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Introducio

A investigacdo no campo publicitario pode ser considerada
pouco abundante, uma vez que a atividade publicitaria, em prima-
zia voltada ao mercado, fomenta a construcdo de marcas, a difu-
sao de ideias e o consumo de produtos e servigos. Neste contexto,
prepondera uma perspectiva empirica, de carater experimental, em
que profissionais aprendem a/o fazer e replicam o conhecimento a
partir das experiéncias.

No cenério internacional de mercado, a evolucdo das eco-
nomias envolve ondas de mudanga estrutural, que emergem das
revolucOes tecnoldgicas e, atualmente, condizem com o periodo
das tecnologias de informacdo e comunicac¢éo (TIC), marcada pelo
desenvolvimento e introducao rapida de novos produtos no merca-
do, com maior geragdo de inovac¢ido e velocidade de difusdo (Car-
valho et al., 2020). Diante disso, hd uma transformacéo em curso no
negdcio principal da publicidade, que esta se tornando inteligente,
de maneira gradual, desde a percepg¢ao sobre o consumo, até a pro-
dugdo e a distribui¢do de conteudos publicitarios (LAI, 2021).

Na condi¢do de uma das areas que tem na transformagao
um dos componentes essenciais, visando acompanhar tendéncias
e alcance de resultados, concordamos com Burtenshaw (2010) que
ressalta que mudangas radicais aguardam o setor publicitario e en-
volvem midias, mercado, mensagem, agéncias e profissionais.

Acredita-se que o desafio atual no campo publicitario sur-
ge essencialmente da disputa por atengdo, avangos tecnologicos,
aumento de dados e digitalizacao. Assim, termos como inteligén-
cia artificial, big data, aprendizado de maquina e reconhecimento
de padrdes sdo comuns em organizacoes inovadoras e, com isso,
busca-se identificar como a publicidade e a tecnologia moderna se
inter-relacionam, explorando usos, aplicagdes, tendéncias e trans-
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formagdes no setor. O objetivo ¢ entender a conexdo entre publici-
dade, tecnologia e inovagao, delineando a nog¢ao de um novo saber
publicitario com implicagdes tedricas e praticas para a atualizagdo.

A nocao de publicidade conectiva e lacunas tedricas

A nogao de publicidade conectiva remete & incorporagao
pelo campo da publicidade de conhecimentos adquiridos com as
tecnologias, especialmente digitais e inteligentes, e que se juntam
ou se conectam com as praticas publicitarias, nos niveis criativo,
estratégico, operacional e de gestao.

As bases reflexivas do termo publicidade conectiva reme-
tem a autores como Derrick de Kerckhove, Pierre Lévy e Henry
Jenkins. Kerckhove (1999) partiu da nogdo de inteligéncia coletiva,
de Pierre Lévy, uma inteligéncia como compartilhamento, tipica da
era dos meios que superam a unidirecionalidade, resultante de trés
grandes linhas de transformacdo: interatividade, hipertextualidade
e conectividade, para cunhar o termo inteligéncia conectiva. Para o
autor, conectividade é a “tendéncia de unir entidades separadas e
sem conexoes prévias por meio de um vinculo ou relacionamento”
(Kerckhove, 1999, p. 176, traducdo nossa).

|...] a conectividade ndo é apenas o principio orientador, mas pare-
ce ser o objetivo inerente do longo processo de auto-organizagao.
Como explicamos a complementaridade das tendéncias em inova-
¢ao, pesquisa e desenvolvimento, manufatura, marketing e midia,
organizagdo do trabalho e comportamento governamental? (Ker-
ckhove, 1999, p. 175, tradugdo nossa).

A digitalizacgdo, facilitada pelos recursos proporcionados
pela internet, favorecem conexdes, mesmo de partes distintas, di-
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versas, em sistemas integrados que geram sinergia de conhecimen-
to, reune individuos, o que “amplifica a inteligéncia individual pelas
conexdes criadas e geridas por cada pessoa” (Rey, 2021).

O termo publicidade conectiva nos parece adequado a me-
dida que diversos campos distintos se aproximam e se entrelacam
com a area, a partir de demandas originadas, especialmente, nas
ultimas décadas. As conexdes amplificam os campos distintos pro-
ximos, potencializando recursos e as perspectivas sociais onde se
inserem. Embora a evolugdo tecnologica também traga incertezas,
especialmente relacionadas a questoes éticas, a notoriedade dos as-
pectos de conexao entre campos, individuos, organizagdes e a so-
ciedade, em um ambito geral, tendem a transformar as maneiras de
fazer, 0 que nos pauta a observar como as transformacdes se dese-
nham no campo publicitario. A no¢ao de publicidade conectiva tem
relacdo com as transformagdes constantes no cenario publicitario e
proximidade com outros campos, especialmente vinculados ao di-
gital, mas também conectados com ambientes fisicos, em uma fusdo
entre analdgico e digital, on-line e off-line.

A cultura da conexdo (Jenkins, 2014) chamou a atencdo para
a necessidade de conhecer a producao, circulagao e as formas de
distribuicdo de conteudos, uma vez que influenciam na interacdo
de diferentes publicos com a informag¢do, bem como na formulagao
de estratégias de midia. Ressaltando a importancia da rede mundial
de computadores, a pesquisa em publicidade e propaganda deve
observar as dinamicas de fortalecimento do ambiente digital e suas
nuances que envolvem publicos, profissionais e agentes do setor.

