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Na Ipsos, nós defendemos a combinação 
única de Inteligência Humana (HI) e 
Inteligência Artificial (AI) para impulsionar a 
inovação e fornecer insights impactantes e 
centrados no humano para nossos clientes. 
Nossa Inteligência Humana provém da nossa 
expertise em engenharia de prompts, ciência 
de dados e nossos conjuntos de dados 
únicos e de alta qualidade – que incorpora 
criatividade, curiosidade, ética e rigor em 
nossas soluções AI, impulsionadas pela 
nossa plataforma Ipsos Facto Gen AI. 

 
 
 
 
 

 
 
 
 

                                      Uma revolução IA na Publicidade  
 

Nossos clientes se beneficiam insights 
mais seguros, mais rápidos e 
fundamentados no contexto humano. 
Vamos desbloquear o potencial de HI+AI! 

#IpsosHiAi 

Publicidade e mídia estão passando por 
uma grande revolução. Os anúncios podem 
ser criados, versionados e colocados 
quase que em tempo real. E isso vem na 
hora certa. Pois, por um lado, profissionais 
de marketing e agências têm mais 
oportunidades de se conectarem com seu 
público-alvo e que aumentem sua 
participação no mercado. Por outro lado, 
os mesmos profissionais de marketing 
estão lutando com o desafio de criar e 
colocar volumes maiores de anúncios e 
suas variações em plataformas de mídia 
com uma velocidade maior, tentando 
manter contato e uma voz de marca 
consistente. 

Esta revolução é sustentada pela real 
oportunidade da AI e pelo advento da AI 
Gerativa. Máquinas alimentadas por 
modelos que podem criar texto, áudio, 
imagens e vídeo com comando humano. 
Exemplos de tais ferramentas são aquelas 
fornecidas por plataformas sociais, onde 
profissionais de marketing agora podem 
criar, versionar e reformatar cópias de 
anúncios e vídeos publicitários,  
 
 

economizando tempo de trabalho humano 
significativo e, por sua vez, aumentando a 
produtividade1. 
 
A disponibilidade de ferramentas de AI 
também tem um impacto na velocidade 
e custo de medição. Onde modelos de 
AI Analítica são treinados em conjuntos 
de dados de resposta humana para 
prever possíveis efeitos humanos para 
novos anúncios, e por sua vez têm a 
capacidade de criar um ciclo quase em 
tempo real de criação, medição, 
seleção e otimização dos anúncios 
mais eficazes. E para medir mais 
anúncios e adaptações que não 
recebem tipicamente investimento em 
pesquisa publicitária. Mas a busca por 
esses ganhos de produtividade da AI, 
tanto no desenvolvimento, quanto na 
medição de publicidade, também 
apresenta um risco para alma da 
publicidade como a conhecemos e 
amamos. 
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A busca por esses ganhos 
de produtividade em IA, 
tanto no desenvolvimento 
quanto na medição da 
publicidade, também 
representa um risco para a 
essência da publicidade 
como a conhecemos e 
amamos... 
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Se as máquinas criam e medem em um ciclo, 
sem criatividade humana ou dados de 
resposta humana, poderíamos nos encontrar 
em uma distopia de eficácia. 
Um em que os anúncios são criados, 
versionados e medidos rapidamente, mas são 
menos eficazes para capturar a atenção da 
marca e mudar o comportamento do público 
humano final que eles precisam influenciar. 
 
Neste primeiro artigo de uma nova série 
sobre IA e publicidade, exploraremos 
esses riscos e delinearemos uma visão 
de como as ferramentas de avaliação de 
anúncios de IA podem ser mais 
conectadas à criatividade humana, e 

usadas de forma mais ampla em pesquisa 
de publicidade, para aumentar a eficácia 
sem perder a arte única e original que 
define publicidade de sucesso. Uma em 
que a Inteligência Humana (IH) e a IA 
trabalham juntas de forma fluida para 
ajudar os anunciantes a chegar a 
publicidade mais eficaz e, por sua vez, 
construir marcas de sucesso. 
 
Para fazer isso, recorreremos a descobertas 
de um robusto conjunto de dados de 18.000 
anúncios usados para treinar nossa solução 
de avaliação de anúncios de IA, 
Creative|Spark AI. 

 Figura 1: The Misfits Mindset 
 

Key: ◼ Creative Experiences ◼ Empathy & Fitting In ◼ Creative Ideas 

 
Um risco para a criatividade e eficácia? 

