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ENTENDENDO O CONTEXTO

A dindmica do mercado de trabalho atual e as
expectativas, as necessidades e os interesses
dos colaboradores mostram que estamos em

um novo modelo de trabalho, que vem sendo
moldado e modificado nas ultimas décadas.
Vimos no decorrer dos anos uma mudanca
geracional, na qual, antes, tinhamos uma geragao
mais focada em “ter”(casas, carros, dinheiro,
formar uma familia, prover o sustento de seus
familiares). Hoje, as geragdes mais novas sao
focadas no “ser”/“sentir” - vivendo experiéncias,
viajando, buscando pertencimento e proposito
para fazer parte de um grupo. Alinhada aisso,
vem a preocupacao, cada vez maior, coma
desigualdade social e as questoes ambientais

- essa segunda, inclusive, ganhando relevancia
cada vez maior pelo impacto mais direto na

vida da sociedade de forma geral, gerando
inclusive um novo efeito chamado de “ansiedade
ambiental”. Estes movimentos comportamentais
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ajudam, inclusive, a explicar o aumento da
relevancia da pauta ESG.

Apesar desses efeitos mencionados ocorrerem
de forma granular e lenta, ocorreu, nos ultimos
anos, um fator que potencializou essas e outras
mudancas comportamentais: a pandemia de
COVID-19. A necessidade de distanciamento
social, em decorréncia do virus, antecipou

um movimento que poderia ter demorado
décadas: a consolidacao do trabalho remoto
como realidade. A partir deste novo modelo,
adotado em virtude da pandemia, ficou cada
vez mais comum a pratica de "home office”em
uma cidade diferente daquela do escritério da
empresa do colaborador. Assim, vimos o inicio
de um movimento de éxodo urbano dos grandes
centros rumo as cidades do litoral e interior, em
busca de melhor qualidade de vida. Desta forma,
a pandemia impactou também no aumento

da oferta e variedade de empregos para mao

de obra qualificada. Esta tendéncia ja vinha



acontecendo nas ultimas décadas, a medida
que a globalizacao ia aumentando, e as pessoas
tinham cada vez mais acesso aos empregos e
as vagas em mais empresas, e de mais lugares
diferentes.

O impacto do modelo de trabalho ja pode ser
visto em um estudo recente da Ipsos, realizado
em quatro paises da América Latina, com 2.400
colaboradores de areas distintas. A pesquisa
revelou que 57% dos trabalhadores querem
trabalhar menos dos escritorios e mais de seus
lares. Neste mesmo estudo, mais da metade
dos respondentes que trabalham no esquema
remoto ou hibrido acreditam que a modalidade é
o segundo fator mais importante na busca de um
novo emprego.

Importancia na busca de um novo emprego
(%)

912
88%
92%

Salario/
beneficio

Lugar de
trabalho

Modelo de
trabalho (remoto,
hibrido, offline)

Ambiente de
trabalho

[ Remoto

Hibrido [} Offline

Pesquisa com empregados realizada pela Ipsos na
Ameérica Latinaem dez./23

Portanto, podemos dizer que os efeitos
geracionais, a globalizacao/pandemiae o
aumento darelevancia dos temas de ESG,
causaram um crescente aumento da exigéncia e
criticidade dos colaboradores com a qualidade
de vida e pertencimento que seus trabalhos e
empregadores oferecem. A verdade é que aquilo
que o colaborador busca em uma empresa,
atualmente, vai muito além de salario e dos
beneficios tradicionais.
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Flexibilidade se tornou essencial, com opgoes
de trabalho hibrido ou remoto sendo muito
valorizadas. Bem-estar deixou de ser um
“diferencial” para ser um requisito basico,
incluindo: saude mental, fisica, e equilibrio
entre vida pessoal e profissional.

Em outras palavras, apenas pagar mais aos
colaboradores nao parece ser mais o suficiente
parareter e/ou atrair talentos, principalmente
depois do reaquecimento e dareaberturado
mercado apos a pandemia de COVID-19.

Segundo os dados de uma pesquisa conduzida e
compartilhada pelo LinkedIn, 3 em 4 candidatos
aumavaga de emprego se candidatariamauma
oportunidade se o empregador trabalhasse na
imagem de sua marca de forma ativa.

Neste mesmo estudo, outro dado chama a
atencao: 87% das mulheres e 67% dos homens
entrevistados(as), dizem que ndo aceitariam uma
vaga de emprego caso a empresa tivesse uma
ma reputacao no mercado. Nao € a toa que cada
vez mais as empresas investem pesadamente,
publica e internamente, em suaimagem.
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Dessa forma, é crucial
assegurar que a cultura

da companhia e a experiéncia
do colaborador estejam

em sintonia.

Dos profissionais de RH entrevistados nesta
mesma pesquisa, 86% acreditam que, com o
passar dos anos, o processo de recrutamento
se assemelha cada vez mais com as campanhas
de marketing/publicitarias, ou seja, é preciso
“vender”a empresa para atrair um candidato

de interesse®.



PRINCIPAIS DESAFIOS

Diante deste cenario vemos os profissionais
qualificados buscando cada vez mais proposito
em suas carreiras, questionando o “porqué”

de trabalhar em determinada empresa. Essa
mudanca de mentalidade impacta arelagao entre
o colaborador e aempresa, tornando crucial
entender o conceito de EVP(Proposta de Valor
do Colaborador). 0 EVP engloba um conjunto de
medidas que oferecem vantagens competitivas
aos colaboradores, visando atrair e reter
talentos. Beneficios como salarios atraentes,
plano de carreira, bom ambiente de trabalho e
oportunidades de desenvolvimento sao exemplos
de como as organizacoes podem se tornar mais
atraentes para os profissionais.

O EVP ¢ o valor unico que a empresa pode
oferecer aos funcionarios existentes e
potenciais. E a sua vantagem competitiva
para atrair, envolver e reter os melhores
talentos. Investir em EVP, por meio de acoes
como treinamento de lideres e gestores,

e fundamental para que as empresas se

COMPREENDENDO OS IMPACTOS

A sensacao de pertencimento contribui cada

vez mais no engajamento do colaborador com
seu emprego. 0 estudo “Ipsos Karian and Box”
analisou cerca de 50 empresas globais, e
descobriu que quase todas(92%)tinham em suas

destaquem no mercado e possam atrair os
melhores talentos.