Discussoes atuais apontam lacunas nos estudos que envol-
vem a publicidade, que também direcionam nossas pesquisas. Neste
contexto, as pesquisas no Brasil revelam conceitos como publicida-
de hibrida (Covaleski, 2010), hiperpublicidade (Perez, 2018) e publi-
cidade expandida (Machado, Burrowes, Rett, 2017) que, por sua vez,
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ja apontam para uma realidade metamorfica, em que outras noc¢oes
inerentes a publicidade buscam dar conta de fendmenos de trans-
formacgao da publicidade relacionadas com as esferas do consumo,
da recepc¢ao e dos meios de comunicagao.

Taricco (2020) aponta que a ecologia atual dos meios de co-
municacdo nos coloca frente a uma série de mudangas relativas a:
meios e mediacoes, em uma complementacdo e multiplicidade de
canais e meios (transmidia); tecnologias, em sistema de multiplos
suportes, numa uUnica plataforma; produgao de conteudos, com
diversos produtores na perspectiva transmidia; recursos huma-
nos, com equipes multidisciplinares e prosumidores; distribuicdo,
em diversos suportes, combinando on-/ine € off-line; recepgao, com
maior autonomia e participacdo nas mensagens (prosumidores).

Outra nocao a ser considerada € a de publicidade inteligen-
te (Li, 2019), definida como uma comunicacdo de marca centrada
no consumidor, orientada por dados e mediada por algoritmos.
Para o autor, na concep¢ao devem ser incluidos usos mais amplos
da publicidade inteligente, como o processo publicitario, a publi-
cidade criativa direcionada ao consumidor e as recomendacoes
patrocinadas em plataformas, especialmente de varejo. Além disso,
aponta para a necessidade de desenvolver mais estudos para uma
teoria da publicidade inteligente, que penetra setores e praticas da
industria. A publicidade inteligente € vista como uma nova fase da
publicidade digital, a terceira, antecedida pela publicidade interati-
va e programatica, respectivamente.

A expectacdo dessas noc¢des contemporaneas relativas a
publicidade é que temas que envolvem elementos como inteligéncia
artificial, algoritmos, geolocalizacdo, reconhecimento de voz, cha-
tbots, entre muitos outros, ganham relevancia, respaldados por seu
uso cotidiano e estudos incipientes relacionados a area. Ao mes-
mo tempo que a tecnologia avanca em velocidade consideravel, os
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desafios da pesquisa a acompanham. Assim, este estudo procura
contemplar, inicialmente, lacunas que relacionam publicidade e
tecnologias disruptivas, inteligentes e modernas.

Procedimentos metodologicos da investigacao

A partir do pressuposto de que a metodologia de pesquisa
deve ser rigorosa, reforcamos um aspecto relevante da publicida-
de: a criatividade. “A metodologia inclui simultaneamente a teoria
da abordagem (o método), os instrumentos de operacionalizacdo
do conhecimento (as técnicas) e a criatividade do pesquisador (sua
experiéncia, sua capacidade critica e sua sensibilidade)” (Minayo,
2007, p. 14).

Adotamos como perspectiva metodologica de pesquisa a
revisdo sistematica de literatura (RSL) ou revisdo sistematica (RS),
uma técnica empregada para identificar, avaliar e interpretar es-
tudos ou pesquisas disponiveis e relevantes para uma questao de
pesquisa especifica, area tematica ou fendmeno de interesse” (Ma-
retti; Afonso Junior; Costa, 2016, p. 85). A RSL constitui-se como
uma pesquisa bibliografica, com a inten¢do de conhecer as princi-
pais contribuicOes ja existentes sobre o campo publicitario e suas
interfaces com a tecnologia, a inovagao e a criatividade, ou seja,
optamos pela delimitacdo tematica.

Aplicada ao projeto, delimitamos uma questao central:
como as pesquisas cientificas conectam os temas publicidade, tec-
nologia e inovacao? A partir da questao, o protocolo de investiga-
¢ao da revisao sistematica contemplou outras etapas:

a) selecdo do Portal de Periodicos da CAPES como fonte
de pesquisa, maior acervo cientifico atualizado do pais, com perio-
dicos nacionais e internacionais indexados. Em fun¢do do niimero
elevado de resultados em buscas iniciais, delimitou-se o estudo nas
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bases de dados Scopus, Web of Science e SciELO;

b) como recorte temporal, a pesquisa ateve-se a publicacdes
de trés anos (2019-2021);

¢) como critérios das bases de dados consultadas, a pes-
quisa empregou, inicialmente, os termos publicidade, conectiva,
tecnologia e inovacado. O objetivo era verificar a ocorréncia de re-
sultados especialmente sobre o termo “conectiva”. Contudo, a par-
tir dos resultados prévios, os termos e procedimentos de pesquisa
foram ajustados, adotando pesquisa boleana (com operador AND)
e buscas dos termos no idioma inglés. Apos testes iniciais de co-
leta, identificamos artigos potenciais nao incluidos nos resultados
da pesquisa, como € o caso do trabalho Special Section Introduction
Artificial Intelligence and Advertising, publicado no periddico Journal of
Advertising. Assim, novos termos, relacionados com publicidade e
tecnologia, foram incluidos na busca: inteligéncia artificial e big data.

