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A publicidade na era da inteligéncia artificial:
oportunidades e desafios para o século XXI

The advertising in the era of artificial intelligence:
opportunities and challenges for the 21st century

Jefferson VALENTIM?

Resumo

O objetivo deste artigo é investigar as oportunidades e desafios que a inteligéncia artificial
apresenta a publicidade do século XXI. Para atingir este objetivo foi realizada uma
pesquisa exploratdria que se caracterizou por levantar perspectivas e casos que ainda ndo
foram devidamente estudados, utilizando andncios que serviram de exemplos para
demonstracdo do estudo. Descobriu-se por meio da pesquisa que os modelos de
inteligéncia artificial podem melhorar processos e produtos que envolvem a publicidade,
mas apresentam desafios de coleta de dados atualizados, questBes éticas, plagio e por
vezes de estrutura funcional, mas que podem ser superados pelas agéncias publicitarias.
Em suma, por meio da pesquisa pode-se inferir que a inteligéncia artificial apresenta
oportunidades de melhorar a segmentacdo de publicos-alvo, roteiros de campanhas e
predicdo de melhor momento de veiculacdo no ambiente online devido as capacidades
das inteligéncias artificiais.
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Abstract

The purpose of this article is to investigate the opportunities and challenges that artificial
intelligence presents to advertising in the 21st century. To achieve this objective, an
exploratory research was carried out, characterized by raising perspectives and cases that
have not yet been properly studied, using advertisements that served as examples to
demonstrate the study. It was discovered through research that artificial intelligence
models can improve processes and products involving advertising, but present challenges
in collecting up-to-date data, ethical issues, plagiarism and sometimes functional
structure, but which can be overcome by agencies advertising. In short, through the
research it can be inferred that artificial intelligence presents opportunities to improve the
segmentation of target audiences, campaign scripts and prediction of the best moment of
placement in the online environment due to the capabilities of artificial intelligence.
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Introducéo

Na sociedade contemporanea a inteligéncia artificial (IA) € um recurso
tecnoldgico que vem ganhando cada vez mais espaco em diversas areas da atuacdo
humana, incluindo a publicidade. O uso da IA na publicidade pode ser um recurso Util
para melhorar produtos e processos. Ela pode ser utilizada na segmentacédo do publico-
alvo, no aumento da eficacia das campanhas publicitarias e na geracdo de economia de
recursos.

No Brasil, a publicidade, que é um elemento essencial da economia moderna por
publicizar bens durdveis e ndo duraveis, passa por grandes transformacdes. Essas
transformaces sdo profundas e incluem o uso da IA, o que tem gerado uma série de
oportunidades e desafios para o setor da comunicacgéo social.

Neste artigo, sdo exploradas as tendéncias e desafios que a inteligéncia artificial
apresenta a publicidade do século XXI. Discute-se algumas das principais aplica¢fes da
IA, bem como sdo abordadas as questdes éticas e de privacidade que envolvem as técnicas
consideradas ao utiliza-la na publicidade. Para tanto, é feito um estudo exploratorio com
uma revisao da literatura cientifica existente acerca do tema em questéo.

No artigo, é discutido, ndo apenas como a Al pode ser aplicada em determinadas
praticas da publicidade, mas, também, como sdo apresentados os modelos de algoritmos
que podem ser utilizados, como por exemplo, os de aprendizado de maquina,
processamento de linguagem natural, classificacdo e clusterizacdo que podem ser
utilizados na otimizagdo de campanhas publicitarias, segmentacdo de publico-alvo e na
criacdo de andncios personalizados. Para ilustrar a aplicacdo dessa abordagem, serdo

apresentados exemplos de campanhas publicitarias em que a IA foi utilizada com sucesso.

Procedimentos metodolégicos

O trabalho esta inserido dentro de uma abordagem exploratoria de pesquisa. Essa
abordagem tem como objetivo obter uma compreensdo mais profunda e ampla sobre um
assunto (GIL, 2022), que no caso do presente artigo € compreender as tendéncias e
desafios que a inteligéncia artificial apresenta para a publicidade do século XXI. Para

abordar essa tematica, a pesquisa seguiu trés etapas.

ANO XIX. N. 06. JUNHO/2023 - NAMID/UFPB http:/lperiodicos.ufpb.br/index.php/tematica/index 51



temética ISSN 1807-8931

A primeira etapa foi uma observagdo do fenébmeno de interesse do pesquisador
(DRESCH et al., 2020), ou seja, as tendéncias e desafios que a inteligéncia artificial
apresenta a publicidade do século XXI. Foram observadas as estruturas semanticas que
compdem a publicidade no contexto atual, bem como a inteligéncia artificial.

