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RESUMO

Este artigo tem por objeto estudar de que forma big data e machine learning podem influenciar um
processo criativo, € como a insercao dessas novas tecnologias altera o modelo tradicional de criacdo. A
ideia principal é explicar o que s@o essas novas tecnologias e como elas estdo atreladas ao design e a
midia programatica, além de mostrar a importancia da criatividade dentro da performance de uma
campanha. A metodologia utilizada foi principalmente a investigagdo bibliografica de materiais de
empresas, como McKinsey & Company e The Nielsen Company, relevantes para o mercado, além de
um estudo empirico abrangendo as novas tecnologias e a infernet. O artigo também apresenta um
estudo de caso mostrando como seria um novo processo criativo, colocando o designer como um
estrategista e ndo apenas como um executor.
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ABSTRACT

This article aims to study how big data and machine learning influence the creative process, and how
these new technologies can change the traditional model of creativity. The main idea is to explain what
are there new technologies and how they are connected to design and programmatic media, besides
showing the importance of creativity inside the performance of a campaign. The methodology used in
this article was mainly the bibliographical investigation and also exploring materials developed by
relevant companies, such as McKinsey & Company and The Nielsen Company, an empirical study
embracing new technologies and the internet was also included This paper also presents a case study
which shows how a new creative process would be, having the designer as a strategist professional, not
only as an executor.
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INTRODUCAO

A quantidade de brasileiros que ja fizeram compras pela internet aumentou
consideravelmente nos ultimos anos. Entre 2013 e 2019, foi possivel observar que o
percentual praticamente dobrou, de 23% para 42% (CONFEDERACAO NACIONAL DA
INDUSTRIA, 2020). Acompanhando esse aumento do consumo, a publicidade evoluiu, e com
isso, ferramentas e formatos de divulgagdo também acabaram se aprimorando. Um dos
modelos atuais de maior importancia ¢ a midia programatica, que permite realizar campanhas
mais segmentadas e mais direcionadas para determinado publico. Dessa forma, levar o que se
acredita ser uma melhor performance, e, consequentemente, trazer melhores resultados para
uma marca ou empresa.

Além disso, temos o big data, com um formato de disparo massivo de informagdes e
contendo, absolutamente, todos os dados armazenados. Esse bombardeio de contetido, gerou a
necessidade de empresas se destacarem na entrega, uma forma de atrair maior atengdo do
usuario. Assim o papel do designer se mostra também tdo importante quanto o profissional de
midia, responsavel por esses disparos. Além do big data, também vemos a presenga crescente
do machine learning, uma parte da inteligéncia artificial que pode impactar na entrega desses
dados mesmo que tenham o mesmo publico alvo.

Em um processo criativo, o designer se encontra em uma posi¢do, onde existem
inimeras possibilidades de criagdo, entretanto, na maioria das vezes, ndo possui um
conhecimento tdo aprofundado sobre essas novas tecnologias: o big data € machine learning.
Ao mesmo tempo que uma peca desenvolvida no modelo tradicional prioriza a criatividade
visual, ela também estd atrelada a uma boa performance. Quando se tem tantas mudangas e
inovacdes no mercado tecnoldgico, o questionamento € se o designer estaria apto a entregar
bons resultados, tendo que olhar também para essas novas tecnologias, que fogem de seu
escopo, ou seja, que vao além de apenas a execu¢do visual, como acontece hoje no modelo
tradicional.

O objetivo desse projeto ¢ compreender de que forma o big data e o machine learning
operam no dia a dia da midia programatica e a importancia do designer no desenvolvimento
do processo criativo. A partir do estudo da triade (big data, design e midia programatica), foi

possivel entender como cada um impacta os demais, bem como rever o modelo criativo
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estruturado na teoria do design. Esse artigo estd estruturado em trés partes. A primeira trata
sobre o aumento do consumo, a necessidade da midia direcionada e a importancia do design
em um anuncio. A segunda tem foco no big data na midia programética e como isso impacta
na entrega no funcionamento de uma campanha. E a terceira, trata do machine learning
aplicado no design. Como complemento, agregamos um estudo de caso com aplicacdo de um
novo modelo de processo criativo.