Os ajustes resultaram um total de 1.200 textos nas bases
de dados selecionadas, exportados com os seguintes elementos:
autoria; titulo; resumo (modelo da Web Of Science); palavras-cha-
ve (quando disponiveis). A partir da primeira coleta, avaliamos os
materiais quanto a pertinéncia aos temas de pesquisa e adequacao
com a proposta do estudo, que analisa as relacoes da publicidade,
tecnologia e inovacdo. O refinamento, em duas etapas, com verifi-
cacao de pertinéncia e exclusdo de duplicidades, a partir do titulo
e resumo, delimitou o corpus da pesquisa composto por 262 textos,
categorizados por temas afins (Tabela 1).
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Tabela 1: Corpus analitico da pesquisa

Categoria Numero de trabalhos
Metodologias e Modelos aplicados 78
Marketing e gestao 28
Tecnologias aplicadas e inteligentes 28
Estudos de recepgdo e/ou consumidor 26
Orientagao por dados 19
Producao cientifica e ensino 12
Inovacdo e modelos de negdcios 14
Aprendizado de maquina 10
Ecossistema publicitario 8
Trabalho 8
Publicidade programatica 7
Etica e sustentabilidade 6
Linguagem publicitaria 6
Perspectivas 6
Género; Publicidade e jogos; Propaganda politica 6

TOTAL 262

Fonte: Elaborado pelos autores.

Diante da categorizacdo proposta, a etapa seguinte analisa
as seis categorias com maior volume de publicagdes e seus textos,
com o objetivo de propor: defini¢cdes das categorias; temas e ten-
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déncias; conceitos e autores principais. A escolha pelas categorias
mais relevantes ocorre unicamente pelo limite textual e relevancia
quantitativa dos resultados. Posteriormente, a pesquisa tem o intui-
to de explorar o corpus de maneira minuciosa em busca de objetos
cientificos, métodos e outras descobertas relevantes.

Resultados por categoria: temas, tendéncias e publicacoes relevan-
tes

As analises de carater qualitativo que contemplam os da-
dos coletados no corpus da pesquisa permitiram visualizar, entre
as quinze categorias, um conjunto minucioso de temas e assuntos,
considerando essencialmente aqueles aspectos envolvidos na inter-
-relagcao publicidade e tecnologia, incluindo recortes detalhados
sobre big data e inteligéncia artificial. No conjunto da obra, apre-
sentamos uma sintese sobre as seis categorias tematicas, selecdo
aplicada em funcdo de aglutinar maior volume de artigos. Desta for-
ma, apresenta-se um painel descritivo (Figura 1), com breves carac-
terizagdes que enfatizam tendéncias e descobertas, referenciadas
pelos respectivos autores, considerando trabalhos em centros de
pesquisas distintos (Canada, Espanha, EUA, China, India, Bahrein,
Japao, Australia etc).
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Figura 1 - Painel descritivo das seis principais categorias analisadas

[ —|
PUBLICIDADE CONECTIVA

Interconexdes dos eixos tecnolégicos com a Publicidade

CATEGORIA 3 CATEGORIA 4
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CATEGORIA 2 = w) “ATEGORIA 5
Marketing e Gestdo COrientagdo por Dados

CATEGORIA 6
Produgio Clentifica
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O

Fonte: Elaborado pelos autores.

A categoria (1) Metodologias e Modelos Aplicados examina
duas areas complementares que incluem novas propostas metodo-
légicas aplicadas na publicidade e o desenvolvimento tecnoldgico
face aos modelos publicitarios influenciados pela tecnologia. As
metodologias inserem automagdo de elementos publicitarios, afe-
ricao de marketing em TV e fendbmenos virais, previsdo de usuarios
interessados e, publicidade on-/ine em pequenas redes. Em Modelos
Aplicados, as pesquisas destacam efeitos e taxas de cliques da pu-
blicidade on-/ine, recomendacdes e influéncia, fraudes e vulnerabi-
lidades, segmentacdao em e-commerce, eficacia da publicidade com
algoritmos de aprendizado profundo, e criatividade em modelos
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autébnomos. Resultados importantes também surgem em prototi-
pos de selecdo automatica de anuncios criativos, uso de algoritmos
adaptativos e testes de ideias para anuncios publicitarios.

Destacamos alguns textos (modelos) relevantes e respecti-
va autoria, que abordam: selecao automatica de anuncios criativos
(Chen et al, 2021); correspondéncia entre publicidades criativas e pu-
blico (Geng; Lin; Nair, 2020); geracdo e teste de ideias publicitarias
criativas (Vakratsas; Wang, 2020); otimizacdo de campanhas criati-
vas no marketing digital (Gupta ez al., 2020).

A categoria (2) Marketing e Gestdo analisa as contribuicdes
cientificas relacionadas a praticas de marketing e gestao que, de ma-
neira direta, vinculam-se com a publicidade e tém relagao com as
tecnologias contemporaneas. Cabe pontuar a proximidade do em-
prego dos termos marketing, comunicacao e publicidade, o que nos
levou a observar atentamente os textos da categoria para melhor
assertividade no emprego. As tendéncias de pesquisa identificadas
nos trabalhos analisados, abordam temas que demarcam novas pra-
ticas criativas, promocionalidade e estudos do comportamento do
consumidor entrelacadas com IA e big data, inovacao em marketing;
midias sociais.