Na segunda etapa, a parte composta da exploracdo e descoberta de relagfes entre
os fendmenos que envolvem o estudo (DRESCH et al., 2020), foi realizada uma leitura
criteriosa de livros e artigos cientificos, entre eles os de: Jo, 2021; Russell e Norvig, 2010;
Guedes e Malcher, 2021; Knuth, 2011; Ogilvy, 1983; Kotler, 2011; Bittencourt, 1998;
Gabriel e Kiso, 2020; Gershenfeld, 2019; Floridi, 2019. Nesta leitura descobriu-se por
meio desses autores as conexdes e estruturas de como a inteligéncia artificial pode ser
usada na publicidade, como automatizar a segmentacdo de publico-alvo, otimizar
campanhas publicitarias e melhorar a personalizacdo de anuncios.

Na terceira etapa, que comporta a generalizacdo das descobertas feitas na
exploracdo e anélise (DRESCH et al., 2020), buscou-se perceber como os modelos de
inteligéncia artificial podem melhorar os processos de producdo de campanhas, bem

como o produto final e a escolha do momento adequado da exibicdo de uma campanha.

A publicidade e inteligéncia artificial

A historia da publicidade é longa e se estende por séculos antes e depois de Cristo.
Ela tem suas raizes na antiguidade, quando os egipcios escreviam anincios em papiros,
bem como 0s gregos e 0s romanos que a usavam em tabuletas de madeira para anunciar
produtos e servicos (MUNIZ, 2004). Na época, apesar dos recursos limitados, 0s povos
antigos a usavam para venderem escravos, terras e animais.

Na Idade Média, a publicidade era realizada pelos comerciantes e mercadores que
anunciavam suas mercadorias por meio de chamados e gestos (GUEDES; MALCHER,
2021). Eles também usaram sinais visuais, como pendurar mercadorias ou coloca-las em
uma bancada elevada para chamar a atencdo dos clientes. Outros métodos incluiam
contratar um bardo ou trovador para cantar musicas que promoviam o produto ou servico,
bem como distribuir desenhos semelhantes a panfletos.

Muniz (2004) afirma, que na época, um desenho de cabra representava um local

que vendia leite, e como os estabelecimento ndo tinham nimero e as ruas nao eram
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identificadas, os simbolos (desenhos) tiveram mais valia. O que culminou na acéo
embrionaria do que hoje sdo as marcas e os logotipos (GUEDES; MALCHER, 2021).

A publicidade moderna, no entanto, comecgou a se desenvolver no século XVII,
com a invencdo da impressao a prensa (MUNIZ, 2004). Os primeiros antncios impressos
foram publicados nos jornais ingleses, anunciando produtos como cha, tabaco e produtos
farmacéuticos (KOTLER, 2011). Produtos que eram comercializados na época em
regides locais ou fora do ambiente de producéo.

Em meados do século XVIII com o avangco da tecnologia, as empresas de
publicidade comecaram a se expandir para outros meios, incluindo panfletos, outdoors e
anuncios em ambiente privado (KOTLER, 2011). Em 1896 teve inicio o desenvolvimento
das acdes voltadas ao radio, que veio a ter impacto social e publicitario no comeco do
século XX (GOMES JUNIOR, 2000), possibilitando as publicidades alcancarem um
publico maior e mais diversificado, ja que o radio estava presente em lares de diferentes
classes sociais. Décadas depois, em meados de 1962, época em que a televisdo ganha
destaque na sociedade, a publicidade firmou com ela parceria fundamental: de um lado,
por tirar proveito da forca de penetracdo da televisdo para seus anunciantes; de outro, por
garantir retorno financeiro (DE CASTRO, 2005).