Beneficios de um EVP efetivo:

« Forte atratividade: 43% de diminuicao
nos custos de contratagao;

- Maior engajamento: 28% no aumento de
recomendacao dos colaboradores;

« Menor atrito: 69% de diminuicao da
rotatividade dos colaboradores?.

Os principais desafios com os quais 0s
departamentos de Recursos Humanos estao

achando mais dificil lidar no pos-pandemia:

B58% - Atrair talentos;

57% - Atender as expectativas de salario;

56% - Manter a senioridade do time;

. B5% - Retertalento.?®

meétricas de engajamento dos colaboradores,

a pergunta sobre “orgulho” de se trabalhar na
empresa. Essaeraa principal pergunta utilizada
entre todas as métricas.

Como as organizagées medem o engajamento dos colaboradores

92% 84%

Orguiho Recomendacao

Analise de 50 organizagdes de diversos seteores

48% 46%

1B%

Prazer no que faz Motivagdo  Pertencimento



Todos esses pontos sao criticos para se
conseguir implementar um programa de
experiéncia do colaborador (EX) efetivo. Apesar
de nao ser uma tarefa facil, os resultados
demonstram que quanto melhor o EX, maiores
sao asreceitas das empresas.

Receita e lucro por hora previstos por
quartil de experiéncia do colaborador

—57

Ultimo quartil

4]
32 quartil _45 64
2° quartil _50 n
Top quartil ” 87

[ Receita

Lucro

Dados mostrados sdo por hora trabalhada (S dolares). Top
quartil: empresas com melhor experiéncia do colaborador.
Ultimo quartil: empresas com pior experiéncia do colaborador.
Fonte: Talenteck HBR.

CONEXAO DA EXPERIENCIA
DO COLABORADORCOMA
EXPERIENCIA DO CLIENTE

A experiéncia do colaborador
deve estar conectada com

a experiéncia do cliente

para o sucesso das marcas/
empresas. Desta forma, as
empresas precisam que a
experiéncia do cliente (CX)
também estejaalinhadaao EX; éaiquevema
parte mais dificil. Muitas empresas sao voltadas
para CX e pouco voltadas para EX, e vice-versa.
Saorarasas que se preocupam em desenvolver
estratégias de CX e EX alinhadas. Mas, quando
isso acontece, os beneficios sdo inumeros, como
no grafico a sequir:
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Intermediario em EX

Inicial em EX

Avancado em EX

[ Fundacional de CX Intermédio de CX  [J Lider de CX
Para facilitar, ja sabemos que as forcgas
emocionais que controlam o CX e EXde uma
empresa sao as mesmas, e sao universais.

Elas sdo compostas de seis forcas, sendo:

o
2
S Faca os clientes Faga os colaboradores
=] sentirem que ha uma sentirem que existem contratos
S troca justa em seu justos, condicdes de trabalho
% relacionamento flexiveis, acessos justos a
®© com voce. oportunidades.
S
—_
) . Faca os colaboradores
S Fagaos clientes sentirem . ¢ )
= ) N sentirem que existe clareza e
@ queas coisas estéo claras, -
5 . transparéncia quando se trata
o transparentes e funcionando N
@ de contratos, promogoes e
%2} como esperado. S
novas iniciativas.
Ajude os colaboradores a
S Ajude os clientes a se se sentirem no controle da
S . .
= sentirem no controle e carreira deles, dando acesso
S comando da situagao. aos treinamentos, a mobilidade
interna e ao empoderamento.
o ) Faca com que os
'@ Faga com que os clientes .
S . ! colaboradores se sintam
3 se sintam valorizados, . .
= . ) valorizados e reconhecidos
S respeitados e dignos de 5
= . por suas conquistas e
< tratamento especial. N
contribuigoes.
o . . . .
= Ajude os clientes a sentir Ajude os colaboradores a
@ g uma sensacao de se sentirem proximos dos
g pertencimento e mostre  valores que a empresa defende,
J 2 que voceé se preocupa fazendo-os se sentirem
L com o bem maior. incluidos e integrados.
=
= Facilite a vida dos Crie boas relagdes de trabalho
g clientes para que eles e uma boa atmosfera, bom
= sintam uma sensagao trabalho em equipe, senso de
S de liberdade. facilidade e liberdade.
[

Desta forma, a unificacao das estratégias de CX
e EX podem derivar da priorizacao destes fatores
emocionais.



Muitos dos lideres e das empresas de maior
sucesso tiveram como entendimento que
os colaboradores sao o principal ativo da
empresa. Assim como Steve Jobs, por
exemplo, disse em uma entrevista a revista
“Fortune”, em 1998, “nao é sobre dinheiro.

E sobre as pessoas que vocé tem, como
voceé as lidera”.

Mas nao estamos falando aqui de teoria.
Mostramos no longo deste artigo os
impactos de uma boa experiéncia do
colaborador ndo s6 no seu engajamento e na
sua satisfacao, mas também nas métricas
de RH, como turnover e atragao de novos
talentos, e até nas métricas de negocio da
empresa como receita, custos e lucro.

Desta forma, as empresas precisam
entender o contexto atual em que vivemos,
de maior criticidade e exigéncia dos
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colaboradores, nao sé buscando um

bom pacote de beneficios, mas também
buscando flexibilidade, proposito e valores
em que eles possam se espelhar.

