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APLICACOES DE INTELIGENCIA ARTIFICIAL
EM ANUNCIOS PUBLICITARIOS E
PROCESSOS CRIATIVOS

Rodrigo Stéfani Correa
Paula Eder
Giovana Dotto

INTRODUGAO

As pesquisas sobre publicidade conectiva no computo deste
trabalho, conforme descrito por Correa e Rabaiolli (2023) estao
intrinsecamente ligadas aos modelos de inovagao tecnoldgica
que englobam o reconhecimento de contetdo publicitario em
videos, invocadas pelo uso da Inteligéncia Artificial (IA) nos
modelos classicos de produgdo de antincios. Parametros-chave
que interferem na dire¢ao artistica de antincios, como o uso de
proporgdes, cores, recursos de movimentos de cimera baseados
em previsoes de saliéncia e manipulagiao de objetos que com-
poem uma cena, podem contribuir para tornar as publicidades
mais relevantes. Essas conexdes ocorrem em diversos setores
da propaganda profissional, destacando-se pela incorporagao
de novas tecnologias inteligentes que também se aplicam ao
ensino superior, em novas metodologias/disciplinas de for-
magao técnica.

A abordagem apresentada neste trabalho resulta de um pro-
cesso de investigacao que comegou com uma Revisao Sistema-

tica de Literatura (RSL) e, posteriormente, envolveu a Analise
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de Conteudo. Essa analise abrange estudos avangados sobre
automacao de videos publicitdrios dada a crescente demanda
por esse tipo de contetido nas plataformas de comércio eletro-
nico e midias sociais digitais. No entanto, para a maioria das
pequenas e microempresas, produzir um video publicitario
eficaz e de baixo custo ainda representa um desafio significativo,
devido a falta de conhecimento técnico e aos custos geralmente
cobrados por produtores que oferecem esse servico.

Neste cendrio, enfatizamos os aspectos financeiros e a via-
bilidade de a tecnologia facilitar os processos para pequenas e
médias empresas interessadas em investir em linguagem audio-
visual. Este estudo se baseia na analise de conteudo fundamen-
tado em (164) cento e sessenta e quatro artigos, divulgados em
revistas internacionais, agrupados nesta andlise, em sete dife-
rentes temas. Dentro desses temas, (10) dez artigos ajudaram
a elucidar a importancia do nosso objeto de pesquisa na 6tica
da publicidade, focando especialmente na categoria “Modelos
Utilizados e Tecnologias Avangadas”, durante o periodo de in-
vestigagdo de 2019 a 2021.

Para garantir o rigor metodologico, definimos como critérios
de inclusdo e exclusio, pesquisas que detalham experimentos
especificos ao contexto publicitario, assegurando que apenas
estudos relevantes e aderentes ao tema/objeto fossem incluidos
na analise. Foram considerados artigos revisados por pares,
publicados em periddicos de alto impacto, seguidos de uma re-
visdo sistematica para identificar, selecionar e analisar os textos.
Esta metodologia permitiu ainda, uma avaliagao abrangente e

imparcial da literatura existente.
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Além dos textos categorizados, as pesquisas incorporam da-
dos secundarios obtidos por meio de métodos exploratorios,
compilados e debatidos durante as atividades do grupo de pes-
quisa CNPQ Publicidade Conectiva (no biénio 2022- 2023).
Estes estudos foram guiados por dois processos de investigagdo
distintos: inicialmente, houve uma analise individual, mais ge-
nérica dos textos, destacando os conteudos explicitos por meio
de fichamento literario focado na projecao objetiva; depois
implementamos um processo de dupla checagem, onde dois
pesquisadores independentes revisaram os dados extraidos dos
artigos para garantir a precisao e a consisténcia das informagdes.

Ao final das andlises, os artigos pautaram discussdes sobre
o contexto das pesquisas que aconteceram ordinariamente em
reunides quinzenais, com a participa¢ao de todos os membros
do grupo, buscando garantir que os resultados da analise de con-
teudo refletissem os objetivos da pesquisa, corroborando com
evidéncias presentes nas comunicag¢des discutidas e supervisio-
nadas tecnicamente.