A internet surgiu em 1969, com uma criagdo da ARPANET, uma rede de
computadores desenvolvida pelo Departamento de Defesa dos Estados Unidos. No
entanto, a internet como a conhecemos hoje comecgou a se popularizar apenas em 1991,
com o surgimento da World Wide Web criada por Tim Berners-Lee. A primeira

publicidade propriamente dita na internet foi veiculada

guando a primeira mensagem eletrdnica contendo um link foi enviada.
Isso aconteceu nos Estados Unidos em 1994, quando um escritdrio de
advocacia imaginou uma maneira de usar a rede como um meio mais
barato de comunicagdo e enviou um andncio de seus servicos a mais de
sete mil grupos de discussdo. Violando a regra de ndo postar contetido
de natureza publicitaria em grupos de discussdo, 0 escritorio recebeu
mais de 30 mil 13 reclamacGes em apenas 18 horas. (MESQUITA, 2012,
p.12 -13)

Pouco tempo depois, Pinho (2000), afirma que a revista Wired langou o site
HotWired com um modelo comercial de venda de publicidade e temendo eventuais
reacdes adversas, a Hotwired reduziu as dimensdes pretendidas para o uso da publicidade
e assim surgiu o banner, pequeno andncio em forma grafica, considerado hoje como o

outdoor da superestrada da informacéo. E conforme Mesquita (2012) para a surpresa da
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HotWired, ndo ocorreram criticas aos anuncios, pois as paginas de diversas empresas
estavam em construcao.

Com a expansdo para a internet e a instauracdo da cultura da informacéo ou
cibercultura, a publicidade teve que se adaptar a novos formatos de comunicacdo e
relacionamento com os consumidores. As redes sociais, midias sociais, plataformas e
suportes digitais mudaram a forma como as empresas se comunicam com seus publicos-
alvo, tornando possivel uma interacdo mais direta e personalizada.

A emergéncia da cibercultura apresentou desafios importantes para a publicidade.
Com o aumento do acesso a informacdo, os consumidores se tornaram mais exigentes e
menos tolerantes com publicidades irrelevantes ou que ndo agregam valor a sua vida.
Desse modo, as empresas passaram a produzir conteudo relevante e informativo para o
publico, bem como passaram a buscar uma veiculacdo da publicidade em locais cada vez
mais adequados aos seus publicos-alvo.

Atualmente, a publicidade pode ser vista em uma ampla variedade de formatos e
midias fisicas e digitais. Alguns exemplos incluem: televisdo, radio, jornais e revistas,
outdoors e outros formatos além dessas midias tradicionais. Ela pode ser encontrada em
aparelhos de realidade aumentada, metaversos, aplicativos, displays digitais e outras
formas de midia digital, o que a torna uma 6tima ferramenta para vendas.

Essa maleabilidade a tornou um elemento importante na economia e na cultura de
muitos paises, mas também a fez enfrentar diversos problemas. Ogilvy (1983) ja
demonstrava décadas atras que a publicidade era alvo de criticas e questionamentos
devido andncios exagerados ou enganosos. Nos anos mais recentes, autores como Kotler
(2011) explicam que as empresas de publicidade sempre buscaram superar seus
problemas e continuar a ser um elemento importante da comunicacdo empresarial e
cultural, todavia, ha problemas que permanecem e se renovam com o passar das decadas.
Dentre eles é possivel mencionar: concorréncia pelo tempo e atencdo das pessoas, custos
de veiculacdo, personalizagdo da peca publicitaria de acordo com nicho e mudancas nas
preferéncias do publico. Problemas que, independente da época, surgem para questionar
o0s publicitarios e atualmente podem ser solucionados com a IA.

No principio dos conceitos da IA, Turing (1950) mostrou que os objetivos dela
era desenvolver sistemas capazes de simular a inteligéncia humana. Atualmente, sabemos
que esse objetivo pouco se ampliou, como afirma Jo (2021) ao dizer que ela é uma ciéncia

que busca criar agentes que realizam tarefas que normalmente exigiria a capacidade de
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raciocinar, aprender e tomar decistes semelhantes aos humanos. O que significa que o
campo de conhecimento ainda busca criar e arquiteturas digitais para simular o
comportamento humano por meio de algoritmos (RUSSELL; NORVIG, 2010).

Esses algoritmos s&o sequéncia finita de passos que, quando executados, resolvem
um problema ou realizam uma tarefa (KNUTH, 2011). Nunes (2017) aborda de forma
clara que os algoritmos sdo um conjunto de regras, instru¢fes ordenadas e bem definidas
escritas em uma linguagem de programacdo com o objetivo de realizar uma tarefa
especifica.

Uma tarefa que comumente pode envolver o comportamento inteligente de
tomada de decisdes, da distincdo de objetos e da criacdo de conceitos, conteldos e
imagens, tudo por meio de um agente inteligente e complexo formado por uma sequéncia
de instrugdes em cddigo (BITTENCOURT, 1998). Conforme afirma Jo (2021), esse
agente € um especialista que se empenha na realizacdo de tarefas especificas, como
demonstracdo de teoremas matematicos, diagndstico de doencas, controle de jogos e
criacdo de poesias para 0s humanos.