Para isso, foram utilizadas obras essenciais de autores como O'Neil (2020), e, por ser
um assunto que se atualiza constantemente, também foram inseridas pesquisas de empresas
relevantes como, por exemplo: The Nielsen Company e McKinsey & Company, significativas
para o mercado. As metodologias usadas foram principalmente o estudo bibliografico de
materiais recentes sobre performance de midia e sobre empresas que focam no desempenho
de campanhas publicitarias. Além de estudos empiricos que abrangem novas tecnologias e
internet, esse artigo também foi construido a partir de experiéncias adquiridas no mercado de
trabalho pela propria autora.

Esse artigo propde questionar e discutir o modelo tradicional da etapa de criagdo
desenvolvida dentro de uma campanha de midia programatica. Assim como o papel do
designer e a possivel necessidade de compreender e se manter atualizado de novas
tecnologias, mesmo que ndo estejam diretamente ligadas ao design propriamente dito. E com

isso, propor um novo modelo de criagdo a partir de um estudo de caso.
1 CONSUMO, MiDIA PROGRAMATICA E DESIGN

O crescimento do consumo on-line, com o tempo, impulsionou estudos cada vez mais
direcionados em como melhorar as vendas e conversdes dentro da midia programatica. Entdo,
entender sobre performance € a importancia do design em um anuncio € como isso pode
influenciar na tomada de decisdo, tornou-se pertinente para a atualidade.

As midias digitais e programaticas se mostram mais praticas e convenientes por
conseguirem alcancar o cliente sem demandar um veiculo externo ou fisico e entregam o

anuncio através dos dispositivos dos proprios usudrios, como computadores e celulares. Com
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isso, devido ao confinamento imposto pela pandemia do Covid-19° esse tipo de midia se
mostra ainda mais eficaz para compra e consumo, pois ndo exige que o usudrio saia de casa.

A Goobec, parceira oficial do Google para treinamentos na América Latina, define,
assim, a midia programatica: "conceitualmente ¢ a automagao do processo de compra e venda
de midia digital através de uma unica plataforma". Essa midia se torna cada vez mais inerente,
uma vez que o bombardeamento de informagdes que um usudrio recebe diariamente cresce
devido ao big data, onde existe um armazenamento absoluto de todos os dados.

Ao criar uma campanha mididtica, o profissional de midia consegue dar os
direcionamentos para a entrega e estabelecer uma combinagdo de audiéncias, filtros e
segmentacdes para compra de midia assertiva e veicular esses anuncios na internet. Também ¢
permitido estabelecer um prazo de veiculacdo e ap6s o periodo emitir relatorios para entender
como foi a performance da campanha.

A AdExchanger afirma que, em mar¢co de 2020, mesmo com a queda econdmica

durante o periodo da pandemia, a midia programatica se posicionava como "um bom
investimento por se tratar de uma midia mais eficiente". Existem trés fatores que comprovam
como esse tipo de midia ¢ eficaz: potencial de segmentacao, flexibilidade e a possibilidade de

controle de midia.

Além do grande potencial de segmentacdo e eficiéncia, a programatica
também ¢ muito flexivel, possibilitando ativar campanhas, tira-las do ar ou
otimizé-las em tempo real de acordo com sua performance. Tal flexibilidade
traz muito mais seguranga para anunciantes em tempos de or¢camento mais
apertado ou controlado como o que estamos vivendo (ALRIGHT ADTECH,
2020, apud ADEXCHANGER, 2020).

A Midia Programatica, especificamente, ¢ uma forma atual de comprar e vender espaco
publicitario on-line que permite um direcionamento maior para o publico-alvo estabelecido
pelos anunciantes. Com isso, os maiores referenciais sdo empresas focadas nesse assunto, que

apresentam pesquisas e se mantém atualizadas constantemente.

3 Segundo a OPAS (Organizagdo Pan-Americana de Satde): "A COVID-19 ¢ a doenca causada por um novo
coronavirus denominado SARS-CoV-2. A Organizacdo Mundial da Satde (OMS) tomou conhecimento deste
novo virus em 31 de dezembro de 2019, apds receber a notificagdo de um grupo de casos de “pneumonia viral”
em Wuhan, na Republica Popular da China."
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Dentro da estrutura de uma campanha de midia programatica, falando exclusivamente
da ferramenta de Display & Video 360 do Google, uma das etapas ¢ a definicdo do anunciante
(advertiser). E dentro das opgdes de anunciantes, existe a possibilidade de utilizar aquelas que
sdo chamadas de criativos (creatives), sendo assim, necessaria, uma etapa de criacdo realizada
por um profissional da area, um designer.