Com isso, elas entenderao melhor as
expectativas, os desejos e anseios dos
colaboradores, para entao poder agir e criar
um EVP so¢lido, que mantenha e atraia as
melhores pessoas, nao s6 com pacotes de
beneficios atraentes, mas também com a
flexibilidade, a autonomia e o suporte que

o colaborador almeja, e com o propésito

e os valores que transmitam orgulho e
realizacao. Nao so isso, precisam também
oferecer uma experiéncia do colaborador
alinhada a experiéncia do cliente, pois como
vimos, ambos os conceitos caminham lado
alado, e as empresas que conseguirem
atingir esse objetivo sao as que terao maior
vantagem competitiva.
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TRANSFORMACOES
EM ACAO:
IA & SOCIEDADE




EMPATIA X IA: 0S LIMITES
ETICOS, AS LIMITACOES HUMANAS
E 0S DESAFIOS DA INTERAGAO
COM OUTRAS TECNOLOGIAS

Luciana Obniski
Diretora,
Ipsos UU

A chegada definitiva da Inteligéncia Artificial,
especialmente das plataformas de linguagem
de grande escala, as LLMs, como o ChatGPT e o
Gemini do Google, trouxe consigo uma série de
receios e preocupacoes sociais. Se alguém ainda
tinha conseguido nao se envolver com o tema
da Inteligéncia Artificial nos ultimos anos, agora
ficou quase impossivel passar ileso ao assunto.
Mas se antes era possivel ndo engajar nas
conversas sobre |A, pois suaameaga ao N0Sso
dia a diatambém nao era tao iminente assim,
agora, a capacidade das maquinas de executar
tarefas que antes eram exclusivas dos seres
humanos levanta questdes éticas e morais que
impactam diretamente o mercado de trabalho,
tornando-o mais complexo e dificil de navegar

- especialmente para as geragdes que nao sao
nativas digitais.

Aautomacao e alAtém o potencial de substituir
trabalhadores humanos em varias industrias,
desde a manufatura até o setor de servicos. Um
estudo do professor Daron Acemoglu realizado
pelo MIT e pela Boston University, publicado
noinicio de 2021, revela que a automacao pode
substituir até 2 milhdes de empregos por ano
até 2025%. A tendéncia é particularmente
preocupante para os empregos que envolvem
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tarefas repetitivas e de baixo valor agregado,
como os operadores de linha de produgao e
caixas de supermercado, por exemplo, nos quais
aautomacao pode realizar essas funcoes de
maneira mais eficiente e aum custo menor.

Além disso, a disparidade de acesso aos recursos
educacionais que ensinam habilidades digitais
pode criar uma desigualdade significativa

no mercado de trabalho, no qual aqueles

com acesso as tecnologias mais recentes
prosperam, enquanto outros ficam para tras.
Com acrescente preocupacao na area de

ESG, € importante que também este fator seja
considerado quando pensamos nos usos das
plataformas de |A. Essarapida evolugao da
tecnologia também exige que os trabalhadores
estejam em constante processo de aprendizado
e adaptacao, transformando os modelos
tradicionais de trabalho®®.

Essas mudancas adicionam camadas de
complexidade ao mercado de trabalho (ja exausto
pela crise econdmica mundial), exigindo que os
trabalhadores, empregadores e reguladores
considerem nao apenas a eficiénciae a
produtividade como marcadores de sucesso,
mas também questoes éticas e morais, como



aequidade na distribuicdo de beneficios e a
responsabilidade por decisdes tomadas por
algoritmos.
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Uma das maiores
preocupacoes da
sociedade comrelacaoa
IA, inclusive, nao esta s6
relacionada a substituicao
do trabalho humano, mas
a desumanizacao das
interacoes.

Segundo o filosofo Martin Heidegger, a tecnologia
pode encobrir o verdadeiro ser das coisas,
levando a um distanciamento da esséncia
humana e uma alienacao das qualidades proprias
do ser humano?®'. A chegada dos LLLMs pode ser
vista como mais um passo nessa diregao.

Ha também uma preocupacao com os limites
éticosnouso dalAincluindo a necessidade

de garantir que os algoritmos sejam justos e
transparentes. Um estudo publicado na “Nature
Machine Intelligence” enfatiza aimportancia
de desenvolver diretrizes éticas que abordem
aresponsabilidade e a explicabilidade dos
sistemas de |A, para evitar a discriminagao e
garantir que as decisdes automatizadas sejam
compreensiveis para os humanos?2. Embora
alAtenha o potencial de revolucionar avida
cotidiana, a sociedade ainda precisa aprender
a estabelecer padroes éticos rigorosos para
mitigar os riscos e garantir que a tecnologia
beneficie a todos de maneira equitativa®.

No entanto, a transicao para um modelo
de operacgao orientado pela |A pode trazer
beneficios substanciais, como eficiéncia

operacional e inovacao, deixando mais
espaco paraainteracao humanae o seu
desenvolvimento.

E neste ponto que a empatia se torna ainda mais
fundamental nas interagdes humanas, sejam elas
no mercado de trabalho ou fora dele.

A EMPATIA PODE NOS SALVAR?

A empatia é a capacidade de compreender e
compartilhar os sentimentos de outra pessoa,
uma caracteristica inerentemente humana que
as maquinas ainda nao conseqguemreplicar

de maneira genuina. Em um mundo cada vez
mais dominado por interacdes mediadas por
tecnologia, a énfase na empatia humana pode
atuar como um contrapeso essencial. Ela garante
gue as interacgodes interpessoais mantenham
uma profundidade emocional e uma conexao
auténtica, vitais para o bem-estar emocional

e social dos individuos. Sem essa énfase,
corremos o risco de criar um ambiente no qual as
interacdes se tornam meramente transacionais,
desprovidas de calor humano e compreensao
mutua, o que pode levar ao isolamento social e a
deterioracao das habilidades sociais.

Além disso, a empatia pode guiar a forma como
desenvolvemos e implementamos tecnologias
delA. Ao priorizar a empatia, podemos projetar
sistemas que complementem, em vez de
substituirem, as interagdes humanas. Por
exemplo, assistentes virtuais e chatbots podem
ser programados para reconhecer aimportancia
da empatia e agir de maneiras que promovam a
conexao humana, como facilitar as interagoes
sociais ou oferecer suporte emocional basico.
Isso nao apenas melhora a experiéncia do usuario,
mas também ajuda a preservar a humanidade das
interagdes em um mundo digital.