Ademais, com a chegada da era 5G, esperava-se que a produ-
¢do de videos publicitarios programaticos fosse impulsionada
por um novo entusiasmo, caracterizado principalmente por dois
fatores: a reducao dos custos de produgdo e a obten¢ao de uma
qualidade estética aceitavel de acordo com os padroes gerais do
varejo. Como resultado, prevé-se que a produgdo autonoma de
videos publicitarios por meio de dispositivos méveis se torne
uma tendéncia significativa no cenario publicitario. Assim, o
capitulo de livro tem como objetivo geral explorar os desafios
relacionados aos sistemas que possibilitam a criagdo de videos

e anuncios publicitarios graficos.
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O foco é conectar o conceito de publicidade com as inova-
¢oes na publicidade digital, investigando experimentos que
nos ajudem nesse processo, de modo que este trabalho tem
quatro objetivos distintos. Primeiramente, busca compreender
a evolugdo do reconhecimento de contetido em videos publici-
tarios nos ultimos anos. Em seguida, explica como ocorrem as
defini¢des estéticas em plataformas autonomas de produgao de
video para a web, considerando pesquisa de cores e defini¢ao
de objetos. Além disso, amplia o conhecimento sobre o com-
portamento dos consumidores na experiéncia com videos pu-
blicitarios, levando em conta aspectos emocionais e cognitivos
relacionados ao contetido produzido. Por fim, aponta elementos
norteadores na dire¢do de arte, como o uso harmonioso de
cores e movimentos de cdmera coordenados por previsoes de
saliéncia, visando melhorar a experiéncia visual e fortalecer a

mensagem publicitdria.
PANORAMA GERAL DOS OBJETOS ANALISADOS

Diante do contexto hipermidiatico em que se insere a pro-
ducéo de videos publicitarios, as analises iniciais apresentadas
neste artigo consideram as mudangas no comportamento do
consumidor nos ultimos cinco anos no cenario digital. Destaca-
mos algumas evidéncias de como os profissionais de marketing
precisam adaptar suas estratégias para alcancar e envolver os
consumidores de forma eficaz.

Ao que tudo indica, essas mudangas podem ser salientadas,

sobretudo, pelo aumento do consumo de midia global em video
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e pela diminui¢do do consumo de informagéo em plataformas
graficas, de leitura, como revistas e jornais. Dados sobre consu-
mo de video na web, diagnosticado pelos institutos de aferi¢ao
Katar Ibope' Media (Brasil), plataforma de dropshipping Ober-
lo? ligada ao grupo Shopify (Canadd), e a empresa de tecnologia
SocialPilot’, especializada em processos de automatizacao de
gerenciamento de midia social (India), reportam um painel
curioso sobre o consumo de video no Brasil e no mundo, como
assinalamos no grafico a seguir:

Algumas empresas de midia, por sua vez, tem acentuado a
importancia do uso de IA para identificar contetido relevante
e gerar processos de produgdo autonomos, gerando diferentes
filmes publicitérios que possam satisfazer a necessidade de em-
presas que buscam por esse tipo de contetdo, sobretudo, se con-
siderarmos a expansao do consumo de videos publicitarios em
formato de contetido marca mais adequado para plataformas
de midia social. Inclusive, no Brasil, a plataforma TikTok teve
crescimento exponencial pos pandemia, que nos faz acreditar
que esse formato tem se tornado uma forma eficiente para atrair

mais espectadores e aumentar engajamento.

1 Edigao de 2023 do Inside Video, estudo produzido pela Kantar IBOPE Media, analisa
o comportamento e o consumo de video da populacdo em diversas telas e platafor-
masconforme URL: https://kantaribopemedia.com/conteudo/conteudo-em-video-al-
canca-996-dos-brasileiros/, em Margo de 2023.

2 Dados sobre o consumo de video online, com tempo médio de consumo de 17
horas por semana assistindo a videos digitais em 2023. Dados analiticos disponiveis
na plataforma, URL: https://www.oberlo.com/statistics/online-video-consumption-
-statistics