A partir dos agrupamentos ¢ possivel destacar contribui-
¢Oes de determinados textos e autores: conceitos centrados no
marketing de precisdo (Wang ef al., 2020); estado atual das praticas
de marketing em relacdo a analise de big data (Kauffmann et al, 2019).

A categoria (3) Tecnologias Aplicadas e Inteligentes aborda
sistemas, experimentos e aplicagoes tecnologicas recentes, relacio-
nadas com inteligéncia artificial na atividade publicitaria. Contem-
plam, sobretudo, estudos avangados da publicidade na interacdo
com ecossistemas de inovacdo e novos servigcos especializados.
As principais tendéncias de pesquisa apontam para aplicagdes no
marketing no contexto da gestdo de marcas e criagao de conteudo.
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Entre as tendéncias identificadas, alguns trabalhos merecem des-
taque, como: influenciadores de inteligéncia artificial como endos-
santes de marca (Thomas; Fowler, 2021); inteligéncia artificial na
publicidade chinesa (Qin; Jiang, 2019); geracdo inteligente de pu-
blicidade personalizada (Deng ez al, 2019). Duas edi¢cdes especiais
de periodicos cientificos merecem destaque, uma vez que abordam
diretamente aplicagdes das tecnologias modernas a publicidade: in-
teligéncia artificial e publicidade (Li, 2019); promessas e perigos da
inteligéncia artificial e da publicidade (Rodgers, 2021).

A categoria (4) Estudos de Recepc¢do e/ou Consumidor en-
volvem temas e tendéncias identificados e agrupados nas seguintes
linhas: publicidade comportamental; estudo do consumidor; perso-
nalizagdo; eficacia da publicidade; fatores de influéncia; percepgdes
sobre tecnologias aplicadas na atividade publicitaria. Os trabalhos
enfatizam: principios de influéncia na aceitacdo da Online Behavio-
ral Advertising (OBA) (Liang; Jiao; Liu, 2020); fatores que interferem
na decisdo da compra de produtos personalizados, recomendados
pelos usuarios sob o pano de fundo do big data (Xue, 2020); percep-
¢oes do publico em geral sobre a IA na publicidade (Wu et al., 2021).

A categoria (5) Orientacdo por Dados descreve as contri-
bui¢des alcangadas com a analise de dados em larga escala na co-
municacdo publicitaria. De maneira resumida, evidenciam-se temas
vinculados a publicidade computacional, analise de dados aplica-
do a estratégias de segmentacgao e big data no contexto publicitario.
Merecem destaque: publicidade computacional sob a convergéncia
do paradigma da comunicacdo customizada (Li; Cao, 2018); uso de
dados na construcdo de historias publicitarias de marcas (Caro-
-Castano; Selva-Ruiz, 2020); segmentagdo de publicidade online a
partir de big data em ponto de venda (Marin ef al, 2020); analise
computacional (abordagem de big data) das estratégias de mensa-
gens de marca e sua relacdo com o comportamento de consumido-
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res (Kim; Kim; Kim, 2019).

A categoria (6) Inovagdo e Modelos de Negocios qualificou
textos que envolvem a atividade publicitaria na otica da inovacdo
continua e mediada por tecnologias que alteram a visdo de negocio
das empresas de publicidade, cultura organizacional e novos pro-
cessos que reconfiguram os servicos e competéncias publicitarias.
Os destaques que invocam inovagdo sdo: estratégias de inovagao
para expandir a estrutura basica para modelos mais complexos,
considerando o papel do big data (Trabucchi; Buganza, 2019); ino-
vacdo tecnoldgica (de produto e de processo) nas atividades de
publicidade no contexto da Unido Europeia (Berné-Martinez; Ar-
nal-pastor; Llopis-Amords, 2021); proposi¢do sobre como marcas
fortes moldam a orientagdo a inovagao sob condicoes de incerteza
institucional (Andanova; Losada-Otalora, 2020). Sobre Modelos de
negocios, destacam-se: big data e inteligéncia editorial na geragao de
novos modelos de negocios de midia (Zomerio; Blay-Arraez, 2021);
modelo de negdcios baseado no conteudo gratuito, financiado pela
publicidade: vantagens, desvantagens e impactos (Borning ef al.,
2020).

Discussdo dos resultados a partir da publicidade conectiva

Destacamos que a categorizacao dos textos analisados nao
deve ser vista como um divisor, mas como um sistema classificato-
rio que permite entrecruzamentos tematicos entre diferentes eixos
e assuntos. As analises quantitativas também funcionam como uma
linha aglutinadora entre tecnologia e publicidade, e ndo como uma
dicotomia. A partir da no¢ao de publicidade conectiva foi possivel
delinear perspectivas para observar a proximidade entre publicida-
de e tecnologias inteligentes, acentuando entrelacamentos, tendén-
cias e pressupostos tedricos que fundamentam o saber publicitario
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contemporaneo.