A relevancia da etapa de criagdo dentro de uma campanha de midia programatica ¢é,
muitas vezes, estabelecida ndo somente pelos designers e profissionais responsaveis pela
criagdo e desenvolvimento das pegas, mas também por aqueles que estdo direta ou
indiretamente voltados a estrutura do time de midia dentro da empresa. O que pode acabar
acontecendo ¢ a valorizagdo unicamente do profissional de midia e o possivel esquecimento
do designer como estrategista, que poderia auxiliar no processo de planejamento da
campanha, e ndo somente como executor ou produtor de banners®.

Isso porque, quando o assunto ¢ midia, ¢ muito mais do que apenas um publico alvo a
ser atingido. Existem especificacdes de como e para quem aquela campanha vai circular,
como filtros de localizacdo e a criagdo de determinadas audiéncias. Existe muita semelhanga
entre um processo criativo com publico alvo e uma segmenta¢do de midia, ambos precisam
ter conhecimento sobre o comportamento do consumidor. Porém, de modo geral, as estruturas
organizacionais e de agéncias de publicidade, diferenciam de forma muito distintas esses
profissionais, colocando um muito préoximo das decisdes estratégicas (midia), enquanto o
outro (designer) fica mais proximo das ultimas etapas do projeto, tendo um papel mais de
executor, operacional.

Em 2017, a The Nielsen Company, através da NCSolutions, empresa focada em
melhorar o desempenho da publicidade digital, com isso priorizando o comportamento dos
consumidores, performance e big data dentro das plataformas de midia, divulgou um artigo
sobre qual o ponto-chave para a eficicia de um anuncio. O fator que se destacou como
elemento mais importante foi o "criativo". Dentro desse artigo, hd uma pesquisa identificando
os cinco pontos-chave para a eficacia de um antincio. Ela demonstra quanto cada elemento

pode impactar no desempenho da publicidade nas vendas. Em primeiro lugar € a criatividade

4 .~ , . 7 qs oqs

Defini¢do de banner nesse contexto ¢, segundo a Rock Content (2017), um tipo de midia utilizada no setor
publicitario criado pela plataforma Google, podendo ser uma imagem estatica ou animada, visualizada em sites
parceiros e que encaminha o usuario para uma pagina do anunciante.
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(creative), ou o "criativo", com 47% de impacto, seguido por alcance (reach) com 22%,
marca (brand) com 15%, direcionamento (targeting) com 9%, renovacdes e atualizacdes
(recency) com 5% e contexto (context) com 2%. A qualidade da criatividade dentro dos
anuncios ¢ o que vai definir o resultado.

No mesmo ano, a McKinsey & Company, fez uma andlise ressaltando que "a
criatividade estd associada a uma performance superior". O impacto positivo afeta o
desempenho em termos de volume de negdcios e rentabilidade. A criatividade atrelada a
inovacdo gera valor para o negocio e se torna essencial. A McKinsey também criou o Award
Creativity Score (ACS), uma premiagdo sobre criatividade e performance: “um indice de
criatividade baseado nos apreciados Ledes de Cannes, prémios concedidos anualmente para
exceléncia em publicidade e marketing’ "

Portanto, entender o impacto e colocando o designer para criar de forma mais
estratégica e visando o maior desempenho se torna cada vez mais relevante para marcas e
empresas. Percebe-se que a unido de profissionais criativos com tecnologia,e o reconhecimento

das necessidades dos publicos em questdo, sdo fundamentos essenciais para um designer mais

completo.

2 BIG DATA NA MIDIA PROGRAMATICA

Big data ¢ uma nova fonte de dados, um conjunto de dados maior e mais complexo.
Segundo a Oracle, sdo "dados com maior variedade que chegam em volumes crescentes e com
velocidade cada vez maior". Na pratica, ¢ uma enorme quantidade de informagdes, que gera
mais oportunidade de crescimento a partir de dados. Existem trés a¢des principais, sendo elas
integracdo, gerenciamento e andlise. O big data permite integrar dados de diversas fontes e
aplicativos, gerenciar o armazenamento, podendo ser tanto na nuvem quanto local, o que
possibilita analisar os dados e agir com base neles.