Utilizar a tecnologia para potencializar as
qualidades humanas, em vez de substitui-las, é
talvez o caminho que se desenha como o mais
promissor para nos ajudar a nortear o espago que
aInteligéncia Artificial terda em nossas vidas. Se
soubermos utilizar os algoritmos para automatizar
as tarefas repetitivas e administrativas,



Brasil 2025 | Movimentos sob a superficie: tensoes tectonicas e oportunidades reais

liberaremos tempo e energia para que oshumanos  desempenha um papel crucial na construcao de

se concentrem em aspectos que so eles podem relacionamentos e na transmissao de empatia.
proporcionar, como a presengca fisica, a conexao A'IA, por mais avancada que seja, ainda nao
de pensamentos e a compreensao cultural. consegue replicar a complexidade e a sutileza

dessas interacoes.
A presenca fisica € um elemento insubstituivel

dainteracao humana. Estudos mostram que Portanto, a tecnologia deve ser vistacomo uma
acomunicagao nao verbal, como gestos, ferramenta que complementa, e nao substitui, a
expressoes faciais e linguagem corporal, interacdo humana’“.
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UM NOVO CONCEITO DE
BELEZA: COMO A IA ESTA
TRANSFORMANDO 0S
“PADROES DE IMAGEM"

Marcela Ayres
Gerente Sénior,
Innovation

Liliana Rossi
Gerente,
Ipsos UU

Mariana Salles
Gerente,
Innovation

A'lnteligéncia Artificial veio para ficar. Com o
langamento do ChatGPT, no fim de 2022 - que
atingiu 1 Mi de usuarios em apenas cinco dias -,
entramos em uma nova era da tecnologia que
impactou todos os setores e todas as pessoas
ao redor do mundo.

De industrias farmacéuticas utilizando |A

para o mapeamento das células do cancer, as
marcas utilizando a geragao de imagens para
campanhas, vimos as diferentes formas de
aplicacao da Inteligéncia Artificial se tornando
cada vez mais presente no nosso dia a dia.

Quando perguntamos aos brasileiros o quanto
eles sabem sobre a Inteligéncia Artificial, 64%
declararam que tem um bom entendimento,
pouco abaixo da média global de 67% (Fonte:
Ipsos Al Monitor 2024). Esse numero é levemente
menor quando perguntamos se sabem qual
produto/servico fazuso dalA, com57% de
respostas afirmativas.

76

A'IA, hoje, pode ser classificada em dois tipos
diferentes: a Generativa e a Preditiva. Com

base em perguntas e respostas, instrugoes e
caminhos, e como a propria terminacgao ja diz, a
IA Generativa gera conteudos em textos, imagens
e videos conforme solicitado, enquanto a IA
Preditiva prevé mudangas, comportamentos

e resultados por meio de dados inseridos na
ferramenta.

Apos anos de testes utilizando a |A Generativa
aqui na lpsos, aprendemos que o resultado que
teremos sera tdo bom quanto a qualidade de
informacdes que inserimos.

Partindo do principio de que o resultado é
tdo bom quanto a premissa, e pensando na
aplicacao dessas imagens em campanhas
publicitarias, surge a primeira pergunta: sera
que aInteligéncia Artificial Generativa esta
impactando a forma como nos vemos, ja que
usaimagens que nao sao reais?
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A sequir, temos 3 imagens. Vocé consegue
identificar qual foi gerada por Inteligéncia
Artificial e qual foi feita usando os meios
tradicionais de fotografia?

Resposta: todas as imagens anteriores foram
geradas por IA. E realmente impressionante o
quao realista essas imagens sao.

Com o rapido desenvolvimento e a disseminagao
da Inteligéncia Artificial, um mix de sentimentos
paira sobre a populagao brasileira, com 47%
dizendo que a utilizacao de |A os deixa nervosos,
mas, ao mesmo tempo, temos 56% dizendo que
ficam empolgados com a utilizacdo dessa mesma
tecnologia. Sera mesmo? Estamos vivendo uma
ambiguidade de expectativas do consumidor,

e cada vez mais sera necessario garantir a boa
utilizacao destas ferramentas por parte das
industrias de produtos e servicos.
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INTELIGENCIA ARTIFICIAL
REDEFININDO SETORES

Enquanto varias industrias seqguem inovando
comousode lA, o setor de tecnologia nao é
uma excegao. Marcas como Samsung e Apple
estao apostando fortemente na evolugao

da fotografia com Inteligéncia Artificial,
permitindo ajustes automaticos que melhoram
ou modificam as imagens, alcangando uma
perfeicao quase realista. Com essa evolucao,
sera que o consumidor continuara procurando
por cameras de alta qualidade e poténcia,

ou procurara por uma IA mais avangada para
aprimorar suas fotos?

ESTILO E PELE SOB MEDIDA:
A REVOLUGAO DA INTELIGENCIA
ARTIFICIAL NA MODA E NA BELEZA

Na moda, a lA analisa fotografias para
oferecer sugestoes de estilo personalizadas,
com aplicativos que utilizam essa tecnologia
pararecomendar um vestuario adequado
aos usuarios e proporcionar provas virtuais,
melhorando significativamente a experiéncia
de compra on-line.

No setor da beleza, aintegragao dessa
tecnologia tem sido igualmente transformadora,
trazendo personalizagcao em escala. A L'Oréal,
por exemplo, langou o “Beauty Genius”, um
assistente virtual que usa A - treinado com
mais de 6.000 imagens e 10.000 produtos para
analisar caracteristicas faciais, e recomendar
produtos de cuidado e beleza, personalizando
dicas de maquiagem para cada tipo de evento

-, ou a Skin Match que usa um software que
simplificaa busca do tom correto de base

ou corretivo, reconhecendo 112 tons de pele,
promovendo possibilidades maiores de inclusao
e diversificacao.

Outro avanco notavel & o “Conhecendo sua
pele” da Cetaphil e 0 “SkinGPT" da L'Oréal, que
analisa minuciosamente sua pele mostrando
pontos de atengao e propensao a varias
condicoes pararecomendar os tratamentos
adequados.

COLEGAO IPSOS FLAIR
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A DUPLA FACE DA INTELIGENCIA ARTIFICIAL

Entretanto, a Inteligéncia Artificial também

traz desafios significativos, especialmente no
que se refere a criacao ou ao ajuste de imagens
gque promovem uma busca inalcancavel por
perfeicao. Nas redes sociais, montagens de
“antes e depois” exibem corpos sem gorduras e
rostos lisos, sem marcas ou espinhas, gracas ao
uso de IA fingindo ser algo real. Além disso, 0s
celulares, equipados com filtros cada vez mais
avancgados, estao padronizando a aparéncia das
pessoas, criando modelos estéticos irreais.

&
Q updinsa

B Ligha s
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Foto retirada do Midjourney website.