Existem dois tipos de agentes, um agente forte e outro agente fraco. O agente
forte, também conhecido como IA generalista, é capaz de realizar tarefas complexas e
aprender e se adaptar a novas situacdes (LEMOS, 2022). O agente fraco, também
conhecida como inteligéncia artificial fraca, € capaz de realizar tarefas especificas.
Tarefas como a medicdo de temperatura, atendimento a chamadas eletronicas, analise de
dados, criacdo de reacdes, textos e imagens e diversas outras tarefas que podem ser

utilizadas para gerar oportunidades ao usuario.

As aplicacdes da 1A na publicidade e suas oportunidades

Os modelos de 1A vém sendo aplicados em diversas areas do conhecimento
humano. Eles tém impactado as rela¢Ges sociais, trabalhistas e educacionais em areas
médicas, exatas, artisticas e comunicacionais. As aplicacdes de 1A tém facilitado diversas
tarefas trabalhistas.

Na publicidade, os modelos de 1A tém se tornado cada vez mais presentes. Eles
tém produzido recursos e oportunidades significativas para o aumento da eficécia das
campanhas publicitarias, bem como para a criacdo de experiéncias mais personalizadas
para o consumidor (GABRIEL; KISO, 2020). Tais modelos tém oferecido possibilidades
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para a criacdo de anuncios personalizados, otimizacdo de campanhas publicitérias e a
analise de dados em grande escala.

Os modelos de algoritmos de IA que se destacam na publicidade séo aqueles que
conseguem analisar grandes massa de dados, escrever roteiros, bem como, conseguem
identificar padrGes Uteis e tomar decisbes de forma eficiente para campanhas.
Conseguem, ainda, processar grandes massas de dados e tomar decisdes precisas de forma
eficiente com base nos dados selecionados pelo publicitario ou criar a partir delas. Alguns
exemplos de modelos de algoritmos de IA que se destacam na publicidade incluem os
algoritmos de aprendizado de maquina, processamento de linguagem natural,
classificacdo, clusterizacdo e otimizacdo. Esses algoritmos sdo especialmente Uteis para
criar roteiros de campanhas, analise de dados em grande escala, enriquecimento de base
de dados de clientes e otimizacdo de campanhas (GABRIEL; KISO, 2020). A seguir,
serdo apresentados mais detalhes acerca de cada um destes modelos de algoritmos e suas
principais aplicag0es na publicidade.

a) Algoritmo de aprendizado de maquina: é um tipo de algoritmo que é capaz de
aprender com dados e experiéncia inseridas. Adapta-se a novas situacdes e toma decisoes
com base em padrdes identificados nos dados utilizados no treinamento. Esse algoritmo
pode ser usado para criar campanhas personalizadas para um determinado publico ou
otimizar outras ja veiculadas em plataformas.

b) Algoritmo de processamento de linguagem natural: € um tipo de algoritmo que
é capaz de entender e processar texto e linguagem falada. Pode ser utilizado para criar
chatbots que atendem aos consumidores ou criam pecas publicitarias, roteiros e
estratégias. Ele também pode ser utilizado para realizar analise de sentimento em reacdes
a campanhas veiculadas na internet e seus feedbacks dos consumidores.

c¢) Algoritmo de classificacdo: é um tipo de algoritmo que € capaz de classificar
dados em diferentes categorias. Pode ser usado para classificar os anincios de acordo
com seu conteldo ou para segmentar o publico-alvo para uma determinada campanha
(GABRIEL; KISO, 2020).

d) Algoritmo de clusterizacdo: é um tipo de algoritmo que é capaz de agrupar
dados em clusters semelhantes. Seu uso pode ser feito para agrupar consumidores com
interesses similares e criar campanhas publicitarias mais eficazes (GABRIEL; KISO,
2020).
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e) Algoritmo de otimizagdo: é um tipo de algoritmo que € capaz de encontrar a
melhor solucdo para um problema especifico. Pode ser utilizado para otimizar o
investimento financeiro em publicidade, bem como para localizar o melhor local/espaco
para exibir anincios dentro das redes sociais ou em espacos fisicos.