Utilizar o big data dentro de marketing, principalmente dentro de campanhas de midia

programatica, ¢ o caminho. Essa tecnologia tende a oferecer cada vez mais detalhes de quem

> “As Praticas de Marketing e Vendas e de Tecnologia e Midia com foco no Consumidor trabalharamjuntas
para desenvolver o Award Creativity Score". Marc Brodherson, Jason Heller, Jesko Perrey, e David Remley
(McKinsey, 2017).
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sdo os clientes, suas localizagdes, gostos e preferéncias, além de Binformar se eles tém
interesse em ser impactados pelo seu produto e quando. Ao mesmo tempo que existe 0 acesso
aos dados e as informagdes, existe uma questdo de privacidade, ou seja: redobrar a atencao,
principalmente devido 8 LGPD (Lei Geral de Prote¢io de Dados)®.

Em Homodeus (2015), Harari aborda temas e faz um comparativo entre humano e
maquina, o avango da tecnologia permitiu que programas desenvolvidos atuassem em agdes
semelhantes as do ser humano, mas podendo executar as atividades com mais eficicia e
rapidez. Isso se aplica, também, ao contexto de big data: "¢ um grande volume de
informagdes e ativos de informagdes que demandam formas inovadoras e econdmicas de
processamento para melhor percepcao e tomadas de decisdo", destacado pelo Gartner Group
(2001). Com isso, a aplicacdo desses dados em analises permite a construcao de informacgdes
mais detalhadas, podendo levar a decisdes mais estratégicas, o que, dentro do marketing,
permite desenvolver, campanhas mais assertivas.

Aplicar big data dentro de midia programatica, assim como em varias areas deatuagao,
viabiliza uma andlise dos dados obtidos, através do disparo massivo de informacgdes. Dessa
forma, a andlise e interpretagdo dos dados permite impulsionar ocrescimento de uma marca ou
um negocio.

Ao avaliar a performance de uma campanha de midia programadtica, as principais
métricas a serem analisadas s3o o CPM (custo por mil impressdes), CPC (custo por clique),
CPA (custo por aquisi¢do ou acdo) e CTR (click-through-rate que ¢ a taxa de cliques por
impressdo). E possivel observar que essas métricas podem variar ndo so pela estratégia e
segmentacdo de midia, mas também podem mudar por influéncia do design e do machine
learning.

A utilizagdo do big data, a favor da midia programatica, ¢ o que traz a possibilidade de
fazer uma midia mais assertiva. A conectividade do ser humano com os meios tecnolédgicos,
viabiliza a captacdo de todos os seus dados, e ainda, de seu comportamento e preferéncias.
Isso possibilita tracar um perfil de usuario que auxilia no mapeamento de interesses,

permitindo uma entrega mais direcionada. A partir do momento em que esses dados ficam

6 Lei Geral de Protegdo de Dados Pessoais (LGPD), Lei n® 13.709/2018, foi promulgada para protegeros direitos
fundamentais de liberdade e de privacidade e a livre formagao da personalidade de cada individuo. Disponivel
em: www.gov.br.
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disponiveis para utilizacdo de midias, o machine learning consegue gerar um historico de
resultados ao emitir o relatério apds a finalizagdo da campanha, trazendo também
comparativos baseados nas anteriores.

A midia programatica, também permite realizar testes A/B dentro de uma mesma
campanha. Isso pode ser feito de forma que dois criativos podem ser entregues para uma
mesma audiéncia, ou até mesmo um criativo ser entregue para diferentes audiéncias. E, apos o
periodo da campanha, analisar o relatorio emitido e fazer comparagdes com a performance de
cada um.

Trazer dados anteriores auxiliam no planejamento de uma campanha. Isso porque,
quando existem métricas a serem analisadas, elas também podem serinterpretadas para chegar
em resultados que traduzam quais fatores influenciaram o usudrio para a tomada de decisdo,

isso pode trazer melhores insights para o desenvolvimento de campanhas futuras.
3 MACHINE LEARNING APLICADO NO PROCESSO CRIATIVO DE DESIGN

Sabe-se que design segundo Norman (1988): ¢ a forma de resolver o problema das

pessoas, e ndo so a resolugdo, mas o processo de evolugdo. O autor declara que:

Uma grande quantidade de bom design evolui: o design ¢ testado, areas
problematicas sdo descobertas e modificadas, e depois ele é continuamente
submetido a novos testes e modificado até que o tempo, a energia e os
recursos se esgotem.

