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INTRODUGAO

Quando iniciou-se as proposi¢des tedricas com o conceito
de publicidade conectiva, em meados de 2020, entendiamos
que ainda era algo a ser lapidado, ou seja, vislumbrava-mos a
ideia de “publicidade conectiva” como um campo que integra
transformagdes recentes da publicidade, utilizando recursos
tecnologicos, especialmente digitais e inteligentes (CORREA,
RABAIOLLI, 2023). Este conceito foi amadurecendo na medida
com que a area da publicidade promove novas interconexoes
de saberes e servicos profissionais, para aprimorar o desen-
volvimento criativo entre diferentes setores da inovacao e o
campo publicitario.

Desta forma, a publicidade conectiva, numa perspectiva mais
atual, pode ser vista como um meio de criar uma complexa rede
de experimentagao cientifica, ligando empresas, estudantes e
pesquisadores, gerando oportunidades na industria criativa
e outros setores que demonstrem caminhos para o futuro da

publicidade, para além de um conceito.
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Nesse sentido, avangamos para um conjunto de investigagdes
que exploram diferentes eixos tematicos, com a prerrogativa de
integrar conhecimentos recentes ao meio publicitario, conside-
rando a crescente instrumentalizacdo da gestdo nos processos
comunicacionais, adotando recursos tecnologicos e digitais para
promover o desenvolvimento criativo. Esta perspectiva investi-
gativa busca, portanto, explicar como fatores de conectividade se
unem ao conceito abordado neste texto, com foco na publicidade
comportamental, permeado pelas logicas de interse¢ao com o
uso crescente da Inteligéncia Artificial (IA).

Entre diferentes disciplinas e saberes, a publicidade tem bus-
cado romper com barreiras tradicionais que diminuem a am-
plitude da area, para incentivar a colaboracao entre diversos
setores do conhecimento, fundindo disciplinas da tecnologia
com a comunicagao, criatividade e inovagao; gerando assim,
novas possibilidades de insights para uma visaio moderna da
publicidade.

Portanto, este texto remete, primeiramente, a uma abordagem
multidisciplinar, essencial para enfrentar os desafios contem-
poraneos e identificar oportunidades emergentes na industria
criativa e no mercado publicitério. O objetivo central deste
estudo foi investigar competéncias associadas ao conceito de
“Publicidade Comportamental”, conforme abordado pelas li-
teraturas internacionais, visando elucidar novas metodologias
e praticas para qualificar o comportamento do consumidor.
Especificamente, busca-se identificar técnicas inovadoras para
a coleta e andlise de informagdes sobre a personalidade dos

consumidores, com o intuito de compreender de que maneira
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a tecnologia estd respondendo as demandas publicitdrias, parti-
cularmente no que se refere a necessidade crescente de analisar
grandes volumes de dados dos usudrios em midias digitais e

orientando a criagdo mensagens publicitarias mais eficazes.
CONTEXTO GERAL DAS ANALISES

Tudo indica que quatro fatores principais tém impacto na for-
ma como as pessoas reagem aos anuncios publicitarios online,
baseados no conceito de publicidade comportamental: expecta-
tiva de desempenho, expectativa de esforco, influéncia social e
condigdo facilitadora. A expectativa de desempenho diz respeito
a necessidade de informacgdes precisas e atualizadas sobre o que
estd sendo anunciado, enquanto a expectativa de esfor¢o esta
ligada a facilidade de compreensao dos contetidos publicitarios
pelos consumidores. A influéncia social, por sua vez, considera
os circulos sociais e tendéncias atuais que definem o contetdo
publicitario e a entrega da mensagem ao usuario final, embora
essa influéncia ndo seja significativa entre jovens, das geragdes
7' e Alpha?, especialmente em culturas onde o individualismo
prevalece. Finalmente, a condigéo facilitadora diz respeito a
facilidade em obter suporte técnico, como acesso a atendentes

virtuais, suporte ao usudrio e dispositivos que ajudam na fi-

1 A Geragdo Z, também conhecida como Gen Z, compreende as pessoas nascidas
aproximadamente entre 1997 e 2012, sucedendo a Geragdo Y (Millennials) e antece-
dendo a Geragéo Alfa.

2 A Geragao Alfa, também conhecida como Gen Alpha, compreende as pessoas nas-
cidas a partir de 2010 até, aproximadamente, 2025. Eles sdo a primeira geragdo to-
talmente nascida no século 21 e sdo filhos da Geragdao Y (Millennials) e, em alguns

casos, da Geragdo X.
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nalizagdo de compras ou no esclarecimento de duvidas sobre

o objeto desejado.