 

Modelos de IA analíticos que avaliam 
anúncios são tipicamente treinados por 
conjuntos de dados de resposta humana de 
anúncios transmitidos no passado. Quando 
os modelos têm um nível suficiente de 
precisão de previsão para efeitos humanos, 
eles são implantados para testar novos 
anúncios a um custo e tempo 
significativamente menor do que de pesquisa 
de resposta humana. Essa velocidade maior e 
o menor custo da pesquisa proporcionam 
eficiências quantificáveis no processo de 
produção publicitária, e quando os 
orçamentos são analisados em condições 
econômicas desafiadoras, isso é bem 
recebido tanto pelo CMO (Chief Marketing 
Officer) quanto pelo CFO (Chief Financial 
Officer). 
 
Mas se as ferramentas de IA usadas não são 
de qualidade alta o suficiente ou usadas 
corretamente no processo de pesquisa, 
essas economias de custo e tempo 
resultarão no preço. E esse preço está na 
criatividade e eficácia em termos de 
aumento de vendas e crescimento de 
participação no mercado. Esse é, no final, o 
objetivo da publicidade, e podemos 
considerar que, se buscarmos velocidade e 
produtividade sem ter em mente esse 
objetivo, tudo pode ser em vão. 

 

Criatividade em publicidade é às vezes um 
conceito debatido, com definições variadas, 
apoiadores e detratores. É por um lado 
considerada por 67% dos profissionais de 
marketing como uma vantagem competitiva e 
por outro lado apenas 12% têm confiança para 
defender junto aos CFOs o investimento em 
tempo, orçamento e recursos para entregar 
publicidade mais eficaz2. 
 
Na Ipsos, publicamos uma perspectiva 
baseada em dados e centrada nas pessoas 
sobre o que significa criatividade na 
publicidade e como ela pode construir o 
sucesso da marca, chamada MISFITS3. Na 
publicação, identificamos que a publicidade que 
oferece experiências criativas e envolventes, 
fundamentadas na empatia pelo público e que 
molda expectativas com novas ideias e 
pensamentos, é mais eficaz em impulsionar o 
aumento de vendas.  
 
E com essas observações das respostas 
humanas nas avaliações publicitárias, 
identificamos que a criatividade e sua 
contribuição para o aumento das vendas 
dependem da intenção consciente dos 
profissionais de marketing em proporcionar uma 
experiência humana de boa qualidade. 

 
 

 
 

 
 
 
 

Fonte: 
Ipsos Creative 

Excellence/Misfits 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fonte: 
Ipsos Global Ad Testing 

Meta Analysis 
(n=1,734 cases) 

 
 
 
   
 
 
 
 
  Figura 2: A Criatividade Pode Ajudá-lo a Colocar o "Extra" no "Comum" 
           

 

% Diferença vs. Performance de Creative Effect Index 
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Esses achados representam, então, uma 
tensão quando consideramos o uso de 
modelos de IA para avaliar anúncios. Por 
padrão, os modelos de avaliação de anúncios 
em IA são treinados com base em anúncios 
produzidos ou veiculados no passado, 
portanto, se avaliarem anúncios que utilizam 
novas ideias ou pensamentos, há uma 
possibilidade de que o modelo não reconheça 
plenamente o valor de eficácia dessa 
experiência, que teríamos medido de outra 
forma com respostas humanas em pesquisas 
criativas tradicionais. Isso significa que 
corremos o risco de não avançar com 
anúncios divergentes e eficazes para 
aumentar as vendas. 

O risco inverso também pode ocorrer, onde os 
modelos de IA pontuam anúncios de forma 
elevada que, de outra forma, teriam sido 
considerados medianos ou fracos em 
pesquisas de respostas humanas. Se, por 
exemplo, uma marca recebeu recentemente 
publicidade negativa devido a preocupações 
com a qualidade do produto ou relatórios 
sobre seu impacto no meio ambiente, o 
modelo não terá esse contexto para 
considerar na avaliação e pode pontuar o 

 

 

anúncio mais alto do que uma avaliação feita 
por humanos. 

Diante desses riscos para a criatividade e 
eficácia, se quisermos obter o valor de 
avaliações publicitárias mais eficientes e 
escaláveis, precisamos repensar como 
treinamos os modelos e os utilizamos no 
processo de produção. Em termos simples, 
precisamos trabalhar para humanizar melhor  

os modelos de IA com nossa Inteligência 
Humana, pensamento e conjuntos de dados, 
para começar a preencher essa lacuna de 
criatividade, contexto e empatia e reduzir o 
risco de eficácia. Ao mesmo tempo, é 
fundamental reconhecer a necessidade 
contínua e crítica de pesquisas de resposta 
humana para chegarmos a uma publicidade 
mais criativa e eficaz. 

Na seção seguinte, delinearemos os passos 
que estamos tomando na Ipsos para 
humanizar os modelos de avaliação anúncios 
em IA e o que isso significa para o futuro da IA 
no processo de produção e pesquisa criativa. 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

Como humanizamos a IA para preencher a lacuna da  
criatividade. 