Dentro desse contexto, a IA mostra-se uma ferramenta poderosa para a
publicidade, apresentando novas oportunidades para segmentacdo de publico,
personalizacdo de andncios e identificacdo de estratégias para atuar no mercado. O que
permite aos publicitarios segmentar cada vez mais seus publicos-alvo de maneira mais
precisa e direcionar anincios para as pessoas certas no momento certo. No entanto, com
essas oportunidades surgem novos desafios para o publicitario que envolvem as questdes

éticas e aumento da coleta de dados para usar o treinamento de IA.

Coleta de dados para IA aplicadas a publicidade

A coleta de dados é uma pratica comum na publicidade, que tem sido utilizada ha
séculos para construir anuncios e publicizar bens e servigos. Com a insercdo de novas
tecnologias no campo, como a A, essa pratica se intensifica, uma vez que a inteligéncia
artificial tem a capacidade de processar grandes quantidades de dados e identificar
padrdes que podem ser usados para personalizar anincios de maneira mais eficaz.

A coleta de dados para o treinamento de tecnologias como a IA tem se tornado
cada vez mais comum entre as empresas de marketing e publicidade. Elas tém
desenvolvido métodos e técnicas para a coleta de dados nos mais diversos ambientes
digitais e hibridos, a fim de obter informac@es precisas e relevantes. Atualmente, existem
diversas maneiras de coletar dados, como a monitoracéo de redes sociais, a interacdo com
as midias sociais, o rastreamento de dados de navegacao em sites de compras, utilizacédo
de cookies, pixels de rastreamento, aplicativos e compra de grande massa de dados, a
exemplo do Big Data.

A coleta por monitoramento de redes sociais pode ocorrer de duas formas. A
primeira é por meio de software desenvolvido pela propria agéncia e a segunda, por
ferramentas de monitoramento e coleta de dados sobre os usuarios como a Hootsuite,
Sprout Social, Brandwatch, Mention, Agorapulse e a Socialbakers. Essas ferramentas
permitem que as agéncias identifiquem as preferéncias, interesses e comportamentos dos

usuarios.

ANO XIX. N. 06. JUNHO/2023 - NAMID/UFPB http://periodicos.ufpb.br/index.php/tematicalindex 57



temética ISSN 1807-8931

Uma outra forma de coleta de dados é por interacdo em midias sociais. Nela, as
agéncias de publicidade podem interagir com 0s usuarios por meio das midias sociais
utilizando humanos ou robds virtuais. Essas interacfes permitem que as agéncias
obtenham informagdes mais detalhadas sobre os usuarios, como seus gostos, desgostos,
opinides e necessidades para serem armazenadas em banco de dados e utilizadas para
treinar algum modelo de IA.

Outra forma de coleta é por rastreamento de dados de navegacdo em sites. Nela,
as agéncias de publicidade podem coletar dados sobre 0s usuarios que visitam sites. Elas
utilizam tecnologias de rastreamento como os cookies e 0s pixels de rastreamento para
acompanhar o comportamento do usuario nos sites.

A coleta de dados utilizando cookies em sites e plataformas é bastante relevante,
pois 0s cookies sdo pequenos arquivos, geralmente em formato de texto, depositados pelo
servidor de um site no disco rigido do computador que o acessa, como afirmou Hormozi
(2005). Embora tenham sido criados com o objetivo de beneficiar o internauta em visitas
mais personalizadas ao mesmo site no futuro, conforme destacado por Oliveira e Silva
(2019).

A principal finalidade dos cookies é coletar informagBes para fins
publicitarios, principalmente no que diz respeito aos anuncios exibidos
de forma personalizada para cada usuario. Com a coleta dessas
informacgdes, 0s anunciantes conseguem definir habitos e padrbes de
busca do usuério e, assim, direcionar aniincios que mais se adequam ao
perfil de cada um deles. (SOUSA, 2021, p. 1)

Os pixels de rastreamento sdo pequenas imagens invisiveis que os sites inserem
nas paginas para coletar informac6es sobre o usuario. As agéncias de publicidade podem
utilizar os pixels de rastreamento para coletar dados sobre o comportamento do usuario,
como as paginas visitadas, o tempo gasto em cada pagina e as acdes realizadas no site.
Elas também usam para identificar cores, detalhes e formas de produtos que 0s
consumidores visualizam e em posterior momento, armazenarem 0s dados para serem
utilizados.