Imagem 1: anélises processadas no triénio 2019/2022

ANALISES PROCESSADAS NO TRIENIO 2019/2022 : cmli
Publicagdes ane) Oiea
papéis do na eficécia

da meméria relacionada ao insight dentro da publicidade padréo e criativa. 2022 China
Uma nova técnica para andlise comportamental usando algoritmos de aprendizado 2020 ° N
conjunto no comércio eletronico.
Andlise om larga escala da exposigdo do usudrio a publicidade online no =
Pyl 2020 % Espanha
0s efeitos das metas de consumo do cliente em agentes de recomendagéo et
baseados em inteligéncia artificial: evidéncias do Stitch Fix. 2021 +®;  Koreado Sul
Um estudo empirico sobre os fatores que influenciam a intengdo de aceitagéo
dos clientes em relagéo a publicidade comportamental online. 2020 China
Relagdes entre os tipos de personalidade “Big Five" e as atitudes do consumidor em o -
estudantes indianos em relagéo & publicidade em realidade aumentada. -
Publicidade comportamental com Big Data: a perspectiva do consumidor. 2020 - [ndia
Impacto da publicidade nas midias sociais e na saide do consumidor. 2019 o india

quema d de de rede baseado em Big Data. 2020 ' China
O marketing de precisao orientado por dados pode promover cliques de anincios o @ Aemonha

Ppelos usudrios? Evidéncias de publicidade em momentos do WeChat.

Os efeitos da baseada d [ 3
midias socials. =

Legenda: Panorama geral das pesquisas elencadas (tabela criada pelo autor)

No entanto, a publicidade comportamental também levanta
questdes sobre privacidade e ética, ja que envolve a coleta ex-
tensiva de dados pessoais e o rastreamento do comportamento
online. Para abordar essas preocupagdes, muitas legislagoes e
regulamentagdes foram criadas, como o GDPR na Europa e a
LGPD no Brasil, que exigem transparéncia e consentimento
explicito dos usudrios para a coleta e uso de seus dados, muito
embora essa preocupagdo nao seja algo tdo presente no cons-

ciente coletivo das pessoas no Brasil.
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Com base em estudos que envolvem a recepg¢do e o compor-
tamento do consumidor/usudrio (vide tabela 01), analisamos
vinte e quatro trabalhos investigativos publicados no triénio
2019-2021, alinhados ao eixo tematico definido como categoria
de analise. De antemao, os critérios de inclusao, consideraram
apenas pesquisas cientificas que contivessem em seus termos-
-chave as palavras: publicidade, tecnologia, inovagao e conec-
tividade. Utilizamos filtros das bases de dados dos periodicos
Web of Science, Scopus e Scielo, seguindo um processo dividido
em trés etapas. A primeira etapa de avaliagdo incluiu mate-
riais coletados em outubro de 2021; a segunda etapa abrangeu
trabalhos coletados em dezembro de 2022; e a terceira etapa,
iniciada em julho de 2023. Esse resultado permitiu uma andlise
aprofundada dos textos categorizados, conforme a metodologia
de analise de contetido e permitiu muitas discussoes entre os
membros envolvidos no projeto.

Dos textos coletados, apenas onze trabalhos foram incluidos
na amostra e tornaram-se parte principal das evidéncias que
pautam este estudo. Os treze artigos excluidos foram desconsi-
derados por nio apresentarem aderéncia ao campo publicitario,
pois abordavam questdes mais pertinentes ao contexto das cién-
cias da computagao, programagao e tecnologias da informagao.
Optamos pelo método de analise de conteudo devido a sua
capacidade de proporcionar uma visio precisa e sistematica dos
procedimentos de investiga¢ao, que envolveram: a) tradu¢ao
dos textos; b) leitura e compreensao dos métodos; c) debate
sistematico sobre os aspectos conceituais entre os pesquisadores

e colaboradores do projeto; d) fichamento técnico para identifi-
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cagao de padroes. A organizagao do método foi elaborada pelos
coordenadores da pesquisa, com o objetivo de identificar temas
recorrentes ou insights significativos nas pesquisas analisadas.

Para a aplicagao das analises de contetdo, conforme destaca-
do por Krippendorff (2018), nos pareceu essencial seguir um
processo sistematico de codifica¢io e interpretagido dos dados
textuais para garantir a validade e a replicabilidade dos resul-
tados. Por conta disso, os textos cientificos foram apresentados
e discutidos em grupo, guiados pelas implicagdes apresentadas
nos resultados, adjacentes a qualidade tedrica e considerando
possibilidades de aplicagdo praticas na publicidade. As analises
, proporcionaram uma visao abrangente sobre o tema, adqui-
rindo outros contornos que, em alguns casos, ligados a possi-
veis limitagdes do estudo e capacidade para sugerir pesquisas
futuras. No entanto, os encontros aconteceram em reunioes
ordindrias presenciais, quinzenalmente e reunides extraordina-
rias, em formato online, durante o segundo semestre de 2023.
Todas as atividades aconteceram no laboratoério experimental
de praticas profissionais do Curso de Publicidade e Publicida-
de da Universidade Federal de Santa Maria (Facos Agéncia) e
envolveram um grupo de oito a doze pessoas (pesquisadores e
estudantes de iniciacio cientifica).

Nosso referencial tedrico se inseriu na légica de pesquisa que
enfatiza a publicidade comportamental e o uso de sistemas de
rastreamento de usudrios da internet, a0 mesmo tempo em
que leva em consideragao aspectos de cria¢ao de contetdo di-
recionado e adogdo de metodologias de analise. Em particular,
destacamos o uso de métodos como a publicidade comporta-
mental online - AMBOS (ALOJAIL; BHATIA, 2020); Estudos
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sobre comportamento do consumidor e exposi¢ao de dados
de usuarios em larga escala no Facebook (ARRATE GALAN,
2019); A influéncia dos objetivos do consumidor em agentes de
recomendagcao interativos (IRAs), alimentados por inteligéncia
artificial (KIM. KANG; BAE, 2021; Tecnologia de minera¢ao
e analise de Big Data influenciando a melhoria da industria
publicitaria (LIANG; JIAO; LIU, 2020).

