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At Ipsos, we champion the unique blend 
of Human Intelligence (HI) and Artificial 
Intelligence (AI) to propel innovation and 
deliver impactful, human-centric insights 
for our clients. 
Our Human Intelligence stems from our 
expertise in prompt engineering, data 
science, and our unique, high quality 
data sets – which embeds creativity, 
curiosity, ethics, and rigor into our AI 
solutions, powered by our Ipsos Facto 

We are in the midst of a transformation, 
with a dramatic increase in the adoption 
of AI over the past year, after years of 
little meaningful change. This boost in 
AI-adoption is driven by Generative AI (Gen 
AI), which can create content that would 
previously have been unique to human 
intelligence and creativity: text, video, 
audio, pictures – every digital medium 
can now be powered by Gen AI1. While 
earlier versions of AI were used for more 
analytical applications, such as predictive 
analytics, image and speech recognition to 
complete specific tasks faster, we can now 
use AI to produce creative content, based 
on limited human prompting. This means, 
instead of solely being more productive 
and efficient by outsourcing specific 

tasks, we can now also outsource our 
thinking and creativity. Sounds tempting… 
but the question is: can we truly rely on AI 
to replace human creativity? Particularly 
in the business context, where creativity is 
one of the key drivers of brand success. 

Along with the mass adoption of Gen AI – it 
took ChatGPT an impressively short time 
of just five days to reach its first million 
users2 – there is also fast development and 
adaption within organisations. McKinsey 
reports a 31% increase in the adoption of 
AI within at least one business function 
of an organisation, and an even stronger 
increase (97%) in the use of Gen AI3 

(Figure 1). 

Gen AI platform. Our clients benefit 
from insights that are safer, faster and 
grounded in the human context. 
Let’s unlock the potential of HI+AI! 

 

#IpsosHiAi 

Figura 1: Organizações que adotaram IA em pelo menos 1 função empresarial*, % de entrevistados 
 

* Em 2017, a definição de adoção de IA era o uso de IA em uma parte central do negócio da organização ou em larga escala. Em 2018 e 

2019, a definição passou a ser a incorporação de pelo menos 1 capacidade de IA em processos ou produtos de negócios. Desde 2020, a 

definição é que a organização adotou IA em pelo menos 1 função. 
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Na Ipsos, defendemos a combinação 
única de Inteligência Humana (IH) e 
Inteligência Artificial (IA) para 
impulsionar a inovação e fornecer 
insights impactantes e centrados no 
ser humano para nossos clientes. 

Nossa Inteligência Humana provém de 
nossa expertise em engenharia de 
prompts, ciência de dados e nossos 
conjuntos de dados únicos e de alta 
qualidade – que incorporam 
criatividade, curiosidade, ética e rigor 
em nossas soluções de IA, 
impulsionadas pela nossa Ipsos Facto. Plataforma de IA Generativa. Nossos 
clientes se beneficiam de insights que 
são mais seguros, mais rápidos e 
baseados no contexto humano. Vamos 
desbloquear o potencial da IH+IA! 

Ganhos de produtividade vs. riscos de 
efetividade  
Estamos no meio de uma transformação, com 
um aumento dramático na adoção de IA no 
último ano, após anos de poucas mudanças 
significativas. Esse impulso na adoção de IA é 
impulsionado pela IA Generativa (Gen IA), que 
pode criar conteúdo que anteriormente era 
exclusivo da inteligência e criatividade 
humanas: texto, vídeo, áudio, imagens – cada 
meio digital agora pode ser alimentado pela 
Gen IA. Enquanto versões anteriores da IA 
eram usadas para aplicações mais analíticas, 
como análises preditivas, reconhecimento de 
imagens e de fala para completar tarefas 
específicas mais rapidamente, agora podemos 
usar a IA para produzir conteúdo criativo, com 
base em solicitações humanas limitadas. Isso 
significa que, em vez de sermos apenas mais 
produtivos e eficientes ao terceirizar tarefas 
específicas, agora também podemos 
terceirizar nosso pensamento e criatividade. 

Parece tentador… mas a questão é: 
podemos realmente confiar na IA para 
substituir a criatividade humana? 
Particularmente no contexto empresarial, 
onde a criatividade é um dos principais 
motores do sucesso da marca. 