Ao analisar as propostas de Metodologias e Modelos Apli-
cados evidencia-se a relacdo entre criatividade e eficiéncia/eficacia
nas estratégias publicitarias de entrega e personalizacdo de conte-
udo, com viés para novos modelos de trabalho que empregam os
algoritmos para avaliar a performance. Nesse sentido, a ideia de
performance parece estar suprimida por alguns indicadores quan-
titativos, tecendo correlagdes de baixa complexidade ou nenhuma
adequacdo a atributos de criatividade, especialmente aqueles pau-
tados em critérios de autenticidade.

Nos parece preocupante, como a comunidade cientifica
credibiliza e a ideia de desempenho, sem atribuir um pensamento
complexo e ampliado, sobretudo, quando nos referimos a criativi-
dade, muitas vezes vinculando a peca publicitaria pela avaliacdo da
taxa de cliques (Chen ez al., 2021), correspondéncia de publico (Geng;
Lin; Nair, 2020), ou, ainda, resultados alcancados por anuncios
(Gupta ef al., 2020). A nogédo de avaliacdo e qualificacdo, ainda que
englobe a perspectiva de adogao de certas métricas, que preconiza
uma espécie de relagdo e estabelecimento de processos sistemati-
cos que envolvem a otimizacdo da publicidade criativa (Vakratsas;
Wang, 2020), quase sempre coloca a ideia de performance exclusi-
vamente vinculada com a capacidade de alcangar melhor retorno
sobre investimentos, 0 que Nao Nos parece correto.

Nota-se ainda, uma intensa busca pela automatiza¢ao e mo-
dernizacdo da publicidade por meio do uso de inteligéncia artificial
e estratégias midiaticas baseadas em analises de dados no intuito de
aumentar o trafego nas redes sociais digitais. Destacam-se, ainda,
esforcos operacionais para criar ideias que se adaptam ao conteudo
publicitario voltada para diferentes publicos especificos.

O comportamento do consumidor aparece como um topi-
co central, considerando a eficiéncia das campanhas que levam em

| 271



PUBLICIDADE CONTEMPORANEA: PENSAMENTOS BRASILEIROS | VOL. 2

conta atitudes e emog¢des dos usuarios de midias sociais digitais.
Além disso, os estudos apontam preocupagdes com fraudes, falhas
na privacidade e seguranca dos dados, e outras questoes éticas,
como manipulacao dos resultados dos anuncios, coleta de informa-
cOes pessoais (vigilancia) e exposicdo de dados sem o consentimen-
to dos usuarios.

As propostas vislumbradas em Metodologias e Modelos
Aplicados demonstram que testagens e experimentos sao parte
consideravel dos estudos na area de publicidade. Os componentes
tecnoldgicos empregados circundam dados e demandam progra-
macao inseridos em duas bases essenciais para dar conta de um ce-
nario com abundancia de informacdes e necessidade de processa-
mento em tempo real. Alguns experimentos perpassam avaliagdes
de duas variaveis fixas (como testes A/B) e recorrem a algoritmos
de experimentagao personalizados, associados com monitoramen-
to continuo de resultados e busca por minimizacao de custos.

Ao observar as perspectivas que envolvem Marketing e Ges-
tdo destaca-se a implementacdao de tecnologias inteligentes em
grande velocidade, que exigem conhecimento e atualizacdo dos
profissionais do setor. Ao mesmo tempo em que avangos tecnologi-
cos podem gerar vantagem competitiva nos mais diferentes setores,
a digitalizagdo e a expansdo da internet abriram novas oportunida-
des para operacoes de negocios, que levam a inteligéncia de marke-
ting € ao marketing programatico. Assim, emergem novas areas ou
nuances do setor publicitario, como: marketing de influéncia, publi-
cidade viral ou de precisdo, midia social, gestdo de trafego, criagao
de conteudo, entre outros.

Avancos tecnologicos também enaltecem pontos de vista
éticos e possiveis dilemas, uma vez que estamos diante da intimi-
dade de vigilancia (Ruckenstein; Granroth, 2019), caracteristica do
marketing corporativo contemporaneo e da vigilancia alimentada
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por dados digitais. Os consumidores demonstram se opor a publici-
dade intrusiva e baseada no rastreamento de atividades e esperam
analises em tempo real relevantes e antecipacado de desejos, necessi-
dades e planos. Lies (2021) aponta para incompatibilidades paradig-
maticas entre marketing de performance e marketing criativo, uma
vez que o primeiro condiz com pensamento analitico, processual
e enxuto, enquanto o segundo pressupOe pensamento agil de fora
para dentro, dilema posto até que big data e inteligéncia artificial (IA)
possam julgar a criatividade. Assim, para o autor, a digitalizagao do
marketing continuara a sofrer dos problemas iniciais.

Os textos sobre Tecnologias Aplicadas e Inteligentes, envol-
vem o uso da IA no campo publicitario, incluindo a descoberta de
insights sobre demandas do consumidor, criacao e personalizagao
de mensagens, endosso de marcas, planejamento e compra de mi-
dia, e avaliacdo do impacto dos anuncios. No e-commerce, constata-
-se uma espécie de insatisfacdo com modelos publicitarios tradi-
cionais, de modo que anunciantes e plataformas utilizam IA para
melhorar a eficiéncia e atender a demanda dos consumidores. Ob-
servando o mercado publicitario chinés, Qin e Jiang (2019) propdem
um processo de publicidade com TA em quatro etapas: descober-
ta de insights do consumidor, criagao de anuncios, planejamento e
compra de midia, e avaliacdo do impacto. Esse modelo baseado em
algoritmos e dados reorganiza e atualiza o processo tradicional,
com a prerrogativa de melhorar a eficiéncia da midia publicitaria.