 

A tentar humanizar os modelos de avaliação 
de anúncios em IA é um desafio assustador, 
mas necessário, se quisermos que eles 
prevejam as respostas humanas com a maior 
precisão possível e agreguem valor de 
eficácia no processo de produção e pesquisa 
publicitária. Esses modelos dependem da 
qualidade de duas entradas para prever com 
precisão as respostas humanas: 

• Métricas de respostas humanas: 
Essas são as variáveis 
dependentes que o modelo 
deve prever, a qualidade 
dessas métricas em relação a  

qualidade é crítica. Se as métricas de 
resposta humana nas quais os modelos 
são treinados não forem validadas em 
relação aos resultados de negócios,  

não importa o quão precisa seja a 
previsão do modelo. 

• Recursos e características do 
anúncio: Modelos de IA de 
previsão de machine learning 
precisam de variáveis de 
entrada para prever a variável 
dependente.  

No caso dos anúncios, isso pode incluir 
características ou atributos dos anúncios 
que estão associados a um desempenho 
maior ou menor nas métricas de resposta 
humana. Se essas características forem 
muito restritas em escopo, isso pode 
afetar a precisão do modelo de previsão.  
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As validações de vendas das métricas de 
resposta humana são críticas. 

Primeiramente, ao considerarmos a qualidade 
das métricas de resposta humana, nós da Ipsos 
nos beneficiamos de extensas validações 
contínuas em relação aos resultados de negócios 
finais. Essas validações são tipicamente 
realizadas em Market Mix Model, onde os 
modelos normalizam variáveis externas, como 
sazonalidade, promoções de preços e gastos 
com mídia dos concorrentes, para isolar a 
contribuição da qualidade criativa dos anúncios 
para os efeitos de aumento de vendas. Com mais 
de 1.000 validações do nosso Creative Effect 
Index (CEI), uma métrica composta de Atenção à 
Marca e Efeitos de Mudança de Comportamento, 
observamos que quanto maior o CEI, maior o 
potencial de aumento de vendas indexado. Isso 
significa que sabemos que temos um conjunto 
de dados de resposta humana de alta qualidade 
ao treinar modelos de previsão em IA. 

Figura 3: Creative Effect Index 
 (CEI e aumento de vendas indexado) 

121 

101 

77 

Low CEI Average CEI High CEI 
 

Fonte: 
 Meta Análise do Teste 
Global de Anúncios da 
Ipsos (n=1.734 casos) 
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Figura 5: Precisão do modelo de previsão AI para anúncios com forte criatividade MISFITS ao não 
usar características de Inteligência Humana. 
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Ao considerar as variáveis de entrada, 
precisamos representar o maior número 
possível de características dos anúncios para 
ajudar o modelo a identificar padrões e prever 
desempenhos maiores ou menores. Softwares 
de IA analítica, como a visão computacional, 
são ferramentas bem estabelecidas para 
fornecer essas variáveis. Eles desconstroem 
as características visuais e auditivas dos 
anúncios quadro a quadro e, ao fazer isso, 
podem fornecer grandes volumes de 
informações objetivas sobre os anúncios. Isso 
pode incluir cores, cenários, se a música é 
utilizada, se pessoas ou animais estão 
presentes, etc. 

As características brutas processadas por 
esse tipo de software podem resultar em 
milhares de variáveis, e o modelo de previsão 
em IA as utiliza para identificar padrões de 
características que têm maior 

probabilidade de estar presentes em 
anúncios de desempenho superior ou inferior. 
E, embora essas características brutas sejam 
úteis, elas representam uma linha de base. 
Um primeiro passo objetivo para ajudar o 
modelo a prever as respostas humanas. 

Mas, como mencionamos anteriormente, as 
respostas humanas podem ser influenciadas 
por contexto, empatia e novas ideias que 
moldam continuamente as expectativas das 
pessoas e, por sua vez, sua escolha de 
marcas ou serviços. Observamos, no 
processo de modelagem, que nosso primeiro 
modelo, baseado apenas em características 
objetivas da visão computacional, teve uma 
precisão de previsão inferior em anúncios 
que, no teste humano, transmitiram 
fortemente esses tipos de experiências. 
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So, in the process of developing our 
Creative|Spark AI prediction model, 
we asked ourselves a question. Can we 
transform these raw AI features with 

Conceptually, it acts as a proxy for 
delivering a unique experience and new 
information that shapes people’s 
expectations, which we know underpins 

A IA generativa pode humanizar ainda 
mais os modelos de previsão 

our Human Intelligence to create new 
features that relate to the principles of 
what we know at Ipsos is linked to creative, 
effective advertising? 