3 Dados analiticos mostram que os investimentos em video crescerao para US$ 92,253
bilhoes até 2024, conforme URL: https://www.socialpilot.co/blog/video-marketing-s-
tatistics.
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Dados do portal Meio & Mensagem* informam que o prota-
gonismo TikTok enquanto plataforma de video, atingiu uma
marca expressiva de 16 bilhoes de visualizagoes de video, consi-
derada, ao lado do Instagram e Kwai, como as trés principais em
indice de crescimento. O portal informa ainda, que em média,
os brasileiros dedicam 132.574 minutos mensais as plataformas
digitais, conforme mostram dados do Comscore, em julho de
2023 (Meio & Mensagem). Diante dos fatos, alguns autores
apontam certos aspectos que merecem destaque, no 4ambito
dos experimentos que usam a IA voltada para plataformas de
video, em termos de sua relevancia e capacidade de gerar uma

melhor experiéncia com os publicos:

(...) videos sdo relevantes para o aspecto do engajamento, as tecnologias
cognitivas que melhoram a precisao da escolha de imagens e uma melhor
compreensio da entrada/intengdo do usudrio, correlacionado a qualidade do
contetudo e contextos para uma oferta crescente de midia, realidade virtual
e realidade aumentada. Experimentos realizados pela Netflix, Hulu, Apple,
Facebook, YouTube e Amazon, bem como outros servigos de streaming in-
dependentes, como Sports Illustrated e CBS, estdao usando IA para melhorar
a experiéncia aumentada do usuario (CHAN-OLMSTED. 2019, p. 202) tra-

dugio pelos autores.

Além disso, a IA pode identificar o conteudo que oferece o

melhor retorno sobre investimento (ROI), considerando ele-

4 Pesquisa publicada pela Comscore, indica um aumento de 21% nas visualiza¢es
do formato na Internet; TikTok reuniu 16 bilhdes de views, conforme publicagiao do
portal Meio&Mensagem, vide

URL: https://www.meioemensagem.com.br/midia/consumo-de-video em dezembro
de 2023.
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mentos que sdo definidos durante o processo criativo, de ma-
neira que seja usada para automatizar varias atividades como
identificagdo de enredo, selecido de cena e roteiro para trabalho

de pds-produgio.

Imagem 1: gréifico desenvolvido pelo préprio autor.

Aumento Global do Consumo de Video
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Fonte: Katar Ibope Media (Brasil), Plataforma Oberlo e SocialPilot (edi¢do

pelo autor).

Varios estudos em Hollywood tém aproveitado a IA para tra-
duzir contetudo e criar trailers com enredos-chave. Essa abor-
dagem permite que os estudios alcancem audiéncias globais de
maneira mais eficiente e rapida (BRAGG, 2018). A IA, especial-
mente por meio de técnicas de Processamento de Linguagem
Natural (NLP) e Aprendizado de Maquina (ML), desempenha

um papel crucial na adaptacao de filmes e séries para diferentes
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idiomas, facilitando a distribuicéo internacional. A The Weather
Company, por exemplo, usou IA para criar anincios cognitivos
para a Toyota. Esses anuncios sao personalizados com base
nos dados do publico, tornando a publicidade mais relevante
e eficaz (FAGELLA, 2018).

No entanto, apesar da publicidade em video fazer parte do
orcamento digital das grandes marcas, acredita-se ainda, que
existe uma porcentagem consideravel de empresas onde os
custos de uma producéo profissional em video interferem no
orcamento de midia e inviabilizam servigos publicitarios com
estratégias de distribuicdo e entrega de contetido (trafego pago).

Assim, nos parece que seja necessario um maior aporte orga-
mentério quando se trata da producéo publicitaria em video,
na contratagao de prestadores de servigos com expertise no
audiovisual, com a prerrogativa de gerar um impacto significa-
tivo nas agoes de marketing, especialmente aquelas ligadas aos

esforcos de descoberta e conscientizagdo da marca.

POSSIBILIDADES ESTETICAS, DISCURSIVAS E
CIRCULATORIAS DA PUBLICIDADE DIGITAL

Analisando o panorama geral do consumo de video, torna-se
crivel que a publicidade conectiva, como meio de unir tecno-
logia e teoria para criar novas experiéncias, se destaca nesse
cenario porque ao considerar a publicidade em formato de
video como fendmeno de consumo pelo uso das tecnologias,
nos parece razoavel relacionar também, as conexdes de saberes
publicitdrios com o recorrente uso da inteligéncia artificial.

Nesse sentido, os recursos tecnoldgicos podem ter um impacto
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significativo na maneira como as marcas alcangam usudrios
indecisos, contribuindo para o processo de tomada de decisoes
e melhorando o reconhecimento dos produtos com base em
suas necessidades.