Contudo, cabe ressaltar que a énfase dada as analises buscou
compreender a natureza intima da publicidade comportamen-
tal, visto na perspectiva dos autores que pesquisam esse tema,
principalmente para levantar questoes aplicadas ao mercado
que ajudem a influenciar as atitudes dos consumidores, in-
cluindo a popularidade dos cookies de navegagdo. Assim, nossa
perspectiva enquanto observador, nos permitiu apontar para
uma série de questdes que envolvem esse tema. A principal
delas é que o uso de cookies desempenha um papel essencial no
marketing digital a0 mesmo tempo que é polémico, por apre-
sentar diversos aspectos negativos, principalmente relacionados
a privacidade do usuario e a seguranga dos dados, visto que
sua pratica didria fica registrada em nossa rotina de usuario.

Nos parece curioso demarcar que as praticas atuais de ma-
peamento do comportamento do consumidor adotam técnicas
de rastreamento consideradas invasivas, pouco transparentes
e amplamente utilizadas pelas empresas que administram as
midias sociais digitais. No entanto, estas questdes nao serao
exploradas em profundidade neste artigo, pois paralelamente
a este trabalho, esta em curso outra linha de investigacao que
se dedicard as andlises das questdes éticas que julgamos mais

adequadas ao tema e que sera apresentada em relatdrios futuros.
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Historicamente, as literaturas publicitarias criticam o aspecto
invasivo dos anuncios de produtos e servigos no contexto das
estratégias de campanhas publicitdrias, assim como o uso indis-
criminado de cookies. Essas praticas ndo apenas comprometem
a experiéncia do usudrio, mas também inibem a circulagao de
novos anuncios. A proliferacdo de pop-ups e solicitagoes de con-
sentimento para cookies resulta em uma rejei¢ao significativa
por parte dos usuarios, muitos dos quais optam por bloquear
cookies ou utilizar modos de navegagdo privada. Essas a¢oes
limitam ainda, a capacidade das empresas de coletar dados e
personalizar experiéncias.

Diante deste embate, surgem alternativas na ideia de de-
senvolvimento pautada em solu¢des que atuam com Consent
Management Platforms (CMPs), ferramentas que ajudam a
gerenciar o consentimento dos usudrios de forma transparente
e conforme as regulamentagdes existentes. Essas abordagens
visam equilibrar a personaliza¢io eficaz do marketing com a
prote¢do da privacidade e a conformidade legal. Esta nova area
de interesse tem sido baseada em trabalhos relevantes de expan-
sdo de ideias que examinam o comportamento do consumidor,
explorando temas importantes sobre exposi¢cdo de dados em
larga escala, no que diz respeito a investigagdes que analisam
dados de usudrios em massa em plataformas digitais, como
¢é o caso do Facebook (ARRATE GALAN, 2019); no nivel de
conscientizagdo dos consumidores indianos em relagdo a pu-
blicidade comportamental e big data (PURI; MOHAN, 2020);
além de fatores geradores de ruido que levam o consumidor a
evitar um produto ou marca (PABALKAR et al., 2019).
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No que compreende os aspectos de relevancia, temos no-
tado que a recorréncia de investigagdes que exploram o tema
personalizagdo, tem se debrucado sobre objetos que analisam
fatores que influenciam a compra de produtos personalizados,
recomendados pelos usuarios sob o pano de fundo do uso do
Big Data (XUE, 2020). Parte desses estudos, aprofundam con-
cepgoes baseadas em modelos conceituais que adotam, na teoria
da utilizagdo de pistas, a viabilidade de mensurar os efeitos da
percepeao do consumidor para antincios online personalizados,
mediante a intengdo de cliques (YU et al., 2019). Tais condigdes
vinculam o sentido de personalizacao, que sdo baseadas em
tragos de mensagens registradas em midias sociais pelo cruza-
mento de dados pautados na personalidade e nas caracteristicas
do usuario (WINTER; MASLOWSKA; VOS, 2021).

Como foi exposto, considera-se ainda, a necessidade de en-
tendermos a dimensao do uso de Big Data na analise do com-
portamento do consumidor e como essa pratica esta transfor-
mando a forma como as empresas entendem e interagem com
seus clientes? Por fim, este artigo busca entender o progresso da
publicidade, baseado nas estratégias de personaliza¢ao de anin-
cios que parece elucidar uma nova era do marketing digital,
trazendo impactos importantes na maneira de criar e conceber

anuncios publicitarios.
DA QUALIDADE DAS ANALISES

A analise das recomendagdes exploradas na investigacao nor-
te americana, conforme Helmers; Krishnan; Patnam, (2019),

mostram que as vendas de produtos de um e-commerce focado
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em marcas de luxo, no segmento de moda/vestudrio, aumen-
taram na margem de 6%, quando recomendados por novos
produtos considerados altamente populares. O curioso desse
processo € que a estratégia de “compra recomendada por um
produto popular” apesar de ndo ser um termo comum ou am-
plamente reconhecido aqui no Brasil, nos leva a entender que
esse processo funciona melhor quando a indicagdao de compra
¢ pautada na popularidade de um item, demonstrando forga
para orientar o desejo de compra ao atrelar aspectos psicolo-
gicos que transmitem confianga.