This question led us to develop what 
we refer to as Creative Best Practice 
features. These features are engineered 
from the raw analytical computer vision 
features, based on Ipsos knowledge of 
what executional best practice tends to be 
linked to high effectiveness, and as such 
are unique to Ipsos’ model and service 
delivery. An example of a Creative Best 
Practice feature is Category Uniqueness, 
a feature we coded by profiling the visual 
and audio features in the test ad and 
comparing that profile to the average 
of all other ads in the same category. 

creativity and effectiveness in human 
response metrics and is key for achieving  

This feature, and others we developed 
based on our knowledge about advertising 
effectiveness, increased the accuracy of 
the AI prediction model versus the 
baseline raw features by as much as +19% 
for some key human response metrics. 

This improvement in prediction accuracy 
is not only encouraging for the quality of 
data for advertising decision-making, but 
it also indicates the continued value of 
Human Intelligence in the process. In this 
case, coding and connecting raw objective 
features to better represent the types of 
ads that are effective or less effective. 

Embora a adição de características de 
Melhores Práticas Criativas tenha sido um 
passo importante no desenvolvimento do 
nosso modelo e um sinal do valor da 
Inteligência Humana, também nos 
perguntamos qual papel as características de 
IA Generativa poderiam desempenhar na 
melhoria da qualidade da previsão. 
 
Como parte de nossos investimentos 
contínuos para fornecer serviços de 
dados e análises de ponta, a Ipsos fez 
investimentos extensivos em 
infraestrutura de computação em nuvem, 
recursos de Ciência de Dados e 
Engenharia, e licenças para modelos 
avançados de IA Generativa. Um exemplo 
dos resultados desses investimentos é 
nossa interface de modelo de IA 
Generativa em sandbox, Ipsos Facto. Essa 
interface oferece um ambiente seguro 
para fazer o upload de documentos e 
conjuntos de dados para...

Grandes Modelos de Linguagem (LLMs) 
para consultar, aumentar e sintetizar 
conjuntos de dados da Ipsos, a fim de 
agregar valor final aos clientes que 
atendemos. Isso pode ser tanto em 
eficiência de produção quanto em 
enriquecer e expandir as entregas finais 
aos clientes. 

Com o Ipsos Facto disponível, nos 
perguntamos: podemos acessar características 
de um LLM que descrevem as experiências 
subjetivas prováveis que as pessoas teriam ao 
ver anúncios? Como humor, emoção, 
relacionamentos e novas ideias e pensamentos. 
Para responder a essa pergunta, fizemos o 
upload de uma amostra de anúncios em vídeo 
em um LLM e solicitamos que ele descrevesse o 
que estava acontecendo nos anúncios, 
representando os tipos de experiências 
subjetivas que sabemos ser importantes para a 
eficácia. 

 
Figura 6: Aumento na precisão das previsões do modelo de IA ao usar características de Inteligência Humana. Figura 7: Usando recursos de IA generativa em modelos de previsão de IA 
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Assim, no processo de desenvolvimento do 
nosso modelo de previsão AI Creative|Spark, 
fizemos a nós mesmos uma pergunta. 
Podemos transformar essas características 
brutas da IA com nossa Inteligência Humana 
para criar características que estejam 
relacionadas aos princípios do que sabemos na 
Ipsos estar ligado à publicidade criativa e 
eficaz? 

Essa pergunta nos levou a desenvolver o que 
chamamos de características de Melhores 
Práticas Criativas. Essas características são 
criadas a partir das características brutas da 
visão computacional analítica, com base no 
conhecimento da Ipsos sobre o que tende a 
estar ligado a uma execução de alta eficácia. 
Assim, elas são exclusivas do modelo e da 
entrega de serviços da Ipsos. Um exemplo de 
uma característica de Melhores Práticas 
Criativas é a Singularidade da Categoria, uma 
característica que codificamos ao perfilar as 
características visuais e auditivas do anúncio 
testado e comparar esse perfil à média de 
todos os outros anúncios na mesma categoria. 

Conceitualmente, isso atua como um 
indicador de entrega de uma experiência 
única e novas informações que moldam as 
expectativas das pessoas, o que sabemos 
que fundamenta a criatividade e a eficácia 
nas métricas de resposta humana e é 
essencial para alcançar o Sucesso da Marca. 

Essa característica, e outras que 
desenvolvemos com base em nosso 
conhecimento sobre a eficácia da 
publicidade, aumentaram a precisão do 
modelo de previsão em IA em relação às 
características brutas de linha de base em 
até +19% para algumas métricas de resposta 
humana-chave. 
Essa melhoria na precisão das previsões não 
só é encorajadora para a qualidade dos 
dados na tomada de decisões publicitárias, 
mas também indica o valor contínuo da 
Inteligência Humana no processo. Neste 
caso, a codificação e a conexão das 
características objetivas brutas ajudam a 
representar melhor os tipos de anúncios que 
são eficazes ou menos eficazes. 