Diante deste contexto, fazemos referéncia ao trabalho de
Chen et al. (2019), que investiga antincios em video habilitados
por inteligéncia artificial. Sua abordagem visa automatizar os
processos de edi¢do por meio de aplicativos moveis, tornan-
do-os acessiveis mesmo para aqueles que nio sdo proficientes

em tecnologia de edi¢ao de videos:

Ao investigar como os usudrios utilizam dispositivos mdveis em seu processo
habitual de consumo de videos publicitérios, desenvolvemos um sistema de
geragao de videos hospedados em servidores na nuvem. A interface do usudrio
foi especialmente projetada para dispositivos moveis e inclui trés modulos
essenciais: selegdo de imagens pelo usudrio, apresentagao do storyboard e
pré-visualizagdo do video finalizado. Além de escolher o tipo de produto a
ser anunciado, os usudrios podem definir filtros para atribuir estilo estético
ao anuncio, bem como escolher objetos para compor as imagens e inserir
elementos adicionais, como textos, legendas e musicas. O storyboard apre-
senta uma sequéncia completa do filme publicitario, facilitando a escolha do
estilo de video e auxiliando na edigao das fotos. A interface de visualizagao
permite que os usudrios vejam a versio final do video (CHEN ef al. 2019;

p- 222), tradugéo pelos autores.

Com base em estimativas, o sistema de automagao de video
pode utilizar dados demograficos (como idade, género e loca-
lizagdo) para adaptar o contetido do video ao publico desejado.
Um modulador de filtros pode aprimorar a precisdo na defini-

¢do dos interesses e comportamentos do usuario, possibilitando

122



Volume 3

uma personalizagdo mais eficaz do conteudo. Para compreender
como a segmentagao contribui para modelos mais precisos em
publicidade em video e antincios graficos, é essencial entender
o funcionamento desses filtros. Esses antincios podem ser ajus-
tados para atingir publicos em bairros, cidades ou até mesmo
em pontos de referéncia especificos, com base nos contetidos
preferidos pelos consumidores. Essas ferramentas permitem
alcangar os consumidores de maneira eficaz, personalizar a
experiéncia do usudrio e obter insights valiosos para otimizar
as estratégias de marketing.

Trabalhos que investigaram a eficiéncia da publicidade por
meio de videos liderados pela inteligéncia artificial, dentro do
segmento de marcas de moda, nos mostraram que é possivel
alcangar usudrios que ainda nao decidiram qual item é melhor
para suas necessidades. Nesse sentido, a qualidade do trabalho
de segmentagao pode contribuir na geragao de antincios nativos
e hiperlocais, com base nos registros de buscas dos contetidos

de maior interesse dos publicos especificados:

Em resumo, um sistema inteligente baseado em SEO, Sitecore CMS e in-
teligéncia artificial oferece aos profissionais de marketing uma abordagem
mais sofisticada para enfrentar o ambiente dinamico e circular do marketing
atual. Essas ferramentas permitem alcangar os consumidores de forma eficaz,
personalizar a experiéncia do usudrio e obter insights valiosos para otimizar
as estratégias de marketing (JAINT; THAREJA. 2019 p. 3828) tradugio pelos

autores.

De maneira andloga, esses parametros também podem ser

aplicados a publicidade grafica, onde a dire¢do artistica tem a
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capacidade de expressar com precisdo as informagoes especifi-
cas das marcas por meio do design de palavras, cores e padroes.
A publicidade bidimensional, com o auxilio de tecnologias de
processamento de linguagem natural e inteligéncia artificial
generativa, € capaz de analisar dados textuais para compreender
o contexto e adaptar ndo apenas o conteido de videos, mas tam-
bém de antincios estaticos, como banners. Isso inclui a geragdo
automatica de texto e a tradugao de mensagens, permitindo
expressar informagdes por meio de texto e imagem. Na era da
digitaliza¢do da informagao, essas abordagens podem otimizar
a performance de antncios de diversas maneiras, desde que es-
tejam alinhadas aos servigos ou produtos oferecidos, com base
em um amplo conjunto de dados previamente reconhecidos

Compreendo o feedback dos consumidores em relagao as
informacgdes apresentadas em andncios de um determinado
site que pode ser avaliado considerando critérios como geolo-
calizagdo, diferencas culturais, experiéncia pessoal, nivel edu-
cacional e capacidade de compreensao. Assim, os profissionais
de publicidade e marketing devem priorizar técnicas precisas
ao criar e projetar anuncios.