Entender como a teoria do design e uma boa execu¢do dentro do processo de criagdo
pode influenciar na decis@o de escolha do usuério durante uma campanha programatica, seria
0 que poderia levar, consequentemente, a uma melhora do desempenho e ter melhores
resultados. Entretanto, um fator que ndo esta inserido no processo de criagdo ¢ o machine
learning aplicado no desempenho que a peca desenvolvida performara durante a campanha.
Machine learning ¢ um ramo da inteligéncia artificial ligado a 4rea da ciéncia dacomputacao,
que esta relacionado a construcdo de algoritmos, sendo que eles podemser desenvolvidos por
humanos ou gerados por outro algoritmo (BURKOV, 2019).

O avango da tecnologia possibilitou que computadores pudessem aprender com os
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dados, ou seja, a partir da experiéncia e do histérico de dados. "[...] E o campo de estudo que
da aos computadores a capacidade de aprender sem ser explicitamente programado" (Samuel,
1959 apud Géron, 2019). O que difere o machine learning do big data, é a capacidade de
aprender, ou seja, os softwares sdo capazes de melhorar o desempenho conforme sao
alimentados com mais dados, enquanto o big data ¢ voltado somente ao armazenamento de
dados, sem o processo de aprendizagem.

O machine learning ¢ formado a partir de uma gama de algoritmos e metodologias.
Porém, em cada midia social” existe um algoritmo de performance, entendendo assim que a
entrega de uma peca criativa pode variar de acordo com ele e também o comportamento do
usuario de cada plataforma. E além disso, existe uma opacidade dos algoritmos perante ao
mercado, ou seja, uma dificuldade de compreensao de cada um deles, por eles serem ocultos e
desenvolvidos por cada empresa.

E possivel observar essa opacidade dos algoritmos dentro das big techs (empresas de
tecnologia que dominam o mercado). O grupo das seis big techs atuais (Forbes, 2022), ¢é
liderado pela Apple (US$3 trilhdes), seguido pela Microsoft (US$ 2,51 trilhdes), Alphabet
(US$1,92 trilhdo), Amazon (US$1,73 trilhdo), Tesla (US$1,20 trilhdo) e Meta (US$ 941,74
bilhdes). O que move essas empresas ¢ a inovacdo, atualizagdes constantes para manter sua
relevancia perante o mercado, sem divulgar a fundo o funcionamento de seus algoritmos, caso

contrario haveria uma facilidade para replicar os modelos dessas empresas.

Os referidos algoritmos, sejam eles para garantir um viés de confirmacao nas
redes de preferéncia do usuario ou ainda para destacar apenas produtos de
seu interesse, corroboram com o que O’Neil (2020) defende: menos
opacidade e maior regulamentacdo na criagdo desses algoritmos, criados,
diga-se, por seres humanos e ndo apenas por machine learning (BRAINER,
2021).

O designer entdo deixa de ser apenas um executor € passa a ser também um estrategista.
Isso porque quando pensamos que ele vai desenvolver pecas para a campanha de midia
programatica e que em cada plataforma de entrega a performance pode variar devido aos

algoritmos de cada uma, entender apenas de criatividade e design deixa de ser requisito para

7 Segundo a Resultados Digitais (RD Station): midia social é o uso de tecnologias para tornar interativo
o didlogo entre pessoas, ou seja, sdo lugares em que se pode transmitir informagdes para outraspessoas.
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desenvolver pegcas de uma campanha. Além disso, também ¢ preciso lembrar que em cada
plataforma (redes sociais como Facebook, Instagram, LinkedIn e também websites abertos,
como portais de noticias), o usudrio tem um perfil e comportamento diferente. Cada
plataforma tem um publico predominante, podendo variar idade, localizagdo e
comportamento, o que faz com que surja o questionamento sobre o que seria o correto, ou o
melhor, criar apenas uma pega visual e a unica diferenca entre as pegas que seriam circuladas

nas plataformas, seriam os formatos que variam.