Duas condições: 
1) usando computador bruto 
recursos de visão apenas 
2) Recursos brutos + recursos 
de práticas recomendadas 
criativas desenvolvidas por 
inteligência humana 
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E os resultados iniciais são 
encorajadores, com a adição das 
características subjetivas de IA 
Generativa melhorando o... 

a precisão da previsão de algumas 
métricas de resposta humana em 
mais +5%.

HI pode alimentar a precisão da previsão da IA, mas sempre haverá limites

 

 
Figura 8: Aumento total na precisão da previsão do modelo de IA ao usar o recurso Inteligência 
Humanas 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Source: 
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in US predicted by 
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Based on these findings, we see a further 
signal of the value of Human Intelligence 
to increase the prediction accuracy of the 
AI model. In this case, human prompting of 
LLMs based on knowledge of advertising 
effectiveness and the use of Generative AI 
to provide subjective features to further 
increase prediction accuracy over what 
can be achieved with more traditional, yet 
useful, objective computer vision features. 

In this process to develop an AI prediction 
model to evaluate ads, we have also 
recognized that it is on ongoing process. 
One of test, learn and optimization 
and with our ongoing investments in 
Generative AI technology, we will likely 

And despite these encouraging 
improvements, we also recognize that 
these AI models remain a tool and a 
prediction of human responses. As a 
prediction, they will never fully be able to 
replace human responses in research, 
and as a tool they will always need careful 
supervision and, in the appropriate scope, 
interpretation, by advertising research 
experts to support advertising decisions. 

In the following sections, we will explore 
these important considerations of 
interpretation and, given that AI models 
cannot fully replace human response 
research, how we guide our clients in their 
use as part of a wider set of tools and 

 
Objective Raw 

Computer Vision 
Features Only 

  + Human Intelligence 
Creative Best 

Practice Features 

  + Human Intelligence 
Generative AI 

Subjective Features 

vision features only 
2) Raw features + 
Human Intelligence 
developed Creative Best 

see further opportunities to improve 
prediction accuracy as new features are 
released from enterprise LLM providers. 

capabilities. 

 
 

 

 

IPSOS VIEWS 12 13 IPSOS VIEWS 

+ Inteligência humana 
Recursos subjetivos de 

IA generativa 

Analytic + 
Generative AI 

Recursos de práticas 
recomendadas criativas, 

como... 

Singularidade 
da categoria 

 

 +19%  
+5%  

+ Recursos de práticas 
recomendadas criativas 
de inteligência humana 

 

Apenas recursos 
objetivos de visão 

computacional 

 
 

 
Como uma previsão, os 
modelos de IA nunca poderão 
substituir totalmente as 
respostas humanas em 
pesquisas, e, como 
ferramenta, sempre 
precisarão de supervisão 
cuidadosa. 

Fonte: 
Amostra de testes de 
pesquisa 
Creative|Spark Video 
em EUA previstos pela 
Creative|Spark AI. 

Duas condições: 
1) usando computador bruto 
recursos de visão apenas 
2) Recursos brutos + recursos 
de práticas recomendadas 
criativas desenvolvidas por 
inteligência humana 

 

Com base nessas descobertas, vemos um 
sinal adicional do valor da Inteligência 
Humana para aumentar a precisão da 
previsão do modelo de IA. Nesse caso, a 
solicitação humana de LLMs com base no 
conhecimento sobre a eficácia da publicidade 
e o uso de IA Generativa para fornecer 
características subjetivas aumenta ainda 
mais a precisão da previsão em relação ao 
que pode ser alcançado com características 
objetivas de visão computacional mais 
tradicionais, embora úteis. 

Nesse processo de desenvolver um modelo 
de previsão em IA para avaliar anúncios, 
também reconhecemos que é um processo 
contínuo. É um ciclo de teste, aprendizado e 
otimização e, com nossos investimentos 
contínuos em tecnologia de IA Generativa, 
provavelmente... 

Ver mais oportunidades para melhorar a 
precisão da previsão à medida que novas 
características forem lançadas pelos 
fornecedores de LLMs empresariais. 

E, apesar dessas melhorias encorajadoras, 
também reconhecemos que esses 
modelos de IA continuam sendo uma 
ferramenta e uma previsão das respostas 
humanas. Como previsão, eles nunca 
poderão substituir totalmente as 
respostas humanas em pesquisas e, como 
ferramenta, sempre precisarão de 
supervisão cuidadosa e, dentro do escopo 
apropriado, interpretação por 
especialistas em pesquisa publicitária para 
apoiar as decisões publicitárias. 

Nas seções seguintes, exploraremos essas 
importantes considerações sobre 
interpretação e, dado que os modelos de IA 
não podem substituir totalmente a 
pesquisa de resposta humana, como 
orientamos nossos clientes em seu uso 
como parte de um conjunto mais amplo de 
ferramentas e capacidades. 
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 O que devemos fazer com esta nova tecnologia? 
 

