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Pode a inteligéncia artificial concorrer com o uso de celebridades na publicidade:
um estudo comparativo empirico!
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Resumo

A ampla discussdo acerca do uso da inteligéncia artificial (IA) na publicidade e
propaganda gerada nos ultimos meses fez emergir perguntas sobre varios aspectos do
processo persuasivo na comunicago. Este trabalho tem como objetivo avaliar e comparar
os niveis de aten¢ao direcionados a duas pecas publicitarias idénticas, com exce¢ao do
rosto da modelo: uma modelo gerada por IA e a outra (original) com o rosto da modelo
Gisele Biindchen. Para tanto, foi conduzido um estudo de natureza empirica e enfoque
misto a partir da utilizacdo do eye tracking (rastreamento ocular) com 28 participantes.
Os resultados apontam para direcionamentos importantes relacionados ao uso de IA na
criagdo publicitaria.
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A ampla discussdo acerca do uso da inteligéncia artificial (IA) na publicidade e
propaganda gerada nos ultimos meses fez emergir perguntas sobre varios aspectos do
processo persuasivo na comunicagdo. Este trabalho tem como objetivo avaliar e comparar
os niveis de atencdo direcionados a duas pegas publicitarias idénticas, com excec¢do do
rosto da modelo: uma modelo gerada por IA e a outra (original) com o rosto de uma
celebridade, a modelo Gisele Biindchen.

Historicamente, a publicidade tem se utilizado de celebridade como estratégia
importante no processo persuasivo publicitario (Dal Bo et al., 2012; Bergkvist et al.,
2016), sendo que o seu uso tem sido relacionado a diversos aspectos do ponto de vista
cientifico.

Uma das suposicoes basicas para a eficacia dessa estratégia consiste na construcao
adequada de associagdo entre atributos percebidos na celebridade com os atributos de um
produto ou servico direcionado para uma eventual vinculo: por exemplo: se uma marca

objetiva criar uma associagdo de luxo e exclusividade em sua linha de produtos, espera-
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se que, ao se utilizar de uma celebridade em sua campanha publicitaria, seja considerada
uma celebridade cujas associagdes também estejam fortemente atreladas a esses mesmos
atributos junto ao publico-alvo da campanha.

A literatura cientifica aponta para melhores resultados potencialmente obtidos a
partir do uso de celebridades. A criacao de atitude mais positiva ao objeto anunciado, e
ndo necessariamente a propaganda € um deles, assim como a sua maior eficacia a produtos
com os quais o publico-alvo possui menor familiaridade (Cacioppo et al. 1992; Knoll e
Matthes, 2017.

Outros fatores, entretanto, podem impactar de forma importante nesse processo.
Amos, Holmes e Strutton (2015) apontam que fatores como confiabilidade, expertise e
atratividade da celebridade sdo determinantes para influenciar a atitude dos consumidores
em relacdo a marca.

Greve, Schliischen e Altobelli (2022), contudo, identificaram que, no ambiente
digital, uma grande atencdo direcionada a celebridade pode impactar negativamente na
avaliagdo geral da marca. A congruéncia entre a percep¢ao de um consumidor ideal de
um produto e a celebridade utilizada na campanha € outro fator de observacdo em estudos
empiricos apontado na literatura por Choi e Rifon (2012).

Apesar de uma produgdo ja consolidade nesse tema, a relagdo entre celebridades
na interface comparativa com o recente uso de modelos e imagens geradas por A ainda
é escassa. E nesse contexto e panorama que este estudo é conduzido.

Em termos metodologicos, este estudo se caracteriza como sendo de natureza
descritiva e enfoque misto (Sampieri; Collado; Lucio, 2013). O estudo foi conduzido no
Laboratorio de Tecnologias em Comunicacdo e Neurociéncia Aplicada (LTC&NA) do
IFSULDEMINAS Campus Passos, com 28 participantes com idade média de 21,7 anos,
DP = 2,40. Os voluntarios foram distribuidos aleatoriamente em dois grupos distintos
quanto ao formato do estimulo apresentado: anuncio com a celebridade e antncio
manipulado por IA. Apenas o rosto da modelo foi alterado, mantendo-se todos os demais
elementos da pega. O anunciante ¢ uma marca do setor financeiro/investimentos, o C6
Bank.

Cada estimulo foi apresentado aos participantes por 10 segundos, apds o uso de
uma imagem com tela preta e uma cruz no centro, para padronizar o foco inicial da

atencao visual de todos. A analise qualitativa foi conduzida a partir dos heatmaps € os
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dados quantitativos analisados foram Quantidade Total de Fixagdes e Tempo Total de
Fixagdes (CFT) e Tempo até a primeira fixagdo (TFF)>.

Os principais resultados sdo brevemente apresentados a seguir:

Figura 1- Heatmaps das duas versoes de campanha analisada

Os resultados preliminares apontam para uma atengdo similar a modelo nos dois
casos. Contudo, a campanha original foi capaz atrair mais atengdo a marca C6 BANK,
situada no rodapé esquerdo, e ao produto tangivel “cartdo de crédito”, que € segurado pela
modelo Gisele Biindchen.

A peca criada com a ajuda de IA foi capaz, contudo, de atrair mais aten¢ao para o

texto principal do antncio.

3 Bstudo realizado em duas etapas. Com dados quantitativos ainda sendo tratados e analisados.
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Os resultados convergem com os estudos anteriores de Kawano (2023), em que a
modelo Gisele Bilindchen, em outra categoria de produto, foi capaz de atrair mais atenc¢ao
para a marca e para o produto anunciado. Porém, os resultados divergiram quanto a
atencdo dada a modelo: aqui, ndo houve diferengas qualitativas importantes nas duas
comparacoes.

Apesar de ainda estar em seus resultados preliminares, com a pos-coleta recente,
o estudo contribui para consolidar a compreensdo de um fendmeno ainda pouco
conhecido de forma empirica, embora muito discutido na prdxis da atividade publicitaria
e de forma tedrica entre pesquisadores do campo. O carater inovador da metodologia traz
contribuicdes no ambito metodologico atrelado as discussdes teodricas sobre o uso

combinado ou complementar de inteligéncia artificial na producao publicitaria.
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