Juntamente com a adoção em massa da Gen 
IA – o ChatGPT levou um tempo 
impressionantemente curto de apenas cinco 
dias para alcançar seu primeiro milhão de 
usuários – também há um rápido 
desenvolvimento e adaptação dentro das 
organizações. A McKinsey relata um 
aumento de 31% na adoção de IA em pelo 
menos uma função empresarial de uma 
organização, e um aumento ainda mais forte 
(97%) no uso da Gen IA. 
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At Ipsos, we are leveraging Gen AI to 
understand the evolving world, to guide 
clients in navigating the new landscape 
and successfully integrating these 
new technologies into their business, 
and to enhance the insights and 
recommendations we provide. Ipsos is 
at the forefront of implementing and 
understanding Gen AI, as demonstrated by 
a series of publications aimed at fostering 
knowledge and discussions about the 
opportunities and risks of the use of AI 
across different use cases. This paper 
specifically explores the effectiveness of 
Gen AI-created advertising, to contribute 
to best practices and guidelines on 
combining human intelligence (HI) and 
AI for creative excellence and long-term 
brand success. 

Gen AI is seen to be a game changer 
in the advertising ecosystem, from ad 
development to measurement. Marketers 
can now use machine-powered models 

to create text, audio, images, and video 
with human prompting, saving significant 
human labour time and in turn increasing 
productivity. The efficiency gains in the 
production process are likely high, with 
McKinsey estimating in the region of 
$500 billion in increased productivity4 – 
clearly a strong motivator of the Gen AI 
dissemination. 

But as we are entering a new era of 
advertising, let’s pause and shortly review 
the history of advertising: In the early 
1900s, the advent of radio and television 
revolutionised the industry, allowing 
advertisers to reach directly into people’s 
homes. This ‘Golden Age of Advertising’ 
saw the rise of iconic jingles, slogans, 
and characters that became ingrained in 
popular culture. Print media also played 
a crucial role, with ads evolving from 
text-heavy formats to incorporate more 
visuals and space for greater impact. The 
emphasis was on crafting compelling copy 

and eye-catching graphics to capture 
attention. The rise of the internet marked 
another turning point. Banner and pop-up 
ads emerged, followed by the explosion 
of social media. Within the last few years 
new technologies helped to create new 
realities, and some brands have already 
entered the space of augmented reality 
(AR) and virtual reality (VR) to connect with 
people. With access to vast amounts of 
data, personalisation became paramount 
– but not necessarily with the expected 
effects. Today, brands can unlock brand 
success by creating impactful advertising 
experiences focusing on people: shaping 
their expectations about the brand and 
category; understanding their context and 
the role that brands play in their lives; and, 
finally, acting with empathy. 

While advertising is constantly changing 
and each new technology delivers a new 
type of advertising experience, we are now 
witnessing a seismic transformation of the 

advertising ecosystem. Until now, it was 
always us humans using whatever new tool 
was available, our creativity combined with 
our understanding of people, the brand 
and the context, to create advertising that 
stands out, connect to the people and 
positively impact the brand. But now, for 
the first time ever, we are in the position of 
stepping back and allowing the machine to 
become the creator. 

This brave new world of advertising 
might hold both tantalising opportunities 
and significant risks for advertising 
production. While outsourcing creative 
tasks to AI can drastically slash costs, 
tempting marketers with ever-tightening 
budgets, it’s a double-edged sword. One 
might save hundreds of thousands in 
production, but what about the millions 
lost in potential sales? The key question 
is: can a machine create effective 
advertising? 

Os profissionais de marketing agora podem 
usar modelos impulsionados por máquinas 
para criar texto, áudio, imagens e vídeos com 
orientação humana, economizando um tempo 
significativo de trabalho humano e, por sua 
vez, aumentando a produtividade. 
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Na Ipsos, estamos aproveitando a Gen AI 
para entender o mundo em evolução, 
orientar os clientes na navegação por esse 
novo cenário e na integração bem-sucedida 
dessas novas tecnologias em seus negócios, 
além de aprimorar as percepções e 
recomendações que fornecemos. A Ipsos 
está na vanguarda da implementação e 
compreensão da Gen AI, como demonstrado 
por uma série de publicações voltadas para 
fomentar o conhecimento e discussões 
sobre as oportunidades e riscos do uso de IA 
em diferentes casos de uso. Este 
documento explora especificamente a 
eficácia da publicidade criada por Gen AI, 
com o objetivo de contribuir para as 
melhores práticas e diretrizes sobre a 
combinação de inteligência humana (IH) e IA 
para excelência criativa e sucesso de marca 
a longo prazo. 

A Gen AI é vista como um divisor de águas no 
ecossistema publicitário, desde o 
desenvolvimento de anúncios até a medição. 
Os profissionais de marketing agora podem 
usar modelos impulsionados por máquinas  

para criar texto, áudio, imagens e vídeo com o 
auxílio humano, economizando um tempo 
significativo de trabalho humano e, 
consequentemente, aumentando a 
produtividade. Os ganhos de eficiência no 
processo de produção são provavelmente 
altos, com a McKinsey estimando cerca de 
$500 bilhões em aumento de produtividade – 
claramente um forte motivador da 
disseminação da Gen AI.  