Esses exemplos demonstram como a |A esta
redefinindo a maneira como os produtos sao
criados, personalizados e apresentados,
destacando tanto os beneficios quanto os
desafios éticos associados a sua aplicagao.

GERACAO DE IMAGENS E A COMPARAGAO
COM PERFEICOES ARTIFICIAIS

Vivemos em uma era marcada por comparagoes
de imagens e padrdes, impulsionadas tanto
pelas redes sociais quanto pelasintervencoes

COLEGAOQ IPSOS FLAIR
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Esse fend6meno é preocupante, pois pode levar
os consumidores a buscarem por métodos nao
naturais como procedimentos estéticos e dietas
infundadas na tentativa de alcancar padroes
idealizados. Além disso, o uso de IA pode trazer
consequéncias psicoldgicas, provocando
ainsatisfacao coma propriaimageme
aumentando os niveis de ansiedade e depressao,
reforgcando estereotipos de beleza que sao
dificeis, se nao impossiveis, de serem alcangados
naturalmente.

estéticas cada vez mais populares e/ou
acessiveis. Nesse contexto, é crucial enxergar

a Inteligéncia Artificial como um elemento que
amplifica as possibilidades geradas por essas
comparacoes. Anteriormente, era necessario
possuir habilidades em softwares de edigao,
como o Photoshop, para distorcer partes do
corpo digitalmente ou, entao, recorrer a cirurgias
plasticas para realizar mudancas definitivas.
Hoje, um simples comando é suficiente para
criar o que antes erainatingivel para a maioria
das pessoas - basta um prompt para se abrir um
mundo de possibilidades estéticas.



Embora aInteligéncia Artificial possibilite um
universo de alternativas para a geracgao de
imagens, € inevitavel considerar a existéncia
de um viés também cultural: um estudo

da Universidade de Harvard mostraque a
correlagao entre as respostas humanas e
respostas geradas pelo ChatGPT diminui a
medida que a distancia cultural do usuario em
relagcao aos Estados Unidos aumenta.

Ou seja, quanto mais distante culturalmente um
pais esta dos EUA, mais distante ele estara de
obter respostas criadas artificialmente que se
assemelham as respostas humanas de usuarios
de seu pais.
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Cultural Distance from the Uniled Siales

Quanto maior a distancia cultural em relagao aos EUA, menor a
correspondéncia entre as respostas do ChatGPT e as respostas
humanas - pesquisa da Universidade de Harvard sobre a
semelhanca entre humanos e IA.

Apesar de alA serum fenédmeno relativamente
novo, as pessoas ja enxergam um potencial
discriminatério nas ferramentas - 30% dos
brasileiros acreditam que a |A Generativa pode
teralgum viés discriminatorio na geracao de
imagens, seja reforcando esteredtipos de
beleza de padrao eurocéntrico (pele clara,
cabelos lisos, tragos finos) ou excluindo
minorias raciais, Como 0 que vemos no
exemplo a seguir em que utilizamos um
prompt simples:
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“"gere umaimagem
da mulher mais
bonita do mundo
mostrando o rosto
e cabelo delade
formarealista”.

APLICATIVOS DE
EDICAODEFOTOSEO
NOVO PADRAO DE BELEZA

Jaos velhos conhecidos aplicativos de edicao de
fotos, agora também sao impulsionados por 1A e
estao cada vez mais sofisticados. Eles criamum
suposto padrao de beleza que altera drasticamente
as aparéncias.

Um simples toque € suficiente para afinar o nariz,
remover rugas e aumentar os olhos. Apps como
Facetune e AirBrush utilizam algoritmos avangados
para transformar qualquer foto em uma versao
idealizada.

A4 - [ETR] [ALA] - (K]

Diante de um cenario de vieses na geragao de
imagens pela Inteligéncia Artificial, no qual
aplicativos de edicao estao cada dia mais simples
de usar e padrdes de beleza cada vez mais
inalcancaveis, torna-se crescente a preocupacao
com arepresentacao dabelezareal. E as

marcas comegam a se tornar porta-vozes dessa
preocupacao.



‘What kind of
beauty do we
want Al to learn?

Dove lancou uma campanha com o titulo “A
beleza na era da Inteligéncia Artificial” e reforca
aimportancia de apresentar uma diversidade
auténtica e inclusiva.

A|A é utilizada para mostrar, em um primeiro
momento, imagens que demonstram padrdes
irrealistas, e depois, por meio de um contraste, a
criarimagens que refletem a diversidade de beleza,
incluindo diferentes etnias, tipos etc., desafiando
vieses. E inegavel notar que a Inteligéncia Artificial
jatem o poder de impactar drasticamente

as concepcoes de beleza, mas é importante
também reconhecer que estes padroes nao foram
inventados por esta tecnologia. A |A aprende sob
comandos e, por isso, a conscientizagao sobre o
potencial da ferramenta e o protagonismo conjunto
da sociedade, das empresas e do governo serao
pontos-chave para direcionar o uso da Inteligéncia
Artificial de maneira ética e responsavel.

DESBLOQUEANDO O POTENCIAL DA
INTELIGENCIA ARTIFICIAL HUMANIZADA.

O impacto que a Inteligéncia Artificial esta
prestes a gerar no setor de beleza, de varias
maneiras, pode iniciar um efeito cascata

em todaaindustria. Embora a IA oferecaum
potencial ilimitado, € fundamental avalia-lae
adapta-la cuidadosamente usando a inteligéncia
humana. Porisso, a Ipsos desenvolveu o
framework de Verdade, Beleza e Justica™, com
0 objetivo de guiar a utilizagao dessa tecnologia,
garantindo as premissas éticas para o uso da
Inteligéncia Artificial Generativa.

Verdade: colocando o consumidor no centro de
tudo o que for feito. Apesar de as IAs Generativas
serem construidas com um banco de dados
colossal - e cada vez maior -, a qualidade e
precisao dos resultados depende inteiramente
dos dados com que foram treinados.

Beleza: por meio da rastreabilidade para
evitar alucinagoes e preconceitos. Isso
significa que devemos exigir que a |A rastreie
quaisquer ativos gerados até os dados de
treinamentos especificos usados para a sua
criacao, para verifica-los, evitando os seus
resultados ambiguos ou alucinados (que fujam
darealidade).