Para ilustrar como isso funciona na pratica, tomamos o exem-
plo da venda de uma jaqueta de couro em um web site x, se
muitas pessoas estdo comprando esse mesmo item, um novo
cliente ao acessar a plataforma de ecommerce pode considera-lo
como uma escolha segura, dado sua popularidade registrada
no histérico de unidades vendidas pela pltaforma.

Talvez, o dado mais curioso esteja depositado em entender
quais pardmetros de dados definem o conjunto de informagdes
que foram analisados no ambito da pesquisa, especialmente na
oOtica do pensamento estratégico e da relevancia do big data,
para definir como a publicidade consegue endossar a compra
de produtos a novos visitantes de um determinado web site,

como relataram ou autores:

Em resumo, o site permitiu examinar a escolha entre mais de 15.000 produtos
e 530 marcas num ambiente onde os consumidores sdo, em grande parte,
totalmente informados sobre os atributos do produto e da marca, incluindo
pregos e as recomendagdes de produtos que nao sdo adaptadas aos interesses

individuais. Os dados foram extraidos do site Net-a-Porter entre maio e agosto
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de 2014. A principal variavel dependente que foram usadas, consiste em infor-
magdes sobre adigdes a sacola de compras e listas de desejos de compradores
andnimos, que fornecem informagdes sobre as potenciais vendas de produtos

(HELMERS, 2019, p. 219) tradugéo pelos autores.

A ciéncia de dados, ao que parece, atravessa o campo da pu-
blicidade e toca varios aspectos do planejamento de marketing e
das estratégias publicitarias no contexto das marcas. Seja crian-
do campanhas publicitarias personalizadas para plataformas de
e-commerce ou gerenciando marketing, avaliando estratégias
que permitam identificar novas possibilidades de impulsionar
vendas pelo endosso de outros produtos relacionadas aos in-
teresses de seus consumidores, bem como; receber links dedi-
cados a publicidade na web enviados por e-mail, para anunciar
a chegada de novos produtos aumentando a popularidade das
ofertas.

Nesse sentido, quando a estratégia de recomendacao de novos
produtos é permeada pelo histdrico de compra do usudrio, a
chance de recorréncia na venda pela adi¢do de outros produ-
tos parece ser ainda maior, visto que ja existem no histdrico
de navegacdo do site web, um rastro decodificavel com pistas
contundentes, averiguadas por um trabalho de processamento
do Big-Data e que permite orientar a criagao de antncios pu-
blicitarios seguindo padroes comportamentais bem especificos
de pesquisa/compra.

No entanto, ¢ importante lembrar que a popularidade nem
sempre é um indicador confiavel de qualidade ou adequagdo as
necessidades pessoais de um comprador. Em grande medida, as

escolhas do consumidor que compram pela internet, parecem
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mais consistentes com modelos de atengao limitada, ou seja,
os consumidores sdo mais propensos a comprar produtos que
recebem um choque de atengdo quando sao recomendados
por novos produtos e nao por estratégias de massificagao e
impulsionamento de antincios, fato inusitados diante das cren-
cas que se fixaram no marketing digital, pautadas na atengao
exacerbada.

Outro aspecto curioso, foi relacionado a lealdade a Marca,
considerado na perspectiva dos autores como atribui¢cdes im-
portantes ao contexto da compra, algo que ja imaginavamos,
mas que se confirma nas investigagoes relatadas, que defende o
paradigma de que quando os consumidores tém uma forte pre-
feréncia por uma marca ou produto especifico, estao mais sus-
cetiveis a pagar mais por essa escolha pessoal (Ibidem, 2019).
Por fim, podemos elucidar ainda, que compras por impulso ou
emocionais, em algumas situagdes, inviabilizam a anilise deta-
lhada dos precos, no sentido que eles ndo tém um papel decisivo
na compra. A exemplo de itens como presentes, lembrangas de
viagem ou pequenos luxos podem se encaixar nessa categoria.

Adiante, existem as compras de alto envolvimento, como
automaveis ou eletronicos de alto valor, que sdo escolhidos
com base em diversos fatores além do prego. A qualidade, os
recursos, o desempenho e a reputagdo da marca desempenham
papéis significativos nessas decisoes. Nesse contexto, acredita-
-se que a jornada de compra é muito mais complexa e envolve
outras etapas que merecem consideracao pelo especialista de
marketing responsavel pelo setor.

Desta forma, critérios vinculados a eficacia na publicidade

tradicional, que comumente eram vinculados as estratégias
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cross-media, dado seu impacto, envolviam, sobretudo, para-
metros embasados pelo alcance e frequéncia da publicidade,
uma vez que o alcance refere-se ao nimero de pessoas expos-
tas ao andncio, enquanto a frequéncia indica quantas vezes o
publico-alvo foi exposto @ mesma mensagem. Uma campanha
eficaz era aquela capaz de alcangar um nimero significativo de
pessoas e garantir que a mensagem fosse vista repetidamente
para reforgar o reconhecimento da marca.