Mas, enquanto entramos em uma nova era da 
publicidade, vamos pausar e revisar 
brevemente a história da publicidade: no início 
dos anos 1900, o advento do rádio e da televisão 
revolucionou a indústria, permitindo que os 
anunciantes chegassem diretamente às casas 
das pessoas. Esta "Era de Ouro da Publicidade" 
viu o surgimento de jingles, slogans e 
personagens icônicos que se tornaram parte da 
cultura popular. A mídia impressa também 
desempenhou um papel crucial, com os 
anúncios evoluindo de formatos carregados de 
texto para incorporar mais visuais e espaço 
para um impacto maior. A ênfase estava na 
criação de textos envolventes 

e gráficos chamativos para capturar a 
atenção. O surgimento da internet marcou 
outro ponto de virada. Anúncios em banner e 
pop-up surgiram, seguidos pela explosão das 
redes sociais. Nos últimos anos, novas 
tecnologias ajudaram a criar novas 
realidades, e algumas marcas já entraram no 
espaço da realidade aumentada (AR) e da 
realidade virtual (VR) para se conectar com as 
pessoas. Com acesso a vastas quantidades 
de dados, a personalização tornou-se 
primordial – mas nem sempre com os efeitos 
esperados. Hoje, as marcas podem 
desbloquear o sucesso da marca criando 
experiências publicitárias impactantes, 
focando nas pessoas: moldando suas 
expectativas sobre a marca e a categoria; 
entendendo seu contexto e o papel que as 
marcas desempenham em suas vidas; e, 
finalmente, agindo com empatia. 

Enquanto a publicidade está em constante 
mudança e cada nova tecnologia oferece um 
novo tipo de experiência publicitária, agora 
estamos testemunhando uma transformação 
sísmica no ecossistema publicitário. 

Até agora, sempre fomos nós, humanos, 
utilizando qualquer nova ferramenta 
disponível, combinando nossa criatividade 
com nosso entendimento das pessoas, da 
marca e do contexto, para criar publicidades 
que se destacam, conectam-se com as 
pessoas e impactam positivamente a marca.  
Mas agora, pela primeira vez, estamos na 
posição de dar um passo atrás e permitir que 
a máquina se torne a criadora. 
 
Esse novo e ousado mundo da publicidade 
pode trazer tanto oportunidades tentadoras 
quanto riscos significativos para a produção 
publicitária. Embora terceirizar tarefas 
criativas para a IA possa reduzir 
drasticamente os custos, atraindo os 
profissionais de marketing com orçamentos 
cada vez mais apertados, é uma espada de 
dois gumes. Pode-se economizar centenas 
de milhares em produção, mas e os milhões 
perdidos em vendas potenciais? A questão 
chave é: uma máquina pode criar publicidade 
eficaz? 
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Escopo da pesquisa 
Para fornecer respostas iniciais a essa 
pergunta, testamos 10 anúncios de 
grandes marcas em 

 
 
 
 

We categorised each ad based on five 
distinct areas of the ad development 

Com base nessa pontuação, classificamos cada anúncio como “mais HI, menos IA” ou “mais IA, menos HI”: 
 

 

a range of industries from beverages, 
food, telco, apparel, toys and automotive. 
We used our sales validated pre-testing 
solution Creative|Spark to collect opinions 
from 1,500 respondents from the US, 
Germany and Japan. 

process with a score of 1–5, with one point 
being assigned for each area that distinctly 
uses AI according to the ad production 
notes. 

“Mais HI, menos AI" são anúncios com uma 
pontuação de 1 ou 2, o que significa que os 
humanos estão liderando mais áreas no 
processo de produção e a AI é usada como 
uma ferramenta. Consideramos esse anúncio 
como liderado por humanos. 

“Mais AI, menos HI" são anúncios com uma 
pontuação de 3 a 5, o que significa que a AI 
está liderando mais áreas no processo de 
produção e se torna a criadora do anúncio. 
Consideramos esse anúncio como liderado 
por AI.
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Coke 
Masterpiece 

Heinz 
AI Ketchup 

Oi Ocha 
Green Tea 

Deutsche Telekom 
Message from Ella 

Lexus 
Lexus ES Driven 
by Intuition 

ANÚNCIOS CRIADOS COM MAIS OI, MENOS IA 

BODYARMOR 
Field of Fake 

Hotel Chocolat 
Velvetise into 
happiness 

Under Armour 
AJ Forever is 
made now 

Toys’R’Us 
Sora AI Brand Film 

Oreo 
What if the universe 
bakes a cookie 

ANÚNCIOS CRIADOS COM MAIS IA, MENOS HI 

Conceito Roteiro Audio 

usar IA para redigir 
um anúncio com base 
em dados de entrada/ 
resumo ou para 
informar o conceito 

usando IA para 
escrever um script 
baseado em um 
briefing gerado por IA 
ou HI 

Música ou 
narração criada 
usando IA 

Visual 

Contém elementos de 
IA por exemplo geração 
de conteúdo visual com 
base em solicitações 
do usuário 