4 ESTUDO DE CASO NO NOVO MODELO DE PENSAR O CRIATIVO

Para poder colocar esse novo modelo em pratica, inserindo essas novas tecnologias no
processo e posicionando o designer como estrategista, foi realizado um estudo de caso com
uma marca ficticia. Isso devido a necessidade de a aplicacdo ser realizada em um ambiente
controlado, devido a confidencialidade, caso utilizdssemos dados reais. Isso também porque
para colocar uma campanha de midia programadtica para rodar, ¢ necessario um orgamento
consideravel, dados do publico- alvo e prazo para que a campanha possa performar por um
tempo e poder obter resultados consolidados. Esse estudo foi feito a partir do momento em
que ¢ possivel perceber essas teorias e tecnologias conversando e tendo relacio entre elas, faz
sentido apresentar e discutir esse caso, para que isso ganhe mais espagco em outros momentos.

Dando énfase ao inventario de display para desktop e mobile do Display & Video 360,
existem duas formas para a criagdo do criativo. A primeira, realizada através de modelos pré-
definidos oferecidos como um catalogo dentro da ferramenta. A segunda, ¢ realizada de forma
livre, em que o profissional pode criar o criativo em outras ferramentas, como Adobe
Hllustrator, Adobe Photoshop, Figma, entre outros, tendo apenas que seguir as dimensdes pré-
estabelecidas pela ferramenta e respeitando o formato de exportacdo, sendo eles Video,
HTMLS5, Native, Imagens e Audio. Nesse modelo livre encontra-se o formato em que
designers tém abertura para criar liviemente os anuncios digitais, e ¢ esse tipo de criativo que
o presente estudo aborda.

A estrutura basica de conteudo que esse anincio deve conter ¢ a marca anunciante,

texto e um botdo que levara o usuério para uma pagina diferente da queele esta navegando.
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Além do conteudo basico, existem outros elementos que podem aparecer na hora da criagdo,

como ilustragdes, fotos, imagens, animagdes e videos.

MARCA

Big Data

para iniciantes

O jeito mais facil de comecar!

Cadastre-se gratis

Figura 1: Exemplo de um criativo com a estrutura basica de contetido - marca, texto

e botdoFonte: A autora (2022)

Agora, inserindo esse processo de criagdo, em um estudo de caso e lembrandoque ¢ um
estudo em ambiente controlado:

Pensando em uma campanha programatica para publico jovem, interessado em ganhar
dinheiro € em como comecar a investir na bolsa de valores, um assunto discutido em conversa
com amigos. Além do briefing comum que a maioria dos designers recebe, com o publico-
alvo definido, metas e produtos estabelecidos para a campanha, recebe a possibilidade de
utilizar do big data e machine learning a favorda criagdo, a fim de melhorar a entrega.

O processo acaba sendo um pouco diferente, pois o modelo tradicional consiste em
estabelecer um objetivo e direciona-lo para o publico que o projeto quer atingir. Agora, uma
vez que inserimos as novas tecnologias, essa parte do publico-alvo fica um pouco mais
direcionada. O ponto de utilizar do big data ¢é para trazer mais informagdes de como ¢ o
comportamento do consumidor sobre aquele determinado tema, entdo quais os termos mais
pesquisados, a forma que ele pesquisa, quem ele segue ou ja consumiu conteudo e ir
segmentando e colocando filtros para uma audiéncia mais especifica. As referéncias que o

consumidor tem faz com que ele também interprete diferente cada contetido que consome.
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No modelo de briefing tradicional, existe a preocupagao de entender qual o publico que a
campanha quer atingir, enquanto em um novo modelo, ¢ possivel ir a fundo no entendimento
do seu comportamento na internet. A possibilidade de entregar uma campanha para usuarios
que ja visitaram uma pagina online de um concorrenteou até mesmo a possibilidade de excluir
usuarios que consomem certo conteudo. Fazsentido entender o contetido e a forma que deve

ser entregue para cada usuario.

MARCA

Investir em agoes

para iniciantes

O jeito mais facil de comecar!