A geracdo automatica de publicidade personalizada a partir
de um modelo, ajustado as necessidades individuais do consumi-
dor, ou seja, publicidade personalizada gerada por um sistema ba-
seado em IA, proporcionou aumento da taxa de cliques em plata-
formas de publicidade on-line (Deng et al., 2019). No mesmo contexto,
o uso da IA e da robdtica tem se mostrado com efeito incerto, no
qual os profissionais de marketing e comunicacao tém possibilida-
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de de aproveitar o desenvolvimento em curso, com uma agenda de
pesquisa que coloca a ética como aspecto relevante (Bocking; Rus-
sell-Bennett; Letheren, 2021).

A Conferéncia Internacional sobre Ciéncia da Inteligéncia e
Desenvolvimento da Publicidade, realizada em Xangai, China, em
2018, representou um dos primeiros esfor¢os para entender uma
area de rapido crescimento da publicidade digital. No especial pu-
blicado sobre a conferéncia (Journal of Advertising, vol. 48, n° 4) é
apresentado o conceito de publicidade inteligente, definida como
uma comunicagdao de marca centrada no consumidor, orientada
por dados e mediada por algoritmos (Li, 2019). A publicacdo aborda
topicos da publicidade como: pesquisa de mercado, segmentagao,
criacdo e design de anuncios, posicionamento e veiculacdo de pe-
¢as publicitarias e desempenho de anuncios. Sobre a mesma Confe-
réncia, Rodgers (2021) destaca promessas e perigos da IA na publi-
cidade (Tabela 2), com base nos seis estudos publicados no especial,
sintetizados em:

Em relagdo a categoria Recepgido e/ou ao Consumidor, ob-
serva-se a tecnologia inserida em diversas etapas do fazer publi-

Tabela 2: Promessas e perigos da IA na publicidade

Promessa

Perigo

Influenciadores da IA sdo tdo eficazes
quanto celebridades humanas em en-
dossar favoravelmente marcas.

Transgressdes dos influenciadores de
IA podem influenciar de maneira ne-
gativa a percep¢ao dos consumidores
sobre marcas.

TA ¢é util para treinar maquinas para
posicionar anuncios, pela andlise do
contexto, melhorando eficiéncia e efi-
cacia do anuncio.

E necessario amplo vocabulario e com-
preensdo profunda das nuances con-
textuais.
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Sistema de publicidade com IA com
potencial para repensar e remodelar a
criatividade publicitaria.

Dificuldade de avaliar o valor das ideias
criativas transformacionais inteiramen-
te baseadas em sistemas de publicidade
computacional.

Possibilidade de novos fluxos de pes-
quisa sobre congruéncia textual na
publicidade com um método compu-
tacional.

Necessidade de amplo treinamento
para maquinas reconhecerem incom-
patibilidades visuais e maior espectro
de informacdes visuais.

Publicidade de TA pode aumentar o
numero de clientes no ambiente de
compras a partir de experiéncias sen-
soriais.

Efeito positivo pode ser prejudicado
se os consumidores perceberem a [A
como ameaga a privacidade.

Plataformas de escuta das redes so-
ciais podem aumentar a velocidade de
coleta de dados e melhorar a eficiéncia

Maquinas podem ndo ser tdo sutis
quanto os humanos na detec¢do de
classificagOes especificas relacionadas

de investigacao. a marcas.

Fonte: Elaborado pelos autores com base em Rodgers (2021).

citario, desvendando muitas possibilidades de mensurar o tipo de
inten¢ao de aceitagdo das pessoas frente a publicidade online. O
contexto envolve grandes operacdes de analises de dados, na pos-
sibilidade de transforma-los em informacdes e estratégias criativas
para anunciantes.

O consumidor, a0 mesmo tempo em que compartilha seus
interesses, captado e processado por aplicagdes tecnoldgicas, se
posiciona frente ao uso das tecnologias e da publicidade gerando
muita informacdo. Wu (ef al,, 2021) realizam um resgate conceitu-
al de aplicagdes e analisam percepgoes do publico em geral sobre
a IA na publicidade a partir de manifestagdes no Twitter. Para os
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autores, a literatura atual sobre publicidade de IA identificou trés
grupos principais: explicacdes sobre o papel da IA em publicidade/
marketing; aplicagdes de IA em publicidade; IA em marketing e pes-
quisa de consumo. Na pesquisa, realizada a partir das mengdes no
antigo Twitter sobre publicidade, as manifestagdes possuem um
viés positivo e a analise de sentimentos aponta que usuarios da pla-
taforma sdo favoraveis as ferramentas de marketing alimentadas por
IA.

Liang, Jiao e Liu (2020) propde uma estrutura conceitual
para andlise de fatores que influenciam a intencao de aceitacdo de
clientes frente & publicidade comportamental on-/iine (OBA) e suas
atitudes. A intencdo de aceitacdo do cliente demonstra relacdo po-
sitiva com os fatores: expectativa de desempenho, expectativa de
esforco, condi¢des facilitadoras e influéncia social. Contudo, atitu-
des ndo impactam a intencdo de aceitacdo do cliente da mesma for-
ma que a influéncia social ndo demonstra relacao significativa com
as atitudes, centradas na privacidade e no aumento da consciéncia
da personalidade.