Outra forma de conseguir dados para serem usados em modelos de IA é a compra
de grande massa de dados. Nela, as agéncias de publicidade também compram dados de
terceiros para treinar seus modelos de IA. Esses dados podem incluir informacgdes

demograficas, textos, roteiros, imagens, dados comportamentais, de navegacao e outras.
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A compra de Big Data permite que as agéncias tenham acesso a um grande volume de
dados para treinar seus modelos de IA e obter insights mais precisos sobre o
comportamento do usuario ou produzir um servico e bem.

Ademais, é importante mencionar que a utilizacdo de um modelo ndo exclui o
outro. Ambos podem ser usados para coletar dados e solucionar a demanda de dados
necessarios para treinar um modelo. Dessa forma, cada empresa deve adotar um modelo
que melhor se enquadre a sua necessidade.

Né&o existe um modelo mais correto de coleta de dados a se usar em detrimento do
outro. Cada agéncia de acordo com o modelo que esteja treinando para um problema deve

adotar o que se enquadra a necessidade, assim como pode desenvolver outros.

Casos de sucesso da 1A na publicidade

Um caso notével de aplicacéo da IA na publicidade é o da Lexus, que langou uma
campanha publicitaria interativa, chamada "Billboard com inteligéncia artificial”. A
campanha usou visdo computacional e aprendizado de maquina para criar uma
experiéncia de anuncio personalizada para os motoristas que passavam pela George
Street, em Sydney, na Austrélia (AQUILINA, 2015).

A tecnologia de reconhecimento de imagens permitiu que a campanha
identificasse as caracteristicas do veiculo de cada motorista que passava pela rua e, em
seguida, exibisse uma mensagem personalizada na placa de publicidade. Por exemplo, se
0 motorista estava dirigindo um carro de cor branca, a placa exibia a mensagem "OIa,
motorista de carro branco!" e sugeria um test-drive no novo modelo da Lexus
(AQUILINA, 2015). Essa Campanha pode ser vista na Figura 1.

Figura 1: inteligéncia artificial reconhecendo carro e emitindo mensagem

_____

2R

Fonte: Aquilina (2015).
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A Figura acima mostra a campanha com IA na pratica. Nela é possivel visualizar
o modelo de IA identificando o carro que passa pela rua e o convite que € feito ao
motorista para experimentar o novo modelo da Lexus. Ademais, a campanha também
utilizou dados sobre o clima, hora do dia e localizacdo para personalizar ainda mais a
mensagem exibida na placa de publicidade. Por exemplo, em um dia ensolarado, a
mensagem poderia ser "Que tal um passeio com a capota aberta?".

A campanha da Lexus demonstrou como a IA pode ser usada para criar
experiéncias publicitarias mais personalizadas e envolventes para os consumidores. A
tecnologia de visdo computacional e aprendizado de méaquina permitiu que a campanha
identificasse as caracteristicas individuais dos motoristas e oferecesse uma mensagem
Unica e personalizada para cada um deles.

A Lexus também utilizou a inteligéncia artificial na criagdo do roteiro de seu novo
anuncio. A montadora langcou uma campanha publicitaria para promover seu novo sedan,
o0 Lexus ES, que teve a ajuda da IA da IBM para escrever o roteiro do anuncio (LIGEIRA,
2018).

Figura 2: campanha escrita por inteligéncia artificial

Fonte: Ligeira (2018).

Na Figura 2 é possivel ver a cena que 1A criou em roteiro. A composicao da cena
foi escrita por um modelo de processamento de linguagem natural que foi treinado com
dados acerca do Lexus ES e sua concorréncia, bem como a linguagem e o tom de voz
usados por outras marcas de automoveis em suas campanhas publicitérias.

Com base nessas informacdes, a IA criou um roteiro para 0 anincio que destacava
0s recursos e beneficios exclusivos do Lexus ES, com uma abordagem de linguagem e
tom de voz que se alinhava com a marca (LIGEIRA, 2018).

Essa abordagem de usar a IA para criar roteiros publicitarios pode ajudar as

empresas a economizar tempo e recursos na criacdo de campanhas publicitarias mais
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eficazes e personalizadas. Ao permitir que a IA analise grandes quantidades de dados e
informacdes, as empresas podem criar roteiros que sdo mais relevantes e atraentes para
seus publicos-alvo.

Outro exemplo notavel de aplicacdo da inteligéncia artificial na publicidade é a
campanha "Project Revoice" da The ALS Association. A campanha utilizou 1A para
recriar a voz de uma pessoa com esclerose lateral amiotrofica (ELA), uma doenca
degenerativa que afeta a fala e 0 movimento muscular.

