove-los indiretamente, espacos que
foram e ainda sdo ocupados por no panorama do telespectador. (PINHO, 2008, p.69)

A amplitude do Merchandising ndo deve se limitar somente ao emprego utilizado no Brasil, pois pode
ser considerada uma ferramenta estratégica de negdcios, que pode fortalecer a conexao entre os elos
do fortalecimento da imagem da empresa ou do produto com seu consumidor, entendendo de maneira
mais minuciosa de suas indigéncias. (PINHO, 2008, p.70)

2.2. Mix de Marketing

O Mix de Marketing ou Composto de Marketing compde um conjugado de variaveis controladas pela
prépria organizagao, que influenciam diretamente no comportamento do consumidor, na tentativa de
satisfazer os seus desejos, bem como as suas necessidades.

Esse mix é conhecido por ter os 4 P’s do Marketing, definido por Kotler (2003) “descreve o conjunto de
ferramentas a disposi¢do da geréncia para influenciar as vendas”. A férmula tradicional é conhecida
como 4 P’s: produto, prego, ponto e promogao (product, price, place, promotion)”. (STEFEN, 2009, p.
20 Apud Kotler 2003).
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Stefen (2009) traz o conceito definido por Churchill Jr. e Peter (2005) a respeito do composto de
marketing “é uma combinac¢do de ferramentas estratégicas usadas para criar valor para os clientes e
alcangar os objetivos da organizacao” (STEFEN apud Churchill Jr. e Peter, 2005, p.20). A seguir um rol
exemplificativo dos 4 P’s trazido por Oliveira (2023):

Figura 1: 4 P’s do marketing

T T T

*Politica de Precos *Testese + Canais de * Propaganda
* Descontos desenvolvimento de distribuicio « Publicidade
. s rodutas
Condigiies de P + Transportes + Promogio de
*Testes de qualidade
pagamento q * &rimazenagetn vendas
*Embadagem
e Centros de » Relagdes publicas
« Marca o
; distribuigio
¢ Servigos
e Garantias
* Assisténcias
técnicas.

Fonte: OLIVEIRA (2023)

Agora voltaremos o foco para o “P” de Promogdo, que se caracteriza por ser uma comunicagao
integrada entre propaganda, publicidade e promog¢ao de vendas, tal pratica faz com que o consumidor
esteja sempre informado a respeito do produto, que lembre a sua existéncia e também faz parte do
convencimento no momento de decisdo de compra. (CHURCHILL, 2012, p. 6,7 ,8,9).

2.3. Promogao

A variavel promocional apesar de ser o foco deste estudo, deve sempre ser acompanhada de
estratégias que levem em consideracdo os demais “P’s” do mix de marketing, para resultados mais
efetivos. O termo “promoc¢ao” foi conceituado por Belch (2014) como:

“A coordenacgdo de todos os esforgos principiados pelo vendedor (empresa) para
estabelecer canais de informacgdo e persuasdao com o objetivo de vender produtos e
servigos e de promover suas ideias. Embora ocorra uma comunicagdo implicita por
meio de varios elementos do mix de marketing, a maior parte da comunicagdo de
uma organizagdo com o mercado decorre de uma”

Figura 2: Mix Promocional

Mix
Promocional

1
| | | | | |
Propaganda Marketing Direto Int eﬂi?v]::;::im ot Promocio de Vendas Pubﬁci:;g;cfl:: lagdes Venda Pessoal

Fonte: (BELCH, 2014, p.12)

Por muitos anos a Propaganda era considerada praticamente um sin6bnimo de promocional, feita
exclusivamente por agéncias de publicidade e propaganda, assim quaisquer outras agdes com viés de
propaganda eram consideradas meros acessorios. Com o passar dos anos as empresas passaram a
utilizar o mix promocional de maneira mais estratégica com intuito de tornar seu branding cada dia
mais forte. (GONCALEZ, 2009, p.10)
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O termo propagare, derivado do latim moderno com significado de “para ser espalhado”, originou a
palavra propaganda, definida por Gongalez (2009) como “a¢des de atividades ideoldgicas que tendem
a influenciar o homem, com objetivo politico, civico ou religioso. E o ato de propagar ideias, principios
e teorias sem o fator comercial.” Por outro lado, a Publicidade tem uma definicdo um pouco diferente,
originada do termo latim “publicus”, a arte de tornar publico, atualmente definido por Gongalez (2009)
como “conjunto de técnicas de ac¢do coletiva com propdsito de tornar conhecido um produto, um
servigco, uma marca, promovendo assim uma atividade comercial.” (GONCALEZ, 2009, p.11)