A aplicagao de principios de reconhecimento de contetido e
inteligéncia artificial na publicidade impressa pode ser reali-
zada de diversas maneiras, ainda que os métodos previamente
especificados se refiram diretamente a criacio de videos publi-
citdrios. A seguir, sugerimos empiricamente vdrias maneiras
pelas quais essas tecnologias podem ser aplicadas a publicida-
de impressa. Para facilitar a compreensdo da expansao dessa

tecnologia, citaremos sete eixos de desenvolvimento distintos.
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O primeiro eixo pode ser considerado na perspectiva das
tarefas baseadas no reconhecimento de contetido visual. Aqui, a
adogdo de IA pode ser aplicada na analise de imagens, categori-
zando ilustrac¢des, fotografias e outros elementos que compdem
o design da publicidade grafica. Isso abre a possibilidade de
aprimorar o layout, incluindo imagens que ressoem melhor
com o publico-alvo, ou identificando elementos visuais popu-
lares e emocionalmente evocativos.

Avangando para o segundo eixo, que possui amplas possibili-
dades de apropriagao pelas empresas de publicidade, em linhas
gerais, trata-se da personalizagdo de conteudo. A IA pode ajudar
de maneira muito eficiente a personalizar antincios impressos
com base em dados demograficos e preferéncias do publico. Isso
inclui a sele¢ao de imagens e elementos graficos que sio mais
relevantes para diferentes segmentos de mercado, tornando os
anuncios mais direcionados e eficazes, economizando tempo e
energia da equipe criativa na configura¢ao de anuincios.

No terceiro eixo, focamos na analise da proporgédo de cores,
um campo com relativa escassez de referéncias em literatu-
ra publicitaria. Esse eixo trata da harmoniza¢do de cores em
anuncios bidimensionais, garantindo que as cores usadas sejam
visualmente atraentes e harmoniosas. Anuncios esteticamente
agradaveis, via de regra, apresentam maiores chances de captu-
rar a atengao dos leitores e transmitir a mensagem de maneira
mais eficaz.

Em nivel de sofisticagdo e desenvolvimento tecnoldgico, te-
mos o quarto eixo, da identidade de marca, de maneira que a IA

tem atuado de forma interessante, podendo assegurar processos
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que colaboram com o fortalecimento da identidade visual, apli-
cando o uso mais adequado das cores que representam um de-
terminada marca, na perspectiva que sejam usadas de maneira
consistentes. Quando esse processo funciona, as cores aplicadas
nos anuncios reforcam a unidade visual e aumentam o impacto
visual da campanha. Isso, por sua vez, melhora ndo apenas o
reconhecimento da marca, como também ajuda a fortalecer
sua presen¢a no mercado.

O quinto eixo de desenvolvimento, envolve o uso de predi-
¢oes de saliéncia para determinar o foco visual em publicidades
audiovisuais. Embora o movimento de cdmera nao se aplique a
midia impressa, o conceito de predicdes de saliéncia pode ser
utilizado para posicionar estrategicamente os elementos mais
importantes do antncio, garantindo que sejam naturalmente
notados pelos leitores. A IA pode prever quais areas do antincio
s30 mais propensas a captar a atenc¢do, otimizando o design para
uma comunicagdo clara da mensagem principal.

O sexto eixo de desenvolvimento refere-se a geracao automa-
tica de antincios. Assim como na produgao de videos, a IA pode
ser utilizada para gerar automaticamente anuncios estaticos,
selecionando imagens, escolhendo layouts, harmonizando cores
e inserindo textos com base em dados de mercado e preferén-
cias do publico. Esse recurso tecnolégico ¢ amplamente aplica-
do em sites de e-commerce de grandes plataformas varejistas,
especialmente na China, permitindo a criagdo de multiplas
variagdes de um anuncio para testes A/B, ajudando os anun-
ciantes a identificar quais versdes sdo mais eficazes antes de

uma ampla distribuicao.
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Por fim, o sétimo eixo pode ser categorizado pelas estraté-
gias de segmentacgao e personalizagdo. A IA pode ajudar a criar
anuncios impressos mais segmentados e personalizados, au-
mentando a relevincia e a eficicia das campanhas publicitarias.
Mesmo em plataformas graficas estaticas, a personalizagao pode
ser aplicada na fase de produgio, criando diferentes versoes de
um anuncio para diferentes segmentos de publico, resultando
em anuncios mais dindmicos e impactantes.