Cadastre-se gratis

Figura 2: Criativo com a chamada para investir em

acOesFonte: A autora (2022)

Essa campanha teria todos os principais elementos necessarios, além de ter uma
mensagem direta e clara. Quando falamos de criacdo, ndo ha defeitos de execugdo, porém
quando olhamos a fundo para o comportamento deste usudrio que vai receber essa mensagem,
devemos pensar se essa ¢ a mensagem correta para ele. Do ponto de vista de contetido, um
usuario que estd comecando a investir, ou tem interesse, nem sempre sabe o vocabulério
financeiro, ¢ 0 que para muitos pode parecer simples, para quem estd comecando, falar de
"acdes" pode ser bem dificil para entender e até mesmo chamar a ateng¢do do ponto de vista de

midia programatica.
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MARCA

Bolsa de Valores

para iniciantes

O jeito mais facil de comecgar!

Cadastre-se gratis

Figura 3: Criativo com a chamada para investir na Bolsa de

ValoresFonte: A autora (2022)

Pensando em vocabulario e em que fase de aprendizado o usudrio estiver,trocar a
palavra "agdes" para "bolsa de valores", pode trazer um compreendimentomaior e gerar
mais engajamento. Uma vez que, se o antincio ¢ para iniciantes, deixaruma linguagem mais
clara ¢ o ideal a entregar para o usuario. Mas isso ¢ ir além deapenas entregar a mensagem, ¢
entender o comportamento, entender quais palavrassao mais buscadas pelo usuario quando ele
acessa o Google ou Bing, isso ¢ big data.

Como a midia programatica permite emitir relatdrios apds o término do prazo da
campanha, a analise dos resultados, normalmente, ¢ tarefa para cargos mais estratégicos como
midia, analista de dados e planejamento. Mas essa analise também pode ser bastante benéfica
para os designers, isso porque permite compreender aindamais o usudrio. Como por exemplo,
rodar um teste A/B com a figura 2 e a figura 3 e entender qual delas tem uma melhor
performance, e com isso melhorar para as proximas campanhas a serem desenvolvidas.

A proposta, a partir dessa nova visdo, € que com o machine learning e o big data, 1sso
passa a ter novos entroncamentos, € €ssa peca com o aspecto criativo, passa a ter outra
representatividade. Aprender com performance e utilizar dados a favor do design, por mais
que ndo sejam areas totalmente relacionadas, pode trazer melhores resultados. E a participagdo
do designer como estrategista, o coloca em umaposicao onde ndo ¢ apenas uma etapa final do
processo de criacdo, onde chega a demanda, o designer produz, entrega e ndo acompanha o
que acontece depois. Colocar esse profissional para acompanhar o processo inteiro, desde
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planejamento, desenvolvimento e pds campanha, ndo une os profissionais apenas naquela

campanha, mas também para campanhas futuras.
CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo compreende como a triade de big data, midia programatica e design estdo
interligados dentro de um processo criativo. Percebe-se entdo, a importancia da criatividade
aplicada dentro dos processos tecnoldgicos com diversas outras interseccoes.

Assim como o filésofo Lévy (1999) abordou: "Do design i estratigia, os cenirios
sio alimentados pelas simulages e pelos dados colocados i dispositio pelo universo digital".
Compreende-se que trazer um profissional criativo que aborde desde o design até a estratégia,
permite usufruir melhor os dados e, com isso, apresentar campanhas mais completas.

Importante ressaltar que a criatividade foi considerada como o fator mais importante
dentro do desempenho de uma campanha, como foi dito anteriormente nas pesquisas da
McKinsey & Company e The Nielsen Company. Isso refor¢a a importancia do designer dentro
do processo de desenvolvimento. Mas como design esta também atrelado a outras areas, como
midia e big data, pode ser considerado uma forma de incentivo para os designers sairem de
suas zonas de conforto, sendo tudo que esta diretamente relacionado com criatividade.

Outro ponto importante a ser considerado, ¢ que o estudo de caso foi apenas um
exemplo de como esse processo criativo aconteceria na pratica. E que devido a necessidade de
confidencialidade de dados, foi necessario realiza-lo em ambiente controlado, sem a
possibilidade de expor informagdes reais.

Contudo, fica evidente que fazer a aproximacdo das areas e colocar o designer como
estrategista, pode trazer discussdes que agreguem positivamente no planejamento de uma
campanha. A intencdo deste artigo ¢ também servir de incentivopara que outros profissionais
que se interessam pelo assunto possam colocd-lo em pratica e, da mesma forma, se
posicionarem como estrategistas dentro do desenvolvimento de uma campanha e trazer uma

aproximacao maior da triadeabordada no artigo.
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