 
 
 
 
 
 

 
Definindo os casos de uso 
corretos

Let us return to how we opened this 
paper. We are in an unprecedented period 
of significant volumes of advertising 
generation. Thousands of new ads are 
launched every day, and the vast majority 
do not see any research or assessment 
before launch due to there not being an 
efficient way to learn, mainly due to the 
cost and timing constraints before launch. 
At best, there is a reliance on performance 
metrics, which are widely disputed to be 
inaccurate when it comes to measuring 
effectiveness. In the first few days and 
weeks that they go live there is an attempt 
to optimize results based on clicks, views, 

and interactions; yet these metrics do not 
align with in-market outcomes or long- 
term Brand Success. 

Research investment is saved for the 
select few video ads that will garner the 
lion’s share of media spend, TV or online 
video, and rightly so given the cost of 
high quality, primary data collection. To 
evaluate the hundreds and thousands of 
digital and social ads produced by a brand 
would certainly increase the effectiveness 
of the campaign, but at a cost that would 
quickly outweigh the gains. 

 

By combining both Analytical AI and 
Generative AI, we have a high quality 
solution to predict the effectiveness of 
advertising in minutes, with no costly data 
collection. 

But before we get carried away, there 
is a common saying in the advertising 
industry, “effectiveness first, efficiency 
second.” What that means is that we should 
maximize the impact of our work primarily. 
A small sales lift, delivered efficiently, 
will never be as good as a large lift. ROI 
(Return on Investment) and ROAS (return 
on ad spend) are efficiency metrics, but 
campaigns that deliver the highest net 
sales impact often have a lower ROI than 
smaller, low investment campaigns. 

That applies here as well. One could stop 
using human responses and shift all 
creative evaluation to AI and it would save 
money and be “more efficient” in terms 
of commercial gains per dollar spent on 
research. In a siloed organization, reducing 
the advertising research budget in this 

way, while still delivering data to help make 
creative decisions, might be considered a 
great outcome. 

However, despite the best efforts to 
integrate Human Intelligence into the 
Creative|Spark AI model with subjective 
features from Generative AI and best 
practice features from our advertising 
knowledge, we need to accept there 
are still limitations to models trained 
on data from the past. Even with these 
HI optimizations the model may not 
value creative and MISFIT advertising, 
underpinned by empathetic experiences 
and new ideas and thinking. That is to be 
expected, until we reach a point where 
all human responses can be predicted by 
machines, and we cannot make claims to 
perfection. Our current results show that 
using Creative|Spark AI to screen creative 
will give a significant lift in effectiveness 
over no investment in research, but not to 
the level of collecting human responses via 
Creative|Spark. 
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Figura 9: Atualmente, apenas os recursos heros recebem qualquer Avaliação Criativa 
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Mesmo com essas 
otimizações de Inteligência 
Humana, o modelo pode não 
valorizar a publicidade 
criativa e MISFIT, sustentada 
por experiências empáticas 
e novas ideias e 
pensamentos. 

Ao combinar tanto a IA Analítica quanto a IA 
Generativa, temos uma solução de alta 
qualidade para prever a eficácia da 
publicidade em minutos, sem a necessidade 
de coleta de dados custosa. 

Mas, antes de nos empolgarmos, há um 
ditado comum na indústria publicitária: 
“eficácia em primeiro lugar, eficiência em 
segundo.” O que isso significa é que devemos 
maximizar o impacto do nosso trabalho como 
prioridade. Um pequeno aumento nas 
vendas, entregue de forma eficiente, nunca 
será tão bom quanto um grande aumento. 
ROI (Retorno sobre o Investimento) e ROAS 
(Retorno sobre o Investimento em 
Publicidade) são métricas de eficiência, mas 
campanhas que geram o maior impacto 
líquido em vendas muitas vezes têm um ROI 
menor do que campanhas menores, de baixo 
investimento. 

Isso se aplica aqui também. Poder-se-ia 
parar de usar respostas humanas e transferir 
toda a avaliação criativa para a IA, o que 
economizaria dinheiro e seria “mais 
eficiente” em termos de ganhos comerciais 
por dólar gasto em pesquisa. Em uma 
organização isolada, reduzir o orçamento de 
pesquisa publicitária dessa forma... 

dessa forma, enquanto ainda se entrega 
dados para ajudar na tomada de decisões 
criativas, poderia ser considerado um ótimo 
resultado. 