Justica: garantindo conformidade e protecao
de IP. Com a protecao de dados em primeiro
lugar, prezando proteger as informagoes,
tanto as geradas quanto as utilizadas como
fonte inicial.

A medida que a Inteligéncia Artificial Generativa
continua a transformar os padroes de imagem
em diversas industrias, é fundamental que
essarevolucao tecnologica seja guiada pelos
principios do framework apresentado. Ao
colocar o consumidor no centro, assegurando
arastreabilidade dos dados para evitar
preconceitos, e garantindo a conformidade e a
protecao de propriedade intelectual, podemos
mitigar os riscos associados a criacao de
imagens irrealistas e os impactos negativos na
percepcao de beleza.

A'lA ndo apenas redefine a estética, mas
também oferece uma oportunidade Unica de
promover ainclusao e a diversidade, desde
gue utilizada de maneira ética e responsavel.
Dessa forma, a verdadeira beleza da |A reside
nao apenas em suas capacidades técnicas,
mas em seu potencial para criar um impacto
positivo e justo na sociedade.
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A SAUDE E A POPULACAO
BRASILEIRA: QUAIS SAO

0S CAMINHOS E DESAFIOS NA
ERA DA HIPERINFORMACAO?

Joao Bastos
Analista,
Creative Excellence

Vinicius Barbosa
Analista Junior,
Healthcare

Juliana Siegmann
Analista,
Healthcare

Antes de analisarmos mais a fundo a relacao
das pessoas no Brasil com a saude, vamos a
um breve entendimento do que o termo “saude”
realmente abrange.

A Organizagao Mundial de Saude (OMS) definiu,
em 1948, a saude como “um estado de completo
bem-estar fisico, mental e social, e ndo somente
aauséncia de afeccoes e enfermidades”.

A partir disso, membros da sociedade civil,
instituicoes, governos, empresas de saude
e industrias farmacéuticas se debrugaram,
no ultimo século, a desenvolver ciéncia,
tecnologia, habitos e praticas de saude para
materializar o conceito da OMS no cotidiano
das pessoas.

A criacdo do SUS (Sistema Unico de Sautde),
em 1990, consolidou a visao de saude como
algo de interesse publico e direito de cada
cidadao.

bb

Para a sociedade
brasileira, a saude

é um tema relevante,
fruto de discussoes
do poder publico e da
sociedade em geral no
cotidiano.

Seja nas conversas informais de familiares e
amigos sobre um assunto relacionado a saude,
um adoecimento ou alguma dica de bem-estar,
apreocupacao com a saude esta presente



navida do povo brasileiro. A pesquisa“What
Worries the World”, conduzida mensalmente
pelalpsos, trouxe na sua onda de abril de 2024, a
saude como a maior preocupacao da populagao
brasileira naquele més.

Desde o inicio da pandemia, a preocupagao com
o tema nao saiu do Top 3 das maiores apreensoes
no Brasil. Tal importancia dada ao tema, somadas
ainfluéncia das midias sociais e 0 acesso a
tecnologia, comegam a alterar como as pessoas
se relacionam com a pauta.

Aos poucos, aida ao posto, ao consultério
meédico e ao hospital nao sao as Unicas formas
de obter informagdes. Com um simples toque
na tela ou o deslizar de dedos, as pessoas agora
acessam informacdes sobre os sintomas de
doencas, dicas de nutricao e umainfinidade de
conteudos relacionados a saude diretamente de
seus dispositivos moveis e das redes sociais.

Diante dessa crescente preocupagao coma
saude, as midias sociais e 0 acesso a tecnologia
estao transformando essarelacao. Agora,
qgualquer um pode buscar informacgaoes e dividi-
las com seus amigos e sequidores, e relatar suas
experiéncias de promocgao de “habitos saudaveis
e bem-estar”.

No entanto, essa facilidade de acesso a
informacao levanta questoes importantes:
Quais sao as consequéncias para o diagnostico
e o tratamento de doengas? Como podemos
garantir a qualidade e a confiabilidade das
informacgoes de saude on-line? Como a industria
pode se adaptar nesse cenario de mudanca
marcado pelainformacao digital e pela busca
por solucoes imediatas? Qual é o papel do
meédico neste novo cenario?

O BRASILEIROENTREO
“DR. GOOGLE" E O MEDICO

Durante séculos, o médico foi a autoridade
maxima em questdes de saude, tornando-se
uma figura de referéncia em cidades e bairros.
Mais recentemente, no Brasil, os hospitais e
as Unidades Béasicas de Saude ocuparam esse
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espago em uma perspectiva holistica de saude,
com estruturas que oferecem, além dos médicos,
assistentes sociais, enfermeiros, farmacéuticos
e outros profissionais de saude para auxiliar

nos tratamentos dos pacientes. No entanto, o
surgimento da tecnologia e das plataformas
digitais trouxe novos atores para o cenario da
saude: ainternet, o Google e as redes sociais.

Nao é de hoje que os pacientes estao mais
engajados e participativos nas decisdes sobre
sua saude, buscando informacdes e opinides
além dos consultorios médicos e das unidades
de saude. Essa busca porinformacoes na
internet vem crescendo ano a ano, e se, por

um lado, facilita o acesso ainformacoes - o

gue pode auxiliar os profissionais de saude,
aabordar temas complexos e explica-los de
maneira mais didatica - por outro lado, por conta
da ampla disseminacgao de informacoes falsas
em temas que envolvem a area da saude, pode
entregar aos pacientes conteudos errados,
deturpados ou ultrassimplificados, o que pode
atrapalhar a atuagcao dos meédicos, descreditar a
industria farmacéutica, bem como prejudicar 0s
tratamentos e as campanhas de prevencao.

Ap6s o surto de COVID-19, um novo fendmeno
vem sendo observado pela OMS: ainfodemia.
Esse excesso de informacgoes, algumas precisas
e outras nao, torna dificil identificar fontes
idoneas e orientagoes confidveis sobre a saude.

Exemplos disso incluem o aumento da
automedicacao e a hesitacao em relagao as
vacinas. A infodemia cria um terreno fértil
pararumores, desinformacao e, até mesmo,
manipulacao deliberada de informagoes, com
consequéncias potencialmente graves paraa
saude publica. Na era da hiperinformacao, esse
fendmeno é amplificado pelasredes sociais e se
alastra mais rapidamente, como um virus.