Ao contrario do exemplo anterior, na perspectiva contempo-
ranea da publicidade, o engajamento do publico emerge como
uma nova unidade de medida para mensurar o impacto da
mensagem publicitdria, principalmente pelas métricas de de-
sempenho oferecidas pelas plataformas digitais, que permitem
aferir o numero de cliques que um anuncio recebe, bem como
pelas interagdes nas redes sociais, como curtidas, comparti-
lhamentos e comentérios. Além disso, o tempo de visualizacao
dos anuncios, a exemplo de uma publicidade de video, torna-se
uma métrica crucial, pois indica o nivel de interesse e atengao
do espectador.

Como ponto de reflexdo, este artigo propde uma analise criti-
ca sobre a necessidade de utilizar parametros concretos para re-
pensar a publicidade a partir de uma perspectiva vanguardista.
Nesse contexto, o conceito de publicidade contemporanea esta
intrinsecamente ligado a percepgdo, analise e gerenciamento
das atitudes dos consumidores em relagao as marcas. Mais pre-
cisamente, argumentamos que a publicidade do futuro estara
fundamentalmente centrada em trés eixos estratégicos: da ana-

lise e mensuracéo; da experiéncia do cliente e; da criatividade.
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Mudangas na percepc¢do da marca e a capacidade de ava-
liar rotineiramente a inten¢ao de compra apds a exposi¢do de
anuncios sao sinais de que a inteligéncia de mercado esta cada
vez mais pautada na andlise de dados e na instrumentalizagao
do gestor da comunicagio, que definem o uso da inteligén-
cia artificial generativa como algo essencial em suas rotinas.
Com base nessa percep¢ao, acredita-se que as tecnologias tor-
nam obsoletas praticas antiquadas de analises da recep¢ao do
consumidor, contribuindo efetivamente para uma nova fase
do mercado publicitéario, cada vez mais comprometido com
a entrega de resultados. Quer seja no trabalho de gestao da
comunicagao publicitaria, ou no atendimento as demandas do
marketing de precisdo, nos parece salutar discutir elementos
estruturais do planejamento estratégico de comunicagao, cada
vez mais habituada a lidar com analise de taxa de conversio®,
no sentido de mensurar a eficacia das campanhas publicitérias.

Para além das métricas ja consolidadas, a exemplo do retorno
sobre o investimento (ROI), que avalia o retorno financeiro ob-
tido em relagao ao investimento na campanha publicitaria, exis-
tem também, as métricas relacionadas ao custo por aquisi¢do do
cliente (CPA). Somado a isso, existem ainda os atributos criati-
vos relacionados aos anuncios, como a qualidade do contetido
e sua adequagao ao publico-alvo, tornando-se fundamentais
para discutir se a mensagem ¢é clara, relevante e ou impactante.
Alinhar uma campanha publicitdria com os objetivos dos nego-

cios, ou com o aumento de vendas e conscientiza¢gdo da marca,

3 Taxa de conversio, ¢ tratado na literatura publicitiria como calculo do percentual
de pessoas que realizam uma agao desejada diante de uma pega publicitaria.
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complementam demandas contemporaneas que assentam nessa
visdo, tornando-se fundamentos cruciais para medir a eficcia.

Na otica dos autores (PABALKAR et al., 2019), se a men-
sagem publicitaria, especialmente aquelas que circulam nas
midias sociais, se ndo for clara e focada o bastante quanto ao
oferecimento dos atributos da mercadoria ofertada, torna-se
improvavel sua eficacia, resultando em desperdicio de tempo
e recursos de quem investe em midia . A falta de compreensao
do que o consumidor procura e do que esta levando em consi-
deragdo na sua decisdo de compra, aumenta consideravelmente
a probabilidade de fracasso de uma campanha.

Desta forma, o impacto da publicidade, ao que tudo indica,
esta deliberativamente relacionada a capacidade de quem cria
0 anuncio, em transmitir a mensagem mais precisa ao pﬁblico,
com conteudo relevante e coerente aos seus interesses. Em deta-
lhes, essa compreensao extrapola a ldgica objetiva dos antincios
pensados nos moldes da publicidade tradicional, que aberta-
mente configura-se nos moldes de uma “cartela de oferta’, sem
avaliar a relevancia e criatividade do contetido apresentado.

A satisfagdo do cliente, em virtude de tudo que foi visto até
agora, pode ser avaliada por mecanismos de feedback dos con-
sumidores que, com qualidade analitica de um especialista,
pode oferecer insights sobre a percep¢ao da campanha e da ima-
gem da marca. Acessibilidade e inclusido também sao créditos
importantes em uma publicidade notavel. Pois uma campanha
eficaz deve alcancar diversos grupos demograficos e culturais,
abordando a diversidade de maneira apropriada.

Além disso, o sentimento da marca, medido pelas analises de

rea¢Oes dos consumidores, especialmente nas midias sociais

150



Volume 3

digitais, nos parece mais que trivial para entender o impacto
emocional da campanha. Por fim, a eficacia do call to action
(CTA) e o nivel de engajamento p6s-anuncio, como visitas ao
site e assinaturas de newsletters, complementam o conjunto de
indicadores de quao bem a campanha motiva os consumidores
a agir da maneira com que foi planejada.