Diante dessa estrutura hierarquica de a¢des nos parece pos-
sivel vislumbrar uma progressao logica de como a IA pode ser
aplicada em diferentes aspectos da criagdo de anuncios graficos,
desde o reconhecimento de contetido visual até a personalizagdo
avancada e a geragao automdtica de antncios para distribui¢ao
precisa aos usuarios de midia. Em suma, os mesmos principios
tecnoldgicos que estdo revolucionando a publicidade em video
podem ser adaptados e aplicados a publicidade impressa.

Ao considerar a versatilidade das solugdes em IA que en-
globam todo esse contexto, desde a analise de contetdo, har-
monizagdo de cores, design saliente e geracdo automatica de
anuncios, até na viabilidade econdmica para empresas que pos-
suem baixo or¢amento, poderem criar campanhas impressas
mais eficazes e importantes, de modo a transmitir a mensagem

desejada de forma mais precisa e atraente.

CONSIDERAGCOES SOBRE OS MODELOS
INVESTIGADOS

Os trabalhos desenvolvidos com base no tema “Caracteristi-

cas de Comunicagdo de Antincios de Servico Publico com Base
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em Big Data” (YANG, 2020), permite observar que parte dos
aspectos discutidos até 0 momento ampliam as possibilidades
de aprimoramento técnico no campo profissional por meio
das tecnologias e metodologias previamente mencionadas. No
entanto, assim como nos estudos que exploram a automagao
de anuncios em video, ainda existem lacunas que a literatura
analisada nao consegue preencher completamente. Parte deste
problema vincula-se aos aspectos de originalidade, autentici-
dade e sobre o nivel de solugdo criativa que se gera diante das
diversas oportunidades oferecidas pela publicidade digital.

Nesse contexto, o uso de big data pode contribuir para manter
a consisténcia da comunicagao publicitdria, adaptando-se aos
diferentes contextos. Em resumo, dois fatores fundamentais
influenciam a eficécia da publicidade:

Os componentes fundamentais da personalizagao e segmentagdo de contetido
podem ser vistos como os elementos essenciais em um gerador de videos au-
tomatico. Os fatores dominantes que moldam a criagao do contetido incluem a
demografia, os interesses e 0 comportamento do publico-alvo. Esses elementos
contribuem para a construgao de uma base robusta para a produgao de videos
que se alinham com as preferéncias do publico e levam em consideragio o
feedback recebido. Existem também outros componentes que reforgam a
fungéo global da publicidade. Com o apoio de tecnologias de Inteligéncia
Artificial e Aprendizado de Maquina, é possivel analisar o feedback em tempo
real e ajustar o conteudo do video para aumentar o impacto e a eficicia das
campanhas publicitarias. Os elementos de personalizagdo podem empregar
informacdes sobre aspectos emocionais e psicoldgicos para produzir videos
que estabelecem uma conexao emocional com o publico. Isso inclui a criagao
de contetidos que atendem a necessidades psicoldgicas especificas, como a
valorizagdo pessoal ou o sentimento de pertencer a um grupo (YANG. 2020

p-06) tradugio pelos autores.
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Contudo, nos cabe questionar como os processos criativos
autorais, ludicos e que via de regra, sao promovidos essencial-
mente pela capacidade inteligéncia humana que opera fora das
sistematizagdes logicas computacionais estardo alinhadas com
a ascensao da publicidade inteligente? Nesse sentido, ha de se
considerar alguns fatores tecnoldgicos, econdmicos e sociais,
assim como o surgimento da publicidade interativa e progra-
matica, que na 6ptica de Hairong Li (2019) provavelmente é
impulsionada por big data, algoritmos e computagiao em nu-
vem. No entanto, seu crescimento adicional pode depender de
uma ampla gama de fatores, como investimento em tecnologias
de IA, inovagao da industria, regulamentagdo governamental
e aceitagdo de negdcios e do usudrio final. Uma visdo sistema-
tica desses fatores certamente nos ajudard a entender melhor
para onde a publicidade inteligente nos guiard como caminhos
futuros.