Rumores sobre beneficios de remédios se
espalham rapidamente, novas tendéncias de
consumo que substituiriam medicamentos e
videos compartilhando habitos saudaveis como
se todas as pessoas fossem iguais pipocam nas
telas de milhées de aparelhos eletrénicos em
NoSSo pais.



A promocao de “curas milagrosas” para diversas doengas, sem base cientifica, aumenta osriscos de
as pessoas abandonarem tratamentos convencionais eficazes, colocando sua saude em risco, como
no exemplo a sequir. Naimagem, retirada de um conhecido portal, parte do site é disponibilizada para
anuncios on-line. Essas divulgacoes sao pagas para estarem ali e, por estarem em sites confiaveis,
podem passar uma falsa seguranca para 0s usuarios.

Bracelete anti-dengue bate Dona de casa de Sao Paulo perde Esse alimento para a prostata vai
recordes de vendas com alta... 25 Kg com B gotinhas de redutor...  te manter distante do urologista!

BUSCA PELO BEM-ESTAR E SAUDE EM UM CLIQUE

Junto ao crescente aumento de estimulos medicamentos sem prescricao médica. Essa
dos mais diversos meios e fontes, a sociedade pratica € agravada por diversos fatores, como
moderna, marcada pela evolucao cultural, adificuldade de acesso aos servigos de saude,
tecnologica e social, vivencia uma tendéncia seja pelo preco de uma consulta médicana
emergente de imediatismo, o que impacta rede privada ou pela demora no agendamento e
diversos aspectos da vida, incluindo a saude. atendimento darede publica. Ao se depararem
Assim, o facil acesso ainformacao e as solucoes com os sintomas semelhantes aos de doencgas
rapidas, impulsionado pelainternet e pelas anteriores, ha uma tendéncia de as pessoas
redes sociais, contribui para a expectativa de reutilizarem receitas antigas ou medicamentos
gratificacao instantanea. gue sobraram de tratamentos passados. A
influéncia de terceiros também desempenha um
Essa cultura do imediatismo, quando aplicada a papel significativo na automedicacgao, seja por
saude, pode levar a priorizagao da aparéncia de meio de recomendagdes de familiares e amigos,
bem-estar e na busca por solugoes rapidas que seja por meio da veiculagao de informacdes nas
proporcionem umaimagem de saude, muitas redes sociais.
vezes, sem o0 devido acompanhamento médico.
A'busca por corpos esteticamente dentro de A comunicacgao dos influenciadores digitais sobre
padroes, dietas da moda e rotinas de exercicios as praticas de saude se conecta diretamente
divulgadas como milagrosas, ilustram essa com a busca por solugbes rapidas e a idealizacao
busca por resultados rapidos, que nem sempre da saude. Ao promoverem estilos de vida
se traduzem em saude verdadeira e podem, aparentemente perfeitos e oferecerem solugoes
inclusive, mascarar a necessidade de uma aparentemente simples para alcancar o “corpo
abordagem preventiva e de longo prazo. ideal” ou a“saude perfeita”, influenciadores
digitais, muitas vezes, contribuem para a cultura
Um dos principais indicadores dessa busca por de produtos milagrosos e da busca por solugoes
solucoes rapidas na saude é o uso frequente rapidas em detrimento de um acompanhamento
de medicamentos sem a orientagao médica. medico profissional individualizado.
Segundo um levantamento feito pelo Conselho
Federal de Farmacia(CFF), em marcgo de 2019, Aimagem de bem-estar e saude projetada por
cercade 77% da populagao brasileira faz uso de esses influenciadores torna-se um modelo
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a ser sequido, induzindo a automedicacgao
com vitaminas, suplementos e até mesmo
medicamentos com e sem prescrigao. No
entanto, a mensagem raramente incentiva
abusca por orientagcao médica qualificada,
priorizando a rapida obtengao da “imagem de
saude” em vez de um caminho sustentavel e
personalizado.

Um estudo descritivo quantitativo conduzido pela
Universidade Federal do Parana, em marcgo de
2021, demonstrou o impacto das redes sociais no
comportamento de automedicacao. Entre 0s 107
participantes pesquisados, 70(65,4%)admitiram
se automedicar devido a influéncia das midias
sociais. Essa descobertaressalta a necessidade
de avaliar criticamente as informacoes sobre
saude encontradas on-line, pois as redes
mostram somente um recorte muito especifico
para os usuarios.

Cabe mencionar também que, muitas vezes,

as redes sociais impulsionam o uso de
medicamentos off-label. O termo “off-label”

se refere ao uso de um medicamento para

uma finalidade nao especificamente aprovada
por autoridades requlatérias como a Anvisa.
Isso pode ocorrer quando um medicamento é
prescrito para uma condigao diferente daquela
para a qual foi inicialmente destinado ou quando
€ usado em uma dosagem ou forma diferente da
oficialmente recomendada.

Embora o uso off-label possa ser apropriado em
certas situagoes, sob supervisao médica, ele
também apresentariscos potenciais se nao for
cuidadosamente gerenciado.

Apesar dos desafios apresentados pela
desinformacao e pela busca por solucoes
imediatistas, a era digital também oferece
oportunidades interessantes para construir

um futuro da saude mais positivo. O paciente

do século XXI, impulsionado pela facilidade de
acesso a informacao, demonstra um papel ativo e
engajado na busca por entender e gerenciar sua
propria saude. Essas tomadas de consciéncia

e protagonismo criam um terreno fértil para
converter o desejo de “aparentar saude” em um
compromisso genuino com habitos saudaveis,

gue desde que amparado por informacao
confiavel e profissionais de saude qualificados
sao bastante benéficos para colocar a saude
como uma prioridade na rotina das pessoas.

0 empoderamento do paciente o coloca como
parceiro na construcao de sua jornada de
saude, abrindo caminho para um didlogo mais
horizontal e uma abordagem compartilhada nas
decisdes. Além disso, ainternet democratiza

o0 conhecimento sobre as doencgas raras ou de
dificil diagndstico, munidos com informacao,
0s pacientes podem se tornar protagonistas de
sua saude, se conectar com outros individuos
que compartilham condigées semelhantes as
suas, impulsionando a busca por respostas e
tratamentos adequados.