As tecnologias inteligentes parecem proporcionar aproxi-
macoes entre marcas e consumidores, pois a analise de dados em
grande volume - possivel a partir da evolucdo tecnolodgica - pode
direcionar planos de marketing, comunicagao com precisdo e usos
de determinadas tecnologias (Xue, 2020). Como exemplo, Yu (2019)
aponta fatores para uso de tecnologia de realidade virtual (RV) e
destaca resultados positivos na verificagdo da influéncia dos atri-
butos de anuncios de RV na atencdo sobre o anuncio.

A Orientacédo por Dados destaca, conforme Li e Cao (2019),
a publicidade computacional como nova disciplina, surgida a partir
da tecnologia de rede, que congrega o uso de big data em platafor-
ma interativa bidirecional com o objetivo de obter correspondén-
cia entre publicidade, contexto e consumidores. Novos formatos
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relacionados a publicidade surgem neste cenario, como recomen-
dacao customizada, comunicagdo convergente, ajuste inteligente e
compra programatica de midia, possiveis a partir da abundancia de
dados e do tratamento que permite tomada de decisdo objetiva na
criacdo, planejamento, entrega e monitoramento da publicidade.

A produgao de conteudo publicitario envolve a utilizacao
de dados para criar histérias de marca e narrativas criativas que
buscam engajar o consumidor. Muitas vezes caracterizado por um
conceito vago de narracdo, os resultados analisados reportam a ne-
cessidade de um relacionamento bidirecional entre dados e narrati-
va, que seja capaz de dar conta da diversidade dos tipos de dados e
superar os obstaculos da automacao. Nesse sentido, a interligacdo
entre tecnologia e processos € vista sobre diferentes perspectivas,
que integram o uso das tecnologias para uma espécie de relacdo
mais interativa, que valoriza experiéncias cotidianas e evidencia
a necessidade da metadiscursividade (Caro-Castano; Selva-Ruiz,
2020).

Os autores concluem que o conceito de data storytelling é am-
plo e complexo, acomodando desde historias com estrutura classica
até infograficos, envolvendo tanto big data quanto pequenos dados
— dados individuais e historicos —, e combinando a¢des humanas
com inteligéncia artificial. As campanhas podem usar tecnologias
avancgadas ou ferramentas convencionais, € os dados sdo utilizados
COmo recurso criativo para enriquecer o storytelling ou humanizar e
tornar os dados relevantes.

A analise de grandes volumes de dados (big data) torna-se
fator de adequacdo das variaveis de marketing e atragdo do con-
sumidor, a fim de fomentar vendas e impactar o comportamento. A
observacao sistematica de consumidores, em lojas de varejo téxtil
na Espanha, a partir de diferentes dispositivos em pontos de venda
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e relacionados com fatores como localizagao e relativa atratividade,
apontam para alinhamentos entre taticas promocionais € nimero
de clientes estimados (Marin ez al., 2020). A analise computacional
(abordagem de big data) de postagens em plataforma digital (Face-
book) demonstra relacdo com as manifestacdes de consumidores
em relagdo a marca e formatos com melhor aceitagdo, com suges-
tdo para uso de conteudos multimidias para incrementar mengdes
positivas relacionadas 4 marca (Kim; Kim; Kim, 2019).

O entendimento de Inovacdo e Modelos de Negocios em
publicidade relaciona-se com tecnologias inteligentes e proces-
samento de dados em grande volume (big data), envolve mercados
bilaterais, de diversos setores, e plataformas digitais, a partir do
compartilhamento de dados sobre grupos de clientes. Trabucchi e
Buganza (2019), ao estudarem estratégias de inovagdo, apontam que
plataformas bilaterais se transformam em multilaterais e concen-
tram a inovagao em duas frentes: de ecossistema e de impulso de
dados. O primeiro caso envolve a ampliacdo de entidades que fazem
parte de uma rede, a partir da extensdo de fornecimento e da nego-
ciacdo de dados, visando a expansao da estrutura transacional. No
segundo caso a base reside na possibilidade de expandir a estrutura
fundamental a partir do comércio de dados e da publicidade transa-
cional, que passa a fazer parte de uma plataforma a partir dos dados
de usuarios. Assim, nota-se que a relacdo entre inovagao, dados e
publicidade demonstra ser cada vez mais estreita e fluida.

Os estudos de Berné-Martinez, Arnal-Pastor e Llopis-Amo-
ros (2021), realizados junto a atividade de publicagdo, servicos de
informagao e nos subsetores de publicidade e de investigacdo de
mercado no contexto europeu, mostram que ndo ha condi¢do unica
atrelada a inovagao de produto ou de processo. Nos setores analisa-
dos, grande parte dos servigos prestados ¢ personalizada e variada,
dificultando a obtencdo de padronizagdo conceitual e operacional.
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Nas empresas de publicidade e pesquisa de mercado, a inovagao é
realizada de maneira mais heterogénea e informal.