Produção 

Compilado por IA ou 
usa técnicas de IA 
para produzir 
filmagens contínuas. 
por exemplo Sora, 
DeepFakes 

IPSOS VIEWS  

Para fornecer respostas iniciais a essa 
pergunta, testamos 10 anúncios de 
grandes marcas em uma variedade de 
indústrias, incluindo bebidas, alimentos, 
telecomunicações, vestuário, brinquedos e 
automotiva. Usamos nossa solução de pré-
teste validada por vendas. 
 

Classificamos cada anúncio com base em 
cinco áreas distintas do processo de 
desenvolvimento do anúncio, atribuindo 
uma pontuação de 1 a 5, com um ponto 
sendo atribuído para cada área que utiliza AI 
de forma distinta, conforme as notas de 
produção do anúncio. 

https://www.ipsos.com/en/creative-assessment
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◆ Descoberta #1: Os anúncios 
funcionam bem se os humanos liderarem 
o desenvolvimento do anúncio 

Capturing attention in today’s fragmented 
and overloaded media landscape is crucial 
for ad effectiveness. If an ad doesn’t grab 
attention in the first place, it can’t influence 
people’s behaviour. We measure cut- 
through via our Brand Attention Index, 
which consists of a measure of memory 
encoding – did the ad cut through the media 
clutter and made it into people’s minds – and 
brand linkage. Brand linkage helps us to 
understand the power of the ad to leave a 
branded memory, i.e. a memory of the ad 
that is linked to the correct brand. 

The Brand Attention Index shows that, 
on average, all tested ads score slightly 
higher than our norm based on traditional, 
human-created ads (purple bar). However, 
the subgroup analysis reveals that this is 
strongly driven by the ads created with 
humans in the lead of ad development 

◆ Descoberta #2: Aumentar a 
criatividade humana com IA pode 
aumentar a eficácia humana 

To assess short-term ad effectiveness, 
i.e. the short-term sales lift potential, we 
use our sales validated Creative Effect 
Index, which is Brand Attention plus 
Behaviour Change. 

The results indicate the power of AI: If 
considerately used as a tool to enhance 
the ad development, ads have the 
potential to be highly effective. The 
human-led ads we tested outperform our 
norm and scored +38% stronger than ads 
created with AI in the lead. 

AI-led ads might pose a general risk on 
short-term ad effectiveness, as they 
score below our norm. This suggests that 

Figura 2: Índice de atenção à marca 
 

◼ Total Anúncios  ◼ Mais HI/Menos AI ◼ Mais 
AI/Menos HI 

 

 

 
(green bar). They score +23% stronger than 
AI-led ads (red bar), suggesting that human 
creators are better at creating advertising 
experiences that enable lasting brand 
memories. 

Figura 3: Creative Effect Index  
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human involvement is still crucial in the 
development of effective ads to deliver 
impactful advertising experiences. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Fonte: 
Creative|Spark 
10 ads, n=1500 
respondentes 
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◆ Descoberta #3: Confiar demais na 
IA pode representar um risco para a 
eficácia dos anúncios a longo prazo 

Along with short-term ad effectiveness, 
long-term ad effectiveness is also 
important for brand success. We use our 
Equity Effect Index, which is validated 
against market share gains, consisting of 
Brand Attention + Brand Relationship. 

 
Figura 4: Equity Effect Index 

◼ Total Anúncios ◼ Mais HI/Menos AI ◼ Mais 
AI/Menos HI 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
The results are similar to those for short- 
term ad effectiveness, but there is need 
for caution: for the Equity Effect Index, 
we see a bigger gap of AI-led ads versus 
our norm. This suggests that there is 
a risk for brands seeking sustained 
success: prioritising AI-driven efficiency 
in the ad creation process could 
jeopardize long-term brand building and 
market share growth. 
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+39% 

Norma 

-15% vs norm 

 
 
 
 

Priorizar a eficiência 
impulsionada por IA no 
processo de criação de 
anúncios pode 
comprometer a 
construção de marca a 
longo prazo e o 
crescimento da 
participação no 
mercado. 