SAUDE COMO UMA JORNADA DE
CONFIANCA E COLABORACAO

A democratizagao dainformacao na area da
saude, impulsionada pelainternet e pelas
redes sociais, trouxe consigo uma necessidade
premente: a humanizacao da saude. A

relacao entre pacientes, medicos e industria
farmacéutica vem se redesenhando em um
cenario no qual ainformacgao é abundante e a
busca por solugcdes imediatas impera. O desafio
reside em construir confianca e proximidade
em um novo cenario, em que o paciente busca
informacdes on-line e se inspira em figuras
digitais que transmitam a saude de forma mais
préxima e amigavel.

Paraisso, aindustria farmacéutica e os médicos
tém um papel importante: precisam ir além

de sua atuacgao tradicional de provedores de
produtos e servicos, tornando-se parceiros dos
pacientes em sua jornada por bem-estar.

A construcao de umarelacao horizontal, pautada
na confianca, transparéncia e empatia, é
fundamental. E preciso falar a lingua do paciente,
reconhecer suas necessidades e seus anseios, e
oferecer informacao confiavel e contextualizada.
O combate as fake news, a desinformacao
desenfreada e ao fascinio por solucdes magicas
deve ser levado de forma mais proativa por todos



os atores envolvidos, em um esforgo que precisa
unir agentes de saude, governos, industrias
farmacéuticas, veiculos de midia e os grandes
players digitais.

As midias sociais sequem sendo aliadas
poderosas. Mais do que plataformas de
divulgacao, elas se tornam pontes que conectam,
aproximam e humanizam a satde. E nesse espaco
gue a antigarelacao de proximidade médico-
paciente se reinventa, por meio de influenciadores
que inspiram habitos saudaveis e constroem
comunidades engajadas. Porém, é precisoum
comprometimento maior das plataformas naluta
contraadisseminacao de informacoes falsas.

Um exemplo brilhante de como utilizar as redes
sociais para humanizar a saude é o perfil do
infectologista Ricardo Kores. Dr. Kores aborda
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temas relacionados a infecgoes sexualmente
transmissiveis em sua conta no Instagram,

que conta com mais de 900 mil seqguidores. Ele
usa uma linguagem simples para comunicar os
cuidados essenciais durante a atividade sexual.
Seu uso de trocadilhos, juntamente com videos
rapidos e bem-produzidos, captura a atencao do
publico, ao mesmo tempo em que os educa.

Em um video publicado em 12 de julho de 2024, Dr.
Kores fazreferéncia ao filme “Divertidamente 2"
para discutir emocdes, destacando a “paranoia”
que pode ser prejudicial durante as relagoes
sexuais. O video foi compartilhado mais de

7.500 vezes, recebeu 400 comentarios e foi
visualizado quase 500 mil vezes. Isso demonstra
que é possivel harmonizar a linguagem das redes
sociais coma comunicacao cientifica de forma
correta e eficiente®.
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CANCAO

FORCA ESTRANHA - GAL COSTA

Eu vi o menino correndo, eu vi o tempo
Brincando ao redor do caminho daquele menino
Eu pus os meus pés no riacho

E acho que nunca os tirei

0 Sol ainda brilha na estrada e eu nunca passei

Eu viamulher preparando outra pessoa

0 tempo parou pr'eu olhar para aquela barriga
Avida é amiga da arte

E a parte que o Sol me ensinou

0 Sol que atravessa essa estrada que nunca passou

Por isso uma forgca me leva a cantar

Por isso essa forca estranha

Porisso é que eu canto, ndao posso parar
Por isso essa voz tamanha

Eu vi muitos cabelos brancos na fronte do artista

0 tempo nao para e, no entanto, ele nunca envelhece
Aquele que conhece o jogo

Do fogo das coisas que sao

E 0 Sol, é aestrada, é o tempo, é o pé e é o chao

Eu vi muitos homens brigando, ouvi seus gritos

Estive no fundo de cada vontade encoberta

E a coisa mais certa de todas as coisas

Nao vale um caminho sob o Sol

E o Sol sobre a estrada, é o Sol sobre a estrada, é o Sol

Por isso uma forgca me leva a cantar

Por isso essa forca estranha

Por isso é que eu canto, nao posso parar
Por isso essa voz tamanha

Por isso uma forca me leva a cantar
Porisso essa forca estranha

Por isso é que eu canto, hao posso parar
Por isso essa voz tamanha

Musica e letra: Caetano Veloso
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SOBRE A IPSOS

A'lpsos & uma empresa de pesquisa
de mercado independente, presente
em 90 mercados.

A companhia, que tem globalmente
mais de 6.000 clientes e 20.000
colaboradores, entrega dados e
analises sobre as pessoas, 0s
mercados, as marcas e sociedades
para facilitar a tomada de decisao das
empresas e das organizagoes.

Maior empresa de pesquisa eleitoral
do mundo, a Ipsos atua ainda nas areas

GAME CHANGERS

Em um mundo de mudanca rapidas

e constantes, nunca foi tao grande a
necessidade de informacgoes seguras
para tomar as melhores decisoes.

Na Ipsos, acreditamos que nossos
clientes procuram mais do que

o fornecimento de dados, eles
precisam de um parceiro que produza
informacoes precisas e confiaveis,

e as transforme em verdades
acionaveis.

E por isso que nossos especialistas
apaixonadamente curiosos oferecem,
aléem da medicao mais precisa,
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de marketing, comunicacao, midia,
customer experience, engajamento de
colaboradores e opiniao publica.

Os pesquisadores da Ipsos

avaliam o potencial do mercado

e interpretam as tendéncias.
Desenvolvem e constroem as marcas,
ajudam os clientes a construirem
relacionamento de longo prazo com
seus parceiros, testam a publicidade
e medem a opinidao publica ao redor
do mundo.

analises para uma compreensao
verdadeira da sociedade, dos
mercados e das pessoas.

Paraisso, usamos o melhor da
ciéncia, da tecnologia e do know-how,
e aplicamos 0s nossos principios

de seguranca, simplicidade,
supervelocidade e substancia em
tudo o que fazemos.

Assim, nossos clientes podem
agir de maneira mais rapida,
mais inteligente e mais ousada.

COLECAO IPSOS FLAIR
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