Atualmente no Brasil, apesar de origens e significados distintos, os termos Publicidade e o Propaganda
tém sido utilizados de formas indistintas, por convencdo de uso da maioria, pois independentemente
do termo o objetivo é o anuncio de algum produto ou servico, venda ou mesmo uma ideia para o
consumidor. (CARROZZA, 2011, P.130).

Ao longo dos anos as pessoas foram bombardeadas de andncios de produtos/servicos, o que gerou
uma espécie de cansaco e uma aversdo ao excesso, isso desencadeou diversos obstaculos ao ramo
promocional em como atingir de todas as geracGes de maneira agradavel e eficaz. Essa nova realidade
impulsionou a mudanga em como sdo desenvolvidas e entregues as propagandas, ampliacdo dos
préprios meios de comunicagdo e as midias menos tradicionais. (BELCH, 2014, p.12)

Em decorréncia da prdpria necessidade de readequacdo da utilizacdo do marketing promocional,
surgiram diversas novas maneiras de se conectar ao cliente, como por exemplo através de influencers
nas midias sociais e também a possibilidade de reformula¢do do préprio formato de divulgacdo, como
por exemplo a desenvolvimento de cenarios, realidades alternativas e até de pessoas através de
ferramentas de Inteligéncia Artificial.

3. Inteligéncia Artificial (Al)

Silva (2023) traz na Enciclopédia da Conscienciologia a defini¢cdo de Inteligéncia Artificial (1A), como: “é
a subarea da Ciéncia da Computacdo responsavel por pesquisar e propor a elaboracdo de dispositivos
computacionais capazes de simular aspectos do intelecto humano, ao modo da capacidade de
raciocinar, perceber, tomar decisdes e resolver problemas.” (SILVA, 2023, P.1)

Existem alguns tipos de Al, os principais sdo fraca ou estreita e IA forte e a superinteligéncia, cada uma
tem sua camada de complexidade em graus e também estagios. (SANTAELLA, 2021, P.6)

e |A fraca: Inteligéncia treinada para o desempenho de atividades especificas, extraindo
informacgGes de um conjunto de determinados dados. (SANTAELLA, 2021, P.6)

e |Aforte/geral: Nivel ainda n3o alcangado, porém, seria um sistema inteligente a ponto de realizar
tarefas tal qual um ser humano poderia desempenhar. (SANTAELLA, 2021, P.6)

e |ASuperinteligéncia: Outro nivel também ndo alcan¢ado ainda, mas excederia a capacidade do ser
humano em desempenhar tarefas. (SANTAELLA, 2021, P.6)

3.1. Propaganda Volkswagem

Em julho de 2023, foi langada uma propaganda pela empresa Volkswagem, que celebrava 70 anos do
inicio de suas atividades no Brasil. O video traz imagens da Cantora Maria Rita e de sua mae a cantora
Elis Regina, ja falecida, recriada através de imagens recriadas através de Inteligéncia Artificial, ambas
as cantoras cantando juntas, que sem a tecnologia seria impossivel, pois Elis Regina faleceu quando
sua filha tinha apenas 4 anos.

A publicidade traz diversos modelos de carros marcantes como Brasilia, Kombi, Fusca entre outros,
que deixaram um legado histérico ao longo dos anos, que utiliza o slogan “Volkswagem 70 anos.
Sucesso que passa de geragdo em gera¢do”, onde cada cantora utiliza uma versdao da Kombi, sendo
que que o de Maria Rita é ID, uma versdo “repaginada” da antiga Kombi. (MORENO, 2023).