+23% 

Norma 

+38% 

Norma 

-6% vs norm 

Capturar a atenção no atual cenário de mídia 
fragmentado e sobrecarregado é crucial para a 
eficácia dos anúncios. Se um anúncio não chamar 
atenção desde o início, não pode influenciar o 
comportamento das pessoas. Medimos a 
capacidade de impacto através do nosso Índice de 
Atenção à Marca, que consiste em uma medida de 
codificação de memória – o anúncio conseguiu se 
destacar na confusão da mídia e entrou na mente 
das pessoas? – e vínculo com a marca. O vínculo 
com a marca nos ajuda a entender o poder do 
anúncio de deixar uma memória associada à 
marca, ou seja, uma lembrança do anúncio que 
está ligada à marca correta. 

O Índice de Atenção à Marca mostra que, em 
média, todos os anúncios testados têm 
pontuações ligeiramente superiores à nossa 
norma baseada em anúncios tradicionais criados 
por humanos (barra roxa). No entanto, a análise de 
subgrupos revela que isso é fortemente 
impulsionado pelos anúncios criados com 
humanos liderando o desenvolvimento do anúncio. 

Para avaliar a eficácia publicitária a curto prazo, 
ou seja, o potencial de aumento de vendas no 
curto prazo, usamos nosso Creative Effect 
Index validado por vendas, que é a Atenção à 
Marca mais a Mudança de Comportamento.  
 
Os resultados indicam o poder da IA: se usada 
de forma considerável como uma ferramenta 
para aprimorar o desenvolvimento do anúncio, 
os anúncios têm potencial para serem 
altamente eficazes. Os anúncios liderados por 
humanos que testamos superaram nossa norma 
e pontuaram +38% mais fortes do que os 
anúncios criados com IA na liderança. 
 
Os anúncios liderados por IA podem representar 
um risco geral para a eficácia publicitária a curto 
prazo, pois pontuam abaixo da nossa norma. 
Isso sugere que 

(trilha verde). Eles pontuam +23% mais forte do 
que anúncios liderados por IA (trilha vermelha), 
sugerindo que criadores humanos são melhores 
em criar experiências publicitárias que 
possibilitam memórias de marca duradouras. 

A participação humana ainda é crucial no 
desenvolvimento de anúncios eficazes para 
proporcionar experiências publicitárias 
impactantes. 

Além da eficácia dos anúncios a curto prazo, 
a eficácia a longo prazo também é 
importante para o sucesso da marca. 
Utilizamos nosso Equity Effect Index, que é 
validado em relação ao ganho de 
participação de mercado e consiste em 
Atenção à Marca + Relacionamento com a 
Marca. 

Os resultados são semelhantes aos da 
eficácia de anúncios a curto prazo, mas é 
necessário ter cautela: para o Equity Effect 
Index, observamos uma diferença maior entre 
os anúncios liderados por IA e nossa norma. 
Isso sugere um risco para as marcas que 
buscam um sucesso sustentável: priorizar a 
eficiência impulsionada por IA no processo de 
criação de anúncios pode comprometer a 
construção de marca a longo prazo e o 
crescimento da participação no mercado. 
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Misfits: Desvendando as oportunidades e os 
riscos 
◆ 

Descoberta #4: Anúncios criados com 
mais inteligência humana podem 
oferecer uma criatividade mais forte 

To better understand why ads created 
with more human intelligence are more 
effective in the short and long term, we 
assessed their performance using our 
Misfits framework for ad effectiveness. 

Within this framework, we identified three 
advertising experiences, representing 
an interaction of creativity and empathy: 
Creative Experiences, Empathy and Fitting 
In, Creative Ideas5. 

Experiências 

A unique and engaging creative experience 
is crucial for cutting through the noise 
of our crowded media landscape. 
Our research shows that Creative 

Figura 5: Criativos eficazes precisam de Empatia x Ideias x Experiências 
Criativas

 

◼  Experiências Criativas ◼ Empatia & Adaptação ◼ Ideias Criativas 

Experiences, which entertain and spark 
conversation, are key drivers of branded 
memory. Nearly all ads resonated with 
people on at least one aspect of Creative 
Experiences, most scoring high on 
“unique” and “surprising”, as indicated by 
the green circles. 

Interestingly, ads created with more HI 
performed strongly for “people will talk 
about it”, “relevance to popular culture” 
and “likeability”, as indicated by the yellow 

Figura 6: Experiências Criativas 

 
 
 
 

 
circles. This suggests that human-led 
creatives, drawing on real-time cultural 
context and insights, are still better 
equipped than AI to tap into the zeitgeist 
and create truly engaging advertising 
experiences. 
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Criativos liderados por 
humanos, baseados em 
contextos culturais e 
insights em tempo real, 
ainda estão mais bem 
preparados do que a IA 
para captar o espírito 
da época. 

Para entender melhor por que os 
anúncios criados com mais inteligência 
humana são mais eficazes a curto e 
longo prazo, avaliamos seu desempenho 
usando nossa estrutura Misfits para 
eficácia publicitária. 