Inovacgao e modelos de negdcios baseados em audiéncias e
em dados gerados pelas mesmas constituem-se possibilidades para
rentabilizar veiculos de comunicagdo, que recorrem a estratégias
de conteudo e propostas de formatos editoriais - publicidade nativa,
monitoramento e rastreabilidade de campanhas ativas - como pers-
pectiva de sustentabilidade. O cenario espanhol, analisado por Zo-
mefio e Blay-Arraez (2021), destaca o uso de big data e inteligéncia
editorial na geracdo de novos modelos de negdcios de midia, com
criacdo de sistemas de coleta de dados e métricas proprias, visando
a exploracdo de novos modelos de negocios. Dados de audiéncia
tornam-se fontes de receita, segmentados, a partir de plataformas
especificas para comercializacdo qualificada, o que demanda de-
partamentos tecnoldgicos nos proprios veiculos de comunicagao,
além do dominio das técnicas jornalisticas e do conhecimento rela-
tivo aos formatos editoriais. Trata-se do processo de branded content
que, em uma sintese, pode ser demonstrado em trés etapas: Fase
I) consultoria estratégica e proposta criativa (analise de audiéncia;
busca de insights; estratégia de busca; estratégia de veiculagao;
definicdo dos objetivos); Fase II) publica¢do e acompanhamento
(monitoramento e otimiza¢do do conteudo); Fase IlI) mensuracdo
do retorno (cumprimento de KPI's; aprendizados). A incorporacao
de tecnologias pode ser demonstrada nas trés fases, pois ocorre a
participacdo dos departamentos, além dos tradicionais, vinculados
a logicas tecnologicas: desenvolvimento de negocios, branded con-
tent, analytics/trafego/SEQ, midias sociais. Além desses, a Fase 1
envolve o departamento de business intelligence (Zomefio; Blay-ar-
raez, 2021).

Os modelos de negdcios baseados em publicidade e dados
proporcionam, por parte de veiculos de comunicacdo e plataformas
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de tecnologia, o oferecimento de servicos gratuitos para usuarios. A
base dessa possibilidade € o financiamento pelos investimentos pu-
blicitarios de marcas anunciantes. Por um lado, ha fatores positivos,
como a propria oferta de servigos gratuitos e o financiamento do
desenvolvimento tecnoldgico. Contudo, fatores negativos merecem
atengao, como: coleta de dados dos usuarios cada vez maior; incen-
tivo exacerbado para maior tempo de uso; privacidade dos usua-
rios; vigilancia, tanto governamental quanto das empresas. Trata-se
do contexto do capitalismo de vigilancia (Borning ez al., 2020).

Consideracdes finais

Voltando ao questionamento inicial, vemos que a publici-
dade, tecnologia e inovagao se conectam de maneira ampla e difu-
sa. A amplitude é evidente nas diversas perspectivas relatadas nos
estudos, mostrando que a publicidade é permeada por tecnologias
modernas desde o inicio da criacao de mensagens, com o Uso in-
tensivo de dados em marketing e comunicagdo. A difusdo refere-se
aos fluxos de troca entre o campo publicitario e diversas areas do
desenvolvimento tecnologico, formando o que chamamos de publi-
cidade conectiva.

A pesquisa revela que o numero de estudos sobre modelos
aplicados, abrangendo marketing, tecnologias e estudos de consu-
mo, ¢ significativo (160 textos, em quatro linhas distintas), sugerin-
do que o impacto das tecnologias na publicidade esta mais relacio-
nado ao presente e ao passado recente do que ao futuro. Entretanto,
o baixo numero de textos sobre ética e sustentabilidade destaca a
fragilidade das politicas publicas, seguindo a realidade brasileira, e
a falta de regulagdo sobre os avangos tecnologicos, devido ao poder
econdmico das gigantes da tecnologia (China e EUA). Apesar dessa
crise, acreditamos que a publicidade se consolida como um campo
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de analise influenciado por tecnologias que impulsionam resulta-
dos satisfatorios, especialmente em modelos empresariais focados
em desempenho de vendas e oferta de bens e servigos.

Um ponto importante ¢ a baixa recorréncia de publica¢oes
voltadas para o ensino na area de publicidade, uma categoria que
precisa de atualizagao em praticas de inovagao. A maioria dos tex-
tos encontrados se dedica a revisOes de literatura, sem abordar di-
retamente a renovacao do ensino. Desta maneira, a tecnologia esta
posta no sentido de apoiar estratégias de criagao e personalizacdo
de conteudos, validacao de ideias para endossos e customizacdo de
conteudo para midias sociais digitais.

Finalizando, a categoria de Metodologias e Modelos Apli-
cados, que contemplou o maior numero de artigos, nos reforca a
percepgdo de que a publicidade se conecta inexoravelmente com
novos métodos e modelos de negodcios dedicados a mensuracdo de
resultados. Isso é evidente pelo excesso de conteudo circulando pe-
las midias digitais com o uso de algoritmos nesse tipo de operagao.
Destacamos, portanto, dois textos importantes que abordam direta-
mente a aplicagao de tecnologias modernas a publicidade: “Inteli-
géncia Artificial e Publicidade” (Li, 2019) e “Promessas e Perigos da
Inteligéncia Artificial e da Publicidade” (Rodgers, 2021). Dentro da
inteligéncia artificial, destacaram-se as aplicacOes praticas na ges-
tao do volume de dados, modelos de trabalho que inserem ideias e
insights para criacdo de contetidos publicitarios, e a tarefa de inter-
pretacdo dos dados.
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