Estudos recentes (SHEN et al., 2019, p. 08) evidenciam essas
premissas trazendo outras perspectivas que impactam o proces-
so criativo na publicidade e que igualmente saos importantes

para esse debate:

A criatividade ndo ocorre no vacuo (apud, Rhodes, 1961). Ao avaliar pesquisas
anteriores sobre criatividade publicitaria, Sasser e Koslow (2008) apresentaram
uma estrutura de “3Ps”, que destaca a importancia de quem cria a publicidade,
o processo pelo qual a pessoa produz publicidade e o local ou ambiente em
que trabalha. Em outras palavras, a criatividade é concebida principalmente
como sendo demonstrada por uma pessoa (por exemplo, uma arte diretor
de uma agéncia de publicidade), que por meio de um processo (por exemplo,
métodos de design thinking usado para debater campanhas publicitdrias)
produz anuncios criativos no local em em que trabalham, o que também se
estende ao contexto ou cultura que impulsiona as execugdes publicitarias
em uma campanha de marketing (apud Rosengren ef al., 2020 tradugao

pelos autores.

Os autores apreciam elementos conscientes e inconscientes
que sdo empregados simultaneamente em campanhas publi-
citdrias. Para quantificar os papéis em processos conscientes e
inconscientes que mensuram eficacia da memdoria na publici-
dade comercial, existe técnica de detec¢do de sinal de processo

duplo e que foi adotada neste estudo para separar as contribui-
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¢bes da lembranca consciente e da discrimina¢ao inconsciente,
induzida por 80 antincios impressos, entre os quais metade foi
considerada padrao e a outra metade criativa.

O resultado deste trabalho permitiu considerar ainda, que:

As vezes, as propostas que implementam ideias publicitdrias que fogem aos
interes dos clientes, apesar de ser radicalmente inovadoras e diferentes, se
deslocam do objetivo principal na pratica publicitéria, que é entender a dor
do cliente; portanto, avaliar a criatividade de ideias emergentes para permitir
a eliminagdo de ideias pobres ou ideias ineficazes 0 mais cedo possivel é in-
dispensavel, garantindo ao mesmo tempo que boas ideias recebam o apoio e
recursos necessarios para desenvolvé-los e implementd-los plenamente. Como

o gigante da publicidade (SHEN ef al., 2019, p- 16) tradugao pelos autores.

Em resumo, a eficacia de que afere a qualidade da publicidade
contemporanea pode e deve ser medida por uma combinag¢ao
de critérios (KPLs) que incluem alcance, engajamento, reco-
nhecimento, percepg¢do, conversao, retorno do investimento,
alinhamento da comunicagdo com os objectivos de negécio, sa-
tisfagdo do cliente, especificidade do canal. A combinagao desses
indicadores devem ser ajustados para entender os sentimentos
dos consumidores em relagdo as marcas e principalmente aos
atributos criativos que serdo definidos no conteudo publicitario.

A mensuragéo continua, ao que tudo indica continuara sendo
sera um desafio para as agéncias de publicidade criarem analises
sistematicas que gerem relatdrios pautados nesses critérios, do
ponto de vista de permitir a gestao da comunicagdo com ajustes
estratégicos pontuais, para melhorar o impacto das campanhas

publicitdrias ao longo do tempo. Em casos especificos, como
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dos estudos relacionados ao dominio dos dados do consumidor
para gerar anuncios mais criativos, (KIM. KANG; BAE, 2021)
demonstram as funcionalidades de agentes de recomenda-
¢do interativos (IRAs) orientados por inteligéncia artificial ,
na tarefa de examinar os efeitos da publicidade orientada aos
consumidores alvos, no que confere suas atitudes de resposta
em relacdo aos IRAs e sua percepgdo do valor.

Neste ponto, nos parece inegavel vincular a condigdo de efi-
cacia da publicidade representada, por exemplo, em um pega
especifica exposta no formato de um banner estatico, dentro de
uma loja online, sem a condig¢ao de mensurar o nivel de recor-
dacio do anuncio, o nivel atengdo visual e se o contetido esta
alinhado com a personalidade do consumidor. Diante de tudo o
que nos foi apresentado, se sobressai a adogao de metodologias
consistentes, como o modelo Big-Five, que inclui parametros
claros de analise, ancorados em quatro dimensdes: extroversio,
neuroticismo, amabilidade, conscienciosidade e abertura a ex-
periéncia. Nos termos apresentados, observou-se que ha uma
tendéncia de “cegueira” ao analisar banners nas paginas de
e-commerce, principalmente quando os usudrios tém objetivos
especificos na internet, que determinam sua jornada de compra.

A importancia do modelo Big-Five no escopo de critérios e
parametros para analise da eficacia na publicidade.

A andlise da eficicia na recepg¢do dos antncios de publici-
dade, especialmente quando se considera a insercdo de novos
modelos de andlise, como sugere o método Big-Five, descrita
nas investigagdes de Srivastava (et al., 2021), nos parece funda-

mental para avaliar o impacto das estratégias de marketing, no
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ambito da plataformizagdo da publicidade digital e das inten-
goes ja depositadas nesse artigo. Os procedimentos de analise
como foi conduzido o estudo e da maneira com que foi dividida
suas etapas, em dois niveis basicos de andlise, sendo: o primeiro
estabelecendo critérios claros de sucesso para antncios publici-
tarios nas midias sociais digitais, em consonancia com normas
pensadas na prevenc¢ao de riscos, otimizagao de processos e
inovagdo, enquanto que; o segundo nivel, reuniu evidéncias
para analise dos respectivos critérios. Isso pode incluir dados
de desempenho, métricas de engajamento, feedback do publi-
co-alvo e resultados financeiros. Em alguns casos, pode-se ane-
xar fotos, comprovantes de vendas, listas de presenca e outras
evidéncias que podem ser coletadas para respaldar as analises.