Dentro dessa estrutura, identificamos três 
experiências publicitárias, que representam 
uma interação entre criatividade e empatia: 
Experiências Criativas, Empatia e 
Adaptação, e Ideias Criativas. 

Uma experiência criativa única e envolvente é 
crucial para se destacar no ruído do nosso 
cenário midiático saturado. Nossa pesquisa 
mostra que as Experiências Criativas, que 
entretêm e provocam conversas, são fatores-
chave para a memória da marca. Quase todos 
os anúncios ressoaram com as pessoas em 
pelo menos um aspecto das Experiências 
Criativas, com a maioria obtendo altas 
pontuações em "único" e "surpreendente", 
conforme indicado pelos círculos verdes. 
 
Curiosamente, os anúncios criados com mais 
inteligência humana tiveram um desempenho 
forte em “as pessoas vão falar sobre isso”, 
“relevância para a cultura popular” e “ 
apreciação”, conforme indicado pelos círculos  
 

amarelos. Isso sugere que criativos liderados 
por humanos, que se baseiam em contextos 
culturais e insights em tempo real, ainda estão 
mais bem equipados do que a IA para captar o 
espírito da época e criar experiências 
publicitárias realmente envolventes. 
 

https://www.ipsos.com/en/misfits
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Figura 6: Experiências Criativas 
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criatividade humana permite 
sentimentos de empatia e adaptação 

 
 

The second advertising experience is 
less about difference, originality and 
entertainment, and more about the 
familiar and known. The perception of 
advertising is relatable and has connection 
with what is already known or in some form 
has been experienced. It meets the core 
human need of certainty and familiarity 
and our Misfits framework highlights 
empathy as a key driver of behaviour 
change. 

 
 
 
 
 

 
Ads created with HI in the lead are more 
likely to score above norm on “for people 
like me”, indicating that people believe that 
the advertising is aimed at them. AI-led 
ads score mostly at, or even below, norm 
for most empathy ratings, highlighting an 
area to improve. 

 

 
Figura 8: Empatia e Adaptação 

 

◼ Above norm for most ads created with more HI, less AI 
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Misfits and the Machine 

De Canvas a Conversa: A obra-prima de engajamento da Coca-Cola 

A "Obra-Prima" da Coca-Cola é um anúncio 
criado com a inteligência humana em 
primeiro plano, utilizando a IA como 
ferramenta para os visuais, criando um estilo 
de animação fascinante. É um ótimo exemplo 
de como a IA pode ser usada para criar 
visuais impressionantes para um minifilme 
chamativo que provoca conversa. Este 
anúncio obteve a maior pontuação em 
Atenção à Marca e Conexão com a Marca: a 
Coca-Cola fez sua icônica garrafa a 
protagonista deste anúncio, levando os 
espectadores a uma jornada através de obras  

de arte famosas, o que eles se divertiram 
reconhecendo. Usar seu ativo de marca mais 
forte para contar a história ajudou o público a 
se conectar rapidamente com a marca, 
resultando em uma alta pontuação de 
conexão com a marca.  
 
Essa experiência publicitária se baseia em 
oferecer entretenimento, por meio de 
surpresa e originalidade, impulsionada por seu 
estilo visual empolgante – algo que as pessoas 
também comentaram em seu feedback 
espontâneo para nós. 

Figura 7:  Obra-Prima - entregando com sucesso uma experiência 
criativa. 

Use o QR code para 
assistir ao Anúncio  

fonte: 
Misfits Analysis 
Creative|Spark 
US, n=150 

IPSOS VIEWS  

 
  

 
 

MEMORY ENCODING INDEX 

 
 

BRAND LINKAGE INDEX 
 

 

FITS WITH 
WAY I FEEL 
ABOUT THE 

BRAND 

BELIEVABLE 

FOR 
PEOPLE 
LIKE ME 

EMPATIA & ADAPTAÇÃO  

 
 

 
Nossa estrutura 
Misfits destaca a 
empatia como um 
motor chave para a 
mudança de 
comportamento. 

A segunda experiência publicitária se 
concentra menos na diferença, 
originalidade e entretenimento, e mais no 
familiar e conhecido. A percepção do 
anúncio é relacionável e conecta-se com o 
que já é conhecido ou que, de alguma 
forma, foi experimentado. Isso atende à 
necessidade humana fundamental de 
certeza e familiaridade, e nossa estrutura 
Misfits destaca a empatia como um motor 
chave para a mudança de comportamento. 
 
Anúncios criados com a inteligência 
humana em primeiro plano têm mais 
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"para pessoas como eu", indicando que as 
pessoas acreditam que a publicidade é 
direcionada a elas. Os anúncios liderados 
por IA geralmente pontuam na norma ou até 
abaixo da norma em relação à maioria das 
avaliações de empatia, destacando uma 
área a ser melhorada. 
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◆ Descoberta #6: Apenas a inteligência humana pode gerar ideias verdadeiramente 

criativas.