No entanto, apesar dos melhores esforços 
para integrar a Inteligência Humana no 
modelo Creative|Spark AI com 
características subjetivas da IA Generativa e 
características de melhores práticas do 
nosso conhecimento publicitário, 
precisamos aceitar que ainda existem 
limitações nos modelos treinados com dados 
do passado. Mesmo com essas otimizações 
de Inteligência Humana, o modelo pode não 
valorizar a publicidade criativa e MISFIT, 
sustentada por experiências empáticas e 
novas ideias e pensamentos. Isso é 
esperado, até chegarmos a um ponto em que 
todas as respostas humanas possam ser 
previstas por máquinas, e não podemos 
fazer alegações de perfeição. Nossos 
resultados atuais mostram que usar o 
Creative|Spark AI para avaliar a criatividade 
proporcionará um aumento significativo na 
eficácia em comparação com a ausência de 
investimento em pesquisa, mas não ao nível 
de coletar respostas humanas por meio do 
Creative|Spark. 

Vamos voltar ao que dissemos no início 
deste documento. Estamos em um período 
sem precedentes de geração significativa 
de volumes de publicidade. Milhares de 
novos anúncios são lançados todos os dias, 
e a grande maioria não passa por nenhuma 
pesquisa ou avaliação antes do lançamento, 
devido à falta de um método eficiente para 
aprender, principalmente por causa das 
restrições de custo e tempo antes do 
lançamento.  
 
Na melhor das hipóteses, há uma 
dependência de métricas de desempenho, 
que são amplamente contestadas por 
serem imprecisas na medição da eficácia. 
Nos primeiros dias e semanas em que os 
anúncios vão ao ar, há uma tentativa de  

otimizar os resultados com base em 
cliques, visualizações e interações; no 
entanto, essas métricas não se alinham 
com os resultados no mercado ou com o 
sucesso da marca a longo prazo. 
 
O investimento em pesquisa é reservado 
para os poucos anúncios em vídeo 
selecionados que receberão a maior parte 
do gasto com mídia, seja na TV ou em vídeo 
online, e isso é justo, considerando o custo 
da coleta de dados primários de alta 
qualidade. Avaliar as centenas e milhares de 
anúncios digitais e sociais produzidos por 
uma marca certamente aumentaria a 
eficácia da campanha, mas a um custo que 
rapidamente superaria os ganhos. 
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But this is where AI offers a new 
opportunity for marketers. Now one 
can measure how effective every ad is 
likely to be, in advance for lower spend 

Uma oportunidade rápida e escalonável para 
aprender o que impulsiona a eficácia 

creative assets that would not have 
attracted a research investment for 
reasons of cost and time. Now they can 
optimize and adjust spend plus flighting 
accordingly. All while continuing to use 
human response research for higher 
spend and risk creative assets, where 
the time and cost of research is worth 
the risk management investment. 

AI models can also be used for competitive 
intelligence. With Creative|Spark AI you 
can readily look at how your competitors 
are shaping up, both in terms of 
effectiveness of their creative, and in 
the creative variables being used. As an 
example, we analyzed a set of Petcare 
ads and cross referenced the AI model 
prediction with the Creative Best Practice 

features. By doing this, we were able to 
quickly and cost efficiently identify that 
the amount of time the brand is shown 
does not drive effectiveness and instead, 
the use of consistent brand assets and 
features does. This in turn supported 
a business case for the marketer to 
creatively use their distinctive brand 
assets in future campaigns. 

 
 
 
 
 
 

 

Figura 10: A IA é uma oportunidade para avaliar mais anúncios para 
aumentar a eficácia... mas não às custas de uma avaliação de maior 
qualidade para recursos heróicos 

 

 

Figura 11: Percentual de uso do recurso de práticas recomendadas para criativos 
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Agora é possível medir 
quão eficaz cada anúncio 
provavelmente será, 
antecipadamente, para 
ativos criativos de menor 
gasto que não teriam 
atraído um investimento 
em pesquisa por razões de 
custo e tempo. 

Mas é aqui que a IA oferece uma nova 
oportunidade para os profissionais de 
marketing. Agora é possível medir quão 
eficaz cada anúncio provavelmente 
será, antecipadamente e com um gasto 
menor. 

Assets criativos que não teriam atraído 
um investimento em pesquisa por 
razões de custo e tempo. Agora, eles 
podem otimizar e ajustar os gastos e a 
veiculação de acordo. Tudo isso 
enquanto continuam a usar a pesquisa 
de resposta humana para ativos 
criativos de maior gasto e risco, onde o 
tempo e o custo da pesquisa justificam 
o investimento em gestão de riscos. 

Modelos de IA também podem ser usados 
para inteligência competitiva. Com o 
Creative|Spark AI, você pode facilmente 
observar como seus concorrentes estão se 
saindo, tanto em termos de eficácia de suas 
campanhas criativas quanto nas variáveis 
criativas que estão sendo utilizadas. Como 
exemplo, analisamos um conjunto de 
anúncios de Petcare e cruzamos a previsão 
do modelo de IA com as Melhores Práticas 
Criativas. 

características. Ao fazer isso, 
conseguimos identificar rápida e 
economicamente que a quantidade de 
tempo em que a marca é exibida não 
impulsiona a eficácia; em vez disso, o uso 
de ativos e características de marca 
consistentes é que faz a diferença. Isso, 
por sua vez, apoiou um caso de negócios 
para que o profissional de marketing 
utilizasse criativamente seus ativos de 
marca distintivos em futuras campanhas. 