O modelo Big-Five (ou Modelo dos Cinco Grandes tragos da
personalidade) permitiu avaliar tragos de personalidade que é
um caso raro nas literaturas de analise da recep¢io, com foco
em campanhas publicitarias, considerando alguns elementos
chaves, tais como: abertura, conscienciosidade, extroversio,
amabilidade e neuroticismo. Na perspectiva dos autores, a pu-
blicidade passa a considerar como esses tragos influenciam a
resposta do publico, podendo ser relevante como insights para
novas metodologias futuras. Por exemplo, quando um antincio
voltado para pessoas extrovertidas pode ser mais eficaz se for
envolvente e estar inserido no contexto social.

Como resultado, a pesquisa mostra que o papel dos tracos
de personalidade segundo o método Big Five nos permite evi-
denciar alguns achados significativos na adog¢do da realidade
aumentada (AR) em propagandas, com foco especial, no papel

que a AR pode conferir ao marketing interativo.
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(...) para investigar a atitude do consumidor em relagdo ao uso de dispositivos
digitais, adotamos uma metodologia que integra os tragos de personalidade
conhecidos como os “Cinco Grandes Tragos”. Esta abordagem avalia a recepti-
vidade a tecnologia diante da atitude dos consumidores em relagao aos antin-
cios publicitarios que utilizam Realidade Aumentada (AR), proporcionando
insights que contribuem para o avango da literatura existente. Descobrimos
que a abertura para novas experiéncias, a extroversio e a agradabilidade sao
tragos determinantes na formagao de uma atitude positiva dos consumidores
em relagdo aos produtos anunciados por meio da AR. Por outro lado, a cons-
ciéncia e o neuroticismo sao tragos que influenciam negativamente a atitude
dos consumidores em relagio a tecnologia, afetando também a percepgao
quanto a facilidade de uso, aspectos cruciais na criagao de estratégias para

publicidade digital (SRIVASTAVA ef al, 2021, p- 984) tradugdo pelos autores.

No entanto, mais estudos sobre tragos de personalidade e sua
ligagdo com fatores de aceita¢ao da tecnologia sao necessarios
para iniciar a discussio sobre a atitude do consumidor em re-
lagdo aos dispositivos interativos. Desta maneira, entendemos
que nem sempre a inovagao ¢ um processo positivo, principal-
mente quando consideramos as analises da eficacia publicitaria.
Dentro desta logica, ndo podemos nos limitar em manter uma
visao simplista ou meramente dualista, se é “eficaz” ou “ndo
eficaz”, uma vez que o termo ¢ complexo e exige muitos estudos
para uma ponderagdo mais concreta.

De qualquer forma, o Big Five merece uma compreensao
profunda sobre objetivos e resultados de marketing (que nem
sempre sdo faceis de serem alinhados), para melhorar os re-
sultados das analises e orientar futuras estratégias no campo

publicitario. Nos parece pertinente considerar praticas que efe-
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tuem testes e otimizagdo, tais como dinamicas de testes A/B*
para diferentes versoes de antncios e assim, medir a resposta de
diferentes segmentos de personalidade, ajustando o contetido
criativo com base nos resultados das andlises.

Sendo assim, nos parece necessario incutir nas empresas de
publicidade e na mentalidade dos profissionais que ali atuam,
a cultura do feedback continuo que, com ajuda do Big Data,
permite processar um volume grande de dados sobre os con-
sumidores permitindo ajustar as campanhas em tempo real.
Utilizar paineis de consumidores e softwares de monitoramento
de redes sociais para entender melhor as rea¢des do publico,
complementam o uso das novas metodologias, como fator de-
terminante para avaliar o papel criativo da publicidade, com
um foco particular, nas inovagdes tecnologicas que inspiram
o marketing interativo.

Em termos gerais, cabe sinalizar que o objeto desta analise
pautada no modelo dos cinco grandes tragos da personalida-
de descreve parametros iniciais para que outras andlises das
personalidades aconte¢cam, com adogdo de critérios mais pal-
paveis, de maneira que possam ser incorporados em processos
permanentes, corroborando com os relatérios de diagnéstico
em publicidade digital. Vale-se ainda, de outras possibilidades
de contribui¢do para nosso campo, como o da construgao de
protocolos permanentes e sistematicos para mensurar a eficicia

de campanhas publicitarias. Da mesma maneira como visto

4 Testes A/B, também conhecidos como testes de divisdo, sio uma metodologia de
experimentagdo usada para comparar duas versdes de um ativo, como video para
campanha publicitdria, um antncio impresso ou um e-mail, para determinar qual

deles tem um desempenho melhor.
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pelos autores, ao enfatizarem logica da metodologia acomoda-
da em suas categorizagdes, considerando os cinco pardmetros

fundamentais compreensao:

a) Extroversdo (E): refere-se a tendéncia de ser sociavel, assertivo e entusiasta.
Pessoas extrovertidas gostam de interagir com os outros e buscam situagoes
sociais. b) Amabilidade (A): reflete a disposi¢do para ser compassivo, co-
operativo e altruista. Pessoas amaveis sdo empaticas e se preocupam com
o bem-estar dos outros. ¢) Conscienciosidade: relaciona-se a organizagao,
responsabilidade e autodisciplina. Pessoas conscientes sao confidveis, planejam
com antecedéncia e cumprem suas obrigagdes.) Neuroticismo (N): indica
a tendéncia a experimentar emogdes negativas, como ansiedade, tristeza e
raiva. Pessoas com alto neuroticismo podem ser mais suscetiveis ao estres-
se.) Abertura (O): reflete a curiosidade, criatividade e apreciagao pela arte
e cultura.Pessoas abertas a novas experiéncias sao imaginativas e flexiveis

(SRIVASTAVA ef al., 2021 p.970) tradugao pelos autores.

O método Big Five tém sido amplamente utilizado, tanto para
desenvolver conceitos que definem sua aplica¢éo, quanto para
contribuir com os campos da psicologia e da ciéncia compor-
tamental, auxiliando na criagdo de contetidos personalizados
para grupos especificos de consumidores, melhorando a intera-
¢des com a publicidade, em diferentes contextos de compras on-
line. Essa combinagao de atributos é particularmente relevante
em atividades cruciais do marketing de precisdo, pois permite
uma analise mais detalhada da intengéo de cliques em antincios
dinamicos, especialmente quando os conteudos publicitarios
promovem um maior envolvimento com o produto (interagdes).

Em termos especificos, esse método se mostrou eficiente, uma

vez que permite considerar as percepgdes do consumidor sobre
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o design, nivel de qualidade do conteudo dos antincios, aspec-
tos da familiaridade com a marca e nivel de atividade visual,
sendo que a confiang¢a na marca, sabidamente, sempre teve um

protagonismos na eficacia de campanhas publicitarias..
ASPECTOS FINAIS

Podemos considerar nas analises finais, que a publicidade co-
nectiva considera os estudos de recepcio, especialmente aqueles
dedicados de entender os diferentes tragos de personalidade do
consumidor, como um caminho importante e irrefutavel para
que as empresas de publicidade atuem na vanguarda da comu-
nicagao. Nesta proposicdo, a eficiéncia perpassa, sobretudo,
pela adogdao de metodologias como a abordagem do Big Five,
na perspectiva que a adi¢do dessas competéncias influenciam
a capacidade dos profissionais inovarem no desenho das estra-
tégias de publicidade, influenciando novas abordagens com o
consumidor, de maneira mais inteligente e efetiva quanto aos
objetivos de marketing

O segundo dado importante é que as plataformas de midias
sociais digitais, como Facebook e Instagram estao povoadas
de anuncios publicitarios, gerando um tipo de experiéncia ne-
gativa para o usudrio, que se sente invadido e saturado com o
volume de antncios. Desta maneira, quando se pensa por um
viés mais criativo sobre publicidade, a exposi¢do de anuncios
deve ser uma pratica reavaliada, essencialmente pelo fato de
que a maioria dos dos usudrios ndo desejam receber antincios.
Nesse sentido, pensar em estratégias para a midias digitais é,
primeiramente, pensar em mecanismos de engajamento, uma

vez que a visibilidade de uma publicidade digital cresce lo-
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garitmicamente com o nimero de impressdes que uma pega
recebe, sendo crucial potencializar esse indicador para reduzir
o CAC e aumentar o ROL

Além disso, a publicidade pode ser, em alguns casos, repe-
titiva, enganosa ou abusiva, desrespeitando valores e induzin-
do comportamentos prejudiciais. Portanto, é essencial que as
empresas de publicidade pensem no equilibrio entre o impe-
to de exposi¢do de um anuncio com o desejo do usudrio em
evitar praticas toxicas e propagandas intrusivas. Por tudo que
foi exposto, o crescente uso da IA tem aproximado a ideia de
eficacia da publicidade com os resultados de marketing, exi-
gindo campanhas mais criativas e inovadoras. Nesse caso, o Big
Data e a inteligéncia de dados tem promovido uma sinergia
interessante entre dois mundos dispares, a0 mesmo tempo que
promove aspectos conscientes da questao de direcionamento e
personalizacdo de anuincios; por outro lado aprimora aspectos
inconscientes, melhorando insights para criagdo de campanhas
e sugerindo contextos inovadores que ajudam na interagao e
engajamento das pessoas. Com uma publicidade mais criativa
¢ possivel melhorar os resultados de marketing, aumentando o
reconhecimento da marca, beneficiando o percentual das ven-
das e inibindo praticas abusivas e pouco sensiveis aos anseios
de um consumidor cada vez mais critico.

A publicidade comportamental, para além de um conceito
criativo, deve ser entendida como um componente estratégico
do marketing que conecta emogdes a marcas, muitas vezes pela
qualidade de entender o consumidor para além dos objetivos
de vendas. Essa sensibilidade, ao que tudo indica, dependa
de tecnologias capazes de analisar uma massa de dados que

humanamente seria impossivel de realizar em curtos prazos,
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