Our third advertising experience is 
Creative Ideas. Within our Misfits 
framework, we have proven that 
groundbreaking creative ideas are 
essential for capturing attention and 
long-term ad effectiveness. Creative 
Ideas are our definition of creativity, 
though rather than the experience, the 
concepts are perceived to be “new”, 
and this also relates to an expectation 
the advertised “brand is different”. In 
the advertising experience we see a 
potential to introduce new or original 
ideas, with the possibility to deliver more 

deliberate thinking and break free from 
the automatic, familiar and safe. This 
approach seeks to provide value to people 
by offering new perspectives, while 
establishing a differentiated brand image – 
and as such shape brand expectations. 

HI-led ads are more likely to score above 
norm on “brand is different”, whereas AI- 
led ads score mostly at or even below norm 
for most ratings related to Creative Ideas, 
highlighting another area to improve. 

 
 
 
 

 
Figura 10: Ideias Criativas 

 

◼ Above norm for most ads created with more HI, less AI 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Fonte: 

Misfits Analysis 
10 ads, n=1,500 

respondents 
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Misfits and the Machine 

A combinação perfeita: Amplificando a inteligência humana com IA para criar a história 
de amor da Heinz com cada garrafa. 

O "AI Ketchup" da Heinz é outro anúncio 
liderado por humanos que também utiliza a IA 
como ferramenta para os visuais do anúncio. É 
um ótimo exemplo de como a IA pode ser 
usada para se conectar com as pessoas e 
enfatizar suas expectativas em relação à 
marca. As pessoas adoraram e desfrutaram da 
integração criativa da IA com as artes – e, da 
mesma forma ao anúncio da Coca-Cola –  

gostaram de reconhecer os diferentes estilos 
de garrafas de ketchup. 
 
Além de oferecer uma experiência visual 
única e surpreendente, o anúncio também 
evoca sentimentos de amor pela marca e 
reforça percepções positivas do produto, 
alimentando a eficácia do anúncio a curto 
prazo. 

Figura 9: AI Ketchup - entregando com sucesso sentimentos de empatia e 
adaptação. 

Use o QR code para 
assistir ao Anúncio 

Fonte: 
Misfits Analysis 
Creative|Spark 
US, n=150 

IPSOS VIEWS  

Nossa terceira experiência publicitária é 
Ideias Criativas. Dentro da nossa estrutura 
Misfits, comprovamos que ideias criativas 
inovadoras são essenciais para capturar a 
atenção e garantir a eficácia do anúncio a 
longo prazo. Ideias Criativas representam 
nossa definição de criatividade; no 
entanto, em vez de se concentrar na 
experiência, os conceitos são percebidos 
como "novos", o que também se relaciona 
à expectativa de que a "marca anunciada é 
diferente". Na experiência publicitária, 
vemos um potencial para introduzir ideias 
novas ou originais, com a possibilidade de 
oferecer mais. 

pensamento deliberado e se libertar do 
automático, familiar e seguro. Essa 
abordagem busca proporcionar valor às 
pessoas ao oferecer novas perspectivas, ao 
mesmo tempo em que estabelece uma 
imagem de marca diferenciada – moldando, 
assim, as expectativas em relação à marca. 
 
Anúncios liderados por HI têm mais chances 
de pontuar acima da norma em "a marca é 
diferente", enquanto anúncios liderados por IA 
geralmente pontuam na norma ou até abaixo 
da norma em relação à maioria das avaliações 
relacionadas a Ideias Criativas, destacando 
outra área a ser melhorada. 
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Figura 11: Mensagem para Ella – Entregando uma ideia criativa com sucesso  

 

 
Ideias criativas são 
essenciais para capturar a 
atenção e garantir a 
eficácia do anúncio a 
longo prazo. 

Use o QR code 
para assitir o 
Anúncio 

 
 
 
 
 

 
A chocante verdade sobre o sharenting: a mensagem de empoderamento da Deutsche Telekom 

A "Mensagem de Ella" da Deutsche Telekom é 
outro anúncio liderado por humanos, mas este 
é um pouco diferente dos que vimos antes. Ele 
não se concentra em um produto específico, 
mas visa empoderar as pessoas, 
especialmente os pais, a entender e se 
adaptar à nossa vida digital e às novas 
tecnologias que podem representar riscos. A 
IA foi usada para os visuais e na produção, já 
que a versão mais velha de Ella foi criada com 
tecnologia de deepfake. 