Apds diversas repercussdes nas midias sociais, o Conselho Nacional de Autorregulagdo Publicitaria
(CONAR), ingressou com uma representacdo ética contra a Volks e a sua agéncia publicitdria
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AlmapBBDO. Surgindo assim diversos questionamentos a respeito dos limites da Al e também da
propaganda atende ou ndo o principio da respeitabilidade. (MORENO, 2023).

Figura 3 — Propaganda Volkswagem

Fonte: Captura de tela Youtube (2023)

Figura 4 — Propaganda Volkswagem

Fonte: Captura de tela Youtube (2023)

Figura 5 — Propaganda Volkswagem

0O novo veio de novo

Fonte: Capturas de tela Youtube (2023)
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3.2. Direito E Inteligéncia Artificial

A imprescindibilidade de uma regulamentacdo adequada para os avangos da Inteligéncia Artificial se
mostra cada vez mais urgente, ja que estamos enfrentando dilemas éticos, que faz caber a intervencdo
do Direito. As zonas de ajuridicidade vém incomodando e gerando desconforto na sociedade, pois

infelizmente a balizagdo somente por meio da ética, mundo a fora, ndo tem sido o suficiente.
(ANTUNES, 2020, p.3)

A mudangas comegam através de novas tecnologias, com a IA ndo seria diferente, a sociedade cada
vez mais vai se moldando ao novo e com ela urge a necessidade de protecdo juridica dos seus
interesses, os primeiros passos para reduzir as vulnerabilidades de usuario x tecnologia, vem através
do Direito para a Inteligéncia Artificial (Law for Al), no Brasil ainda tém passos embrionarios, mas a
tendéncia é sempre evoluir na tematica. (ANTUNES, 2020, p.3)

3.2.1. Direito De Imagem

No Brasil o direito de imagem é previsto no artigo 52 da Constituicdo Federal em incisos V, X e XXVIII,
alinea “a. Esta previsdo legal assegurou como um direito autbnomo e independente, que estabelece
indenizagdo por danos morais e matérias, permitindo que nessa matéria a legislacdo brasileira
estivesse a frente de muitos outros paises, vista como moderna. NETTO (2003, p.13)

A definicdo trazida por Netto (2003) é:

“trata-se de uma nogdo ampla, que inclui os tragos caracteristicos da personalidade,
fisionomia do sujeito, ar, rosto, boca, partes do corpo, representa¢do do aspecto
visual da pessoa pela pintura, pela escultura, pelo desenho, pela fotografia, pela
configuracdo caricata ou decorativa. Envolve, também, a imagem fisica, a
reproducdo em manequins e mascaras, por meio televisivos, radiodifusdo, revistas,
jornais, periddicos, boletins, que reproduzem, indevidamente, gestos, expressoes,
modos de se trajar, atitudes, tracos fisiondmicos, sorrisos, aura, fama etc” NETTO
(2003, p.13 ( Apud BULOS, Uadi Lammégo 2003)

NETTO (2003) traz o entendimento juridico de que o direito de imagem se expira com o falecimento
da pessoa, ha reflexos quando comprovada a lesdo post mortem. Desta forma os sucessores estdao
aptos, a ingressarem com pedido de indenizagdo conforme o a necessidade do caso. Ainda
complementa que para “preservagdo da imagem do de cujus, salvo as excludentes permitidas pelo
sistema, é de rigor, ndo s6 por respeito a memdria dos mortos, como também pelo desconforto e
prejuizo que violagdes desse jaez poderdo ocasionar ao cOnjuge supérstite, aos descendentes e
ascendentes”. (NETTO, 2003, p.13). Portanto ainda ndo ha um ramo especifico que interseccione
diretamente a esfera da Inteligéncia Artificial e o Direito de imagem post mortem.

4. Materiais e Métodos

O método utilizado para a elaboracdo deste artigo foi a pesquisa bibliografica, acerca do tema
marketing, suas possiveis aplicagdes e como diferentes autores entendem sua aplicabilidade. Foram
dedicados mais estudo a respeito da Inteligéncia Artificial e a sua utilizagdo tanto na sociedade, quanto
em propagandas comerciais, que permitiram uma nova perspectiva para a aplicacdo da tecnologia no
mix de marketing promocional e seus efeitos no imaginario coletivo.