Sentimento 
positivo 

Posição percentual no conjunto de 
dados para Cuidados com Animais 

de Estimação nos EUA vs. Conjunto 
de dados total. n=93 anúncios de 

Cuidados com Animais de 
Estimação mais altos, n=691 total 

de anúncios mais baixos. 
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Figura 10: A IA é uma oportunidade para avaliar mais anúncios para 
aumentar a eficácia... mas não às custas de uma avaliação de maior 
qualidade para recursos heróicos 

 

 

Figura 11: Percentual de uso do recurso de práticas recomendadas para criativos 
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Como com todos os 
dados, nunca devemos 
abrir mão completamente 
da tomada de decisão 
humana. 

 
 

 

Bem-vindo ao futuro da pesquisa criativa HI + AI

Principais Conclusões  
A revolução da Inteligência Artificial (IA) na 
publicidade terá um impacto sísmico em como 
criamos anúncios e medimos sua eficácia, e 
isso pode trazer reduções significativas nos 
custos de produção e pesquisa. No entanto, 
sem uma Inteligência Humana (IH) considerada, 
essas reduções de custo podem ter um custo 
para a criatividade e a eficácia.

 

In the end, what AI offers us is a lot more 
data on a lot more ads than ever before. 

As with all data, we should never relinquish 
human decision making entirely. 

But for too long, the volume of ad creation 
has outpaced the amount of data we have 
been collecting about true brand impact. 

With the combination of Human 
Intelligence and Artificial Intelligence, 
we believe that marketers are now 

 
 

Notas finais  

better placed than ever to make data- 
informed decisions and increase both the 
effectiveness of their creative, and the 
efficiency of their advertising spend. 

And what excites us, at Ipsos, most is 
that our advances in applying our Human 
Intelligence to these AI models is the 
first step to scale evaluations to support 
more advertising decisions. Let’s take the 
journey together and use HI + AI to spark 
human creativity and further increase 
effectiveness. 

Modelos de previsão de IA que avaliam anúncios sem 
respostas humanas correm o risco de subestimar 
experiências empáticas e ideias e pensamentos 
únicos. Essa é a essência da criatividade e eficácia 
MISFITS. 

 Quando apoiados pela expertise em pesquisa 
publicitária de IH e pelo processamento de ponta em 
IA Generativa, os modelos de IA se tornam mais 
humanizados, com maior precisão na previsão de 
respostas humanas 

Mesmo com essas melhorias em IH, os modelos de IA 
devem ser usados de forma seletiva, com base no 
risco de investimento em mídia e na direção 
estratégica da campanha. 

Os modelos de IA não substituirão a pesquisa de 
resposta humana; em vez disso, eles a 
complementarão, ajudando a avaliar mais anúncios e 
apoiar mais decisões empresariais para impulsionar a 
eficácia.

1 Management consultancy, McKinsey & Company estimate AI will underpin 
approximately $500M of productivity value in the marketing function. 
McKinsey & Company. The economic potential of generative AI 

2 Cannes Lions State of Creativity Report, 2022 

3 Ipsos. Misfits: How Creativity in Advertising Sparks Brand Growth 
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No final, o que a IA nos oferece é uma 
quantidade muito maior de dados sobre 
muitos mais anúncios do que nunca. Como 
com todos os dados, nunca devemos abrir 
mão completamente da tomada de decisão 
humana. Mas, por muito tempo, o volume 
de criação de anúncios superou a 
quantidade de dados que temos coletado 
sobre o verdadeiro impacto da marca.  
 
Com a combinação da Inteligência Humana 
e da Inteligência Artificial, acreditamos que 
os profissionais de marketing estão agora  

em uma posição melhor do que nunca para 
tomar decisões informadas por dados e 
aumentar tanto a eficácia de suas criações 
quanto a eficiência de seus gastos 
publicitários. 

E o que mais nos empolga, na Ipsos, é que 
nossos avanços na aplicação da nossa 
Inteligência Humana a esses modelos de IA são 
o primeiro passo para escalar avaliações que 
apoiem mais decisões publicitárias. Vamos 
embarcar nessa jornada juntos e usar HI + IA 
para impulsionar a criatividade humana e 
aumentar ainda mais a eficácia. 

https://www.mckinsey.com/~/media/mckinsey/business%20functions/mckinsey%20digital/our%20insights/the%20economic%20potential%20of%20generative%20ai%20the%20next%20productivity%20frontier/the-economic-potential-of-generative-ai-the-next-productivity-frontier.pdf
https://www.ipsos.com/en/misfits
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