This ad is a great example of how AI can be 
used to deliver an advertising experience 
of learning something that is perceived 
as highly relevant for the audience. It 
is a powerful eye-opener and although 
the original ad is nearly 3 minutes long, 
it retained people’s engagement. It is 
highly emotional and managed to reach 
people at their core: the need to protect 
their children, the need for data security 

and privacy. Viewers perceive the ad as 
frightening and shocking, but they really 
appreciate and value the information 
provided by the brand via an ad, relaying 
this in their feedback: “Scary. Many people 
forget that nothing is lost on the internet. 
It’s great and responsible to point that out.” 
The ad strongly impacted the perception 
that the brand cares about online safety 
and takes responsibility with scores up to 
90% vs. our norms. 

This ad not only performed above norms 
for all three attributes of Creative Ideas, 
but also on nearly all attributes of Empathy 
and Creative Experiences, leading to a 
strong Equity Effect Index and Creative 
Effect Index. This ad showcases the 
successful interaction of creativity and 
empathy, translating into high scores for 
short and long-term ad effectiveness. 
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Este anúncio é um ótimo exemplo de como 
a IA pode ser usada para proporcionar uma 
experiência publicitária que ensina algo 
percebido como altamente relevante para o 
público. É uma poderosa revelação, e, 
embora o anúncio original tenha quase 3 
minutos de duração, conseguiu manter o 
engajamento das pessoas. É altamente 
emocional e conseguiu tocar as pessoas em 
seu núcleo: a necessidade de proteger seus 
filhos e a necessidade de segurança de 
dados e privacidade. Os espectadores 
percebem o anúncio como assustador e  

chocante, mas realmente apreciam e 
valorizam as informações fornecidas pela 
marca por meio do anúncio, expressando 
isso em seu feedback: “Assustador. Muitas 
pessoas esquecem que nada se perde na 
internet. É ótimo e responsável apontar 
isso.” O anúncio impactou fortemente a 
percepção de que a marca se preocupa com 
a segurança online e assume a 
responsabilidade, com pontuações de até 
90% em relação às nossas normas. 

Este anúncio não apenas teve desempenho 
acima da norma em todos os três atributos 
de Ideias Criativas, mas também em quase 
todos os atributos de Empatia e 
Experiências Criativas, resultando em um 
forte Creative e Equity Effect Indexes. Este 
anúncio demonstra a interação bem-
sucedida entre criatividade e empatia, 
traduzindo-se em altas pontuações para a 
eficácia do anúncio a curto e longo prazo. 
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Figura 11: Mensagem para Ella – Entregando uma ideia criativa com sucesso  
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Figura 12: AI-Biscoito Cósmico 
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How AI can miss the mark 

After reviewing three effective ads, all led 
por humanos no processo de 
desenvolvimento e ganhadores de prêmios, a 
questão pode ser: o que acontece quando a 
IA assume o controle e se torna a criadora do 
anúncio? 

 
One of our tested ads was completely 
Liderado por IA utilizando a IA em todas as 
cinco áreas do processo de 
desenvolvimento do anúncio. Foi 
produzido e compartilhado por Niccyan, 
que pediu à IA para criar um comercial de 
Oreo. E, embora este não seja um anúncio 
oficial produzido e veiculado pela marca, é 
um exemplo valioso de máxima eficiência 
de produção e do potencial risco à eficácia 
do anúncio. 

 
Um Biscoito Cósmico com IA-Baked: Deliciosamente diferente ou apenas estranho?

Este anúncio se destacou como único e 
surpreendente, impulsionado por seu estilo 
visual e cenário não convencional para um 
anúncio de biscoitos. Ele claramente dividiu a 
audiência: algumas pessoas gostaram da 
música, das imagens e dos efeitos, enquanto 
outras o consideraram simplesmente 
estranho e bobo. E, embora o anúncio tenha 
despertado o desejo por biscoitos, a maioria 
não conseguiu vinculá-lo imediatamente à 
marca, resultando em um Índice de Atenção à 
Marca médio. 

O anúncio teve um desempenho fraco em 
nossas medidas de eficácia publicitária a 
curto e longo prazo, o que pode ser explicado 
por pontuações significativamente abaixo das 
nossas normas para avaliações de Empatia e 
Ideias Criativas. A maioria das pessoas não 
conseguiu se conectar com o anúncio e a 
marca, nem entender sua mensagem 
principal, algo que foi também mencionado 
em seu feedback espontâneo. No geral, o 
anúncio fez uma coisa principalmente: causar 
um nível muito alto de confusão.
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Misfits and the Machine 

Anúncios impulsionados 
por IA podem chamar a 
atenção, mas o toque 
humano continua sendo 
crucial para estabelecer 
conexões emocionais e 
inspirar mudanças de 
comportamento. 
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inspirar