5.Resultados e Discussoes
Por meio do estudo realizado no formato de pesquisa bibliografica, foi possivel perceber que
Inteligéncia Artificial € um tema ainda muito novo, os autores se voltam seus estudos para os
algoritmos que tém base de existéncia os moldes comportamentais dos usuarios.
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A recriacdo de imagens através da IA tem sido alvo de discussGes recentes, que por sua vez nao
apresenta limita¢des juridicas, portanto é um tema que assim como neste artigo, deve ser revisto,
estudado e discutido amplamente na sociedade, para que seja possivel minimamente entender, bem
como limitar, ou ndo, as possibilidades de utilizagdo da IA daqui para a frente.

6.Conclusao

O estudo tragou importantes pontos a respeito do Marketing, comegando por seu conceito e
entendimentos diversos a respeito do tema, passando na sequéncia para a compreensdo do
funcionamento dos popularmente conhecidos como os “4 P’s do marketing” (produto, preco, ponto e
promogao), essas ferramentas sdo utilizadas como pontos estratégicos que tém o poder de aproximar
as necessidades dos consumidores com as possiveis entregas das organiza¢oes, a unido desses “4 P’s”,
comp&em o Mix de Marketing.

Quando bem estruturado o mix pode trazer enorme beneficios conforme citados acima, o estudo se
aprofunda na ferramenta do P de “promog¢do”. A varidvel promocional ocupa um espacgo
importantissimo no cotidiano das organizagdes, pois uma de suas principais utilizagcao é através de
propagandas comerciais, ou também chamadas de “propagandas comerciais”.

Considerando que uma das maiores necessidades das organizagdes é atingir seu publico-alvo através
de propagandas publicitarias e que atualmente os desafios tém sido completamente diferentes do que
foram no passado, ja que as novas geragdes tém bastante aversao ao excesso de campanhas e ndo se
contentam com as midias nos moldes mais tradicionais como radio e tv. Todas tém tido a necessidade
de encontrar novos meios e novas possibilidade, até mais tecnoldgicas, na tentativa de cativar mais seu
publico exigente.

Essa necessidade foi uma porta de entrada importante no ramo do marketing promocional da nova
utilizacdo da Inteligéncia Artificial, que vem crescendo e se aprimorando em todos os ramos da
sociedade, desde algoritmos extremante criativos até a recria¢do de imagens de pessoas ja falecidas.

Foi possivel entender esse avanco quando a Volkswagen surpreendeu a todos em julho de 2023, com
a propaganda comemorativa de 70 anos de sua primeira filial brasileira, que recriava a cantora Elis
regina, falecida em 89, cantando “lado a lado” com sua filha, ja adulta, Maria Rita, tal feito seria
impossivel sem a tecnologia, pois Elis se fora quando sua filha tinha apenas 4 anos de vida.

A propaganda trouxe diversos questionamentos ético em quais seriam os limites da IA. A verdade é
gue ninguém tem certeza ainda, quais seriam as possibilidades na tecnologia que ndo termina somente
com a atual “Al fraca”, tem pela frente outros niveis planejados como a “Al forte”. Ndo é possivel
também mensurar quais os impactos no ambito juridico da utilizacdo de imagens post mortem, pois o
direito autoral teoricamente cessa com a morte, entretanto a imagem da pessoa ja falecida deve
sempre ser preservada independentemente do prazo, se houver qualquer violagao, devidamente
comprovada, hd a possibilidade de ingressar com pedido de indenizagdo per seus herdeiros ou
descendentes.

Entretanto ainda restam diversas duvidas. Sera que no futuro teremos que deixar testamentos sobre
nossas vontades apds a partida? A seguranga da imagem estd resguardada de alguma maneira?
Perguntas sem resposta por enquanto. Mas cabe ressaltar que o marketing tem tudo para avangar cada
vez mais, em aderéncia a criatividade das organizagdes, a utilizacdo da Al ndo tem trazido retrocessos
muito pelo contrdrio, porém exige cuidados e muita cautela em sua execugao.
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