A integragao de big data com tecnologias de reconhecimento
de contetdo, harmonizagdo de cores, predigoes de saliéncia e
geracgdo automatica de antiincios permite a criagao de campa-
nhas de servico publico mais eficazes e personalizadas. Utili-
zando esses dados, os anunciantes podem desenvolver estraté-
gias de comunicagdo que ressoam mais profundamente com o
publico, promovendo um engajamento maior e uma mudanga
de comportamento mais eficaz.

Com isso, processos dinamicos da criagdo publicitaria como
identificacao de contetdo, harmonizagio de cores, previsoes de
saliéncia e geracdo automatica de antincios nos setores de cria-

¢do publicitaria das agéncias tem um impacto consideravel em
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diversas facetas do processo criativo e operacional. Seguem-se
os principais impactos na visao de Zhenli Lai (2021). Com base
nos autores que associam a inovag¢ao na industria publicitaria a
tecnologia de inteligéncia artificial, as tendéncias de inovagao
na industria publicitaria sdo apresentadas da seguinte maneira:
inovagao na forma do produto publicitério, inovagdo no método
de produgao de publicidade, transferéncia de elementos-chave
da industria publicitdria, inovagdo na estrutura organizacio-
nal da industria publicitaria, desconstrucdo e reconstrucao da
cadeia de valor da industria publicitaria e a transformagao da
estrutura de recursos humanos na publicidade (ibidem, p. 02).

Em suma, a fusdo de big data e tecnologias de IA redefine
nossa visdo sobre a criagdo publicitéria no futuro préximo, al-
terando radicalmente a maneira como as campanhas sdo ide-
alizadas, elaboradas e implementadas. Isso nao sé aprimora a
eficiéncia e a efetividade das campanhas, mas também fomen-
ta a inovacao constante e a rapida adaptagdo as dindmicas de
mercado, colocando as agéncias em uma posi¢ao vantajosa em

relagdo a concorréncia.

CONTRAPONTO E PROPOSICOES FINAIS

A integracao de big data e tecnologias de inteligéncia artificial
conectadas a publicidade apresenta iniimeros aspectos inova-
dores, sobretudo, na evolu¢do do reconhecimento de contetiido
em videos publicitarios. No entanto, do ponto de vista dos tra-
balhos investigados, ainda nao existe algo relevante em termos
de volume de experimentos que comprovem os aspectos quali-

tativos na producéo de videos, especialmente que atendam com
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consisténcia estética e relevancia contextual da diversidade de
anunciantes do grande varejo, no sentindo de atender deman-
das populares. A tecnologia de reconhecimento de video esta
avangando, mas ainda exige altos recursos de investimentos em
tecnologias e suporte técnico, algo pouco acessivel para muitas
marcas a titulo de Brasil.

No entanto, no que compreende estudos de recepgao, a utili-
zagdo da IA tem avangado intensamente no campo da publici-
dade, especificamente com experimentos robustos que permi-
tem analisar o comportamento dos espectadores e segmentd-los
com base em suas interagdes, quer seja com videos publicitarios
ou anuncios graficos, permitindo uma personalizagdo mais
precisa e eficiente dos antincios. Parece que o marketing de
precisdao ganha evidéncia sobre demais areas emergentes.

Quando direcionamos nosso olhar para os processos de cria-
¢do publicitaria, para entender como ocorrem as defini¢des
estéticas em plataformas auténomas de produc¢ao de video e
produgdo de pegas graficas para a web, nos parece que esta
tecnologia ja estd consagrada no que confere a qualidade da
performance dos algoritmos de IA, no sentido de analisar vi-
deos publicitarios para identificar e extrair as paletas de cores
predominantes. Isso ¢ util na diregdo de arte em propaganda,
porque assegura a consisténcia da marca ao criar anincios vi-
sualmente atraentes e para além disso, a IA pode sugerir ele-
mentos visuais-chaves, incluindo cores e objetos, que estejam
alinhados com as diretrizes da marca, mantendo uma imagem
de marca consistente em todos os anuncios de uma campanha

publicitaria.
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