A campanha foi criada com o objetivo de aumentar a conscientizagcdo sobre a
doenga e mostrar como a tecnologia pode ajudar a melhorar a vida das pessoas que sofrem
de ELA (SHAW, 2018). Para isso, a campanha usou tecnologias de aprendizado de
maquina e processamento de voz para capturar e recriar a voz de Pat Quinn, um dos
fundadores do "Desafio do balde de gelo” que faleceu devido a ELA.

O projeto foi realizado em parceria com a Lyrebird Al, uma empresa de tecnologia
gue desenvolveu algoritmos capazes de recriar a voz humana com base em amostras de
audio. Com a ajuda da 1A, Pat Quinn pdde gravar mensagens de audio personalizadas,
que foram utilizadas na campanha para conscientizar sobre a doenca e inspirar outras
pessoas a se envolverem na luta contra a ELA.

O "Project Revoice" é um exemplo oportuno de como a IA pode ser usada para
melhorar a vida das pessoas e criar campanhas publicitarias significativas e impactantes.
Além disso, a campanha mostrou como a tecnologia pode ser usada para aumentar a
conscientizacdo sobre doencas e outros problemas sociais, promovendo uma maior
conscientizagao e engajamento da sociedade em questes importantes.

A Amazon € outro exemplo de empresa que usa a A de maneira significativa em
seus negocios, e um caso notavel é a utilizacdo da Alexa para compras e anuncios. Com
a compra por voz habilitada, os clientes podem encontrar produtos, adiciona-los ao
carrinho e concluir a compra, tudo sem nunca tocar ou clicar em uma tela.

Essa experiéncia de checkout maos-livres com 1A ndo apenas torna a compra mais
conveniente, mas também oferece aos usuarios lembretes e recomendacGes
personalizadas sobre suas compras. A Amazon tem aproveitado essa tecnologia para
solidificar ainda mais seu lugar no mercado de comércio eletronico (HARRIGAN, 2022).

Alem de utilizar a IA para compras e anincios por voz, a Amazon também usa
essa tecnologia para anunciar ofertas personalizadas aos clientes com base em seus perfis

cadastrados no site. Através da analise de dados como histérico de compras, preferéncias
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e comportamento de navegacdo, a IA da Amazon e capaz de identificar padrdes e
tendéncias nos interesses dos clientes.

Com essas informagdes, a Amazon apresenta aos clientes anincios personalizados
e recomendacdes de produtos que sejam mais relevantes para cada um deles. Essa
abordagem de direcionamento de ofertas pode aumentar a satisfagdo do cliente, bem como

as chances de conversdo de vendas para a Amazon.

Questdes técnicas, éticas e de privacidade da inteligéncia artificial na publicidade

Na contemporaneidade a IA tem potencial para aprimorar a eficacia das
campanhas publicitarias, desde roteiros a negociacdes e diversas outras situacdes que
podem ser encontradas no cotidiano do publicitario. A 1A, nessa perspectiva, pode ser
usada amplamente no campo publicitario, mas também traz novos desafios ao profissional
que a utiliza. Desafios que envolvem, em sua pratica, questdes técnicas e éticas.

Os desafios técnicos podem ser de cunho estrutural, conceitual ou funcional. Eles
podem ser encontrados durante implantacdo do modelo de algoritmo na agéncia ou no
funcionamento do modelo para gerar resultados. Um exemplo de desafio é a escolha do
melhor modelo para um problema a ser sanado na agéncia ou em uma campanha
especifica. Outro desafio é a falta de dados para realizar treinamentos de qualidade. O que
pode levar a sérios problemas. Dentre eles a repeticdo de conteldo, insights ruins ou
plagio de contetido dos primeiros dados. Segundo Gershenfeld (2019), a IA precisa de
grandes quantidades de dados para aprender e melhorar suas habilidades e funcionar com
eficiéncia, mas os dados coletados na publicidade podem ser incompletos, desatualizados
ou inconsistentes.

Nessa perspectiva, emerge outro desafio, o de sempre se ter dados atualizados e
limpos para realizar os treinamentos. Isso ocorre devido a complexidade do
comportamento humano e as necessidades para atuar com ele. De acordo com O'Reilly
(2016), as pessoas sdo imprevisiveis e suas acdes podem ser influenciadas por uma
variedade de fatores, incluindo emocdes, contextos e interacdes sociais. Isso torna dificil
para a IA prever e influenciar o comportamento humano de maneira precisa e ética sem
uma grande massa de dados limpa e atualizada.

O uso da IA na publicidade também pode ser um grande desafio por questdes

legais e regulatérias. Segundo Domingos (2015), o uso pode violar leis de privacidade,
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direitos autorais e outras leis de protecéo de dados. Isso pode levar a sang¢des legais e
danos a reputacao das agéncias publicitarias como ocorreu com a empresa ClearView 1A
que coletou imagens de pessoas em todo o mundo e foi multada em 20 milhdes de euros
pela Agéncia Francesa de Vigilancia da Privacidade de Dados - CNIL (CNIL, 2022).

Outra questdo € a possibilidade de a IA ser utilizada para manipular as opinides e
comportamentos das pessoas. De acordo com Floridi (2019), esse tipo de tecnologia pode
ser usado para geracdo de contetdos que burlam principios éticos, morais e leis da
sociedade. Elas podem combinar e misturar redacfes e vocabulos a fim de adaptar
contetdo para serem utilizados, criando assim andncios altamente persuasivos que se
aproveitam de vulnerabilidades psicoldgicas dos individuos, o que pode levar a
manipulacéo e influéncia indevida.

Nesse contexto, é imprescindivel que as agéncias de publicidade e as organizacdes
reguladoras desenvolvam medidas para garantir que a IA seja usada de forma ética e que
os direitos de privacidade dos individuos sejam protegidos. Assim, criando medidas que
auxiliem, alertem e propiciem estrutura conceitual para o uso adequado da IA na

publicidade sem ferir as Leis.

Consideracoes finais

Ao longo deste trabalho, discutimos as oportunidades e desafios que a inteligéncia
artificial apresenta & publicidade do século XXI. Foram demonstrados os modelos de
algoritmos de 1A que podem ser usados na publicidade e os desafios dela no setor. Dessa
forma, foram apresentados os algoritmos que sdo capazes de: otimizar campanhas
publicitarias, melhorar a eficiéncia dos processos, aumentar a relevancia dos anincios,
escrever roteiro e pecas publicitarias, criar estratégias, ler e identificar sentimentos em
palavras.

Ademais, também foram apresentados os desafios da mesma no setor. Desafios
que envolvem a privacidade e a ética dos dados, a escassez de dados, criacdo de contetido
fraudulento. Além disso, os desafios para as agéncias publicitarias que buscam
implementa-la em suas estratégias, como a necessidade de conhecimento técnico ou de
especializado em IA, bem como a necessidade de adaptar suas estruturas internas para
aproveitar ao maximo as oportunidades que a IA oferece.
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A inteligéncia artificial apresenta uma série de oportunidades e desafios para a
publicidade no século XXI. Por um lado, ela pode melhorar a eficiéncia dos processos e
aumentar a relevancia dos anuancios. Por outro lado, ela também apresenta desafios éticos
e praticos que precisam ser levados em consideracdo. As agéncias precisam ser
conscientes desses desafios e oportunidades e estar preparadas para implementar a 1A de
forma eficaz e ética para obter sucesso na publicidade online.

Para alcancar esse objetivo, as agéncias publicitarias precisam desenvolver
estratégias de implementacdo de IA que sejam alinhadas com suas metas e objetivos
comerciais. Isso inclui identificar areas especificas onde a 1A pode ser aplicada para
melhorar a eficiéncia e a eficacia da publicidade. Além disso, as empresas também
precisam investir em recursos e capacitacdes para aproveitar o que a 1A oferece de forma
consciente e ciente dos riscos. 1sso inclui contratar especialistas em IA ou desenvolver
parcerias com startups especializadas em 1A e investir em tecnologias e plataformas
avancadas.

Outra importante consideracdo € a privacidade. As agéncias precisam garantir que
os dados coletados sejam tratados de forma ética e que suas estratégias de IA sejam
alinhadas com as leis e regulamentos de privacidade aplicaveis. Isso inclui garantir que
os dados sejam coletados e usados de forma consciente e transparente, e que sejam
tomadas medidas para proteger a privacidade e a seguranc¢a dos mesmos.

Em suma, a implementacéo de inteligéncia artificial na publicidade do século XXI
apresenta uma série de desafios e oportunidades. Desafios que podem ser superados e
oportunidades que alinhadas com as metas e objetivos das agéncias podem impactar o
setor positivamente, assim proporcionando uma segmentacao mais eficiente e auxiliando

consumidores a encontrar o produto desejado no momento exato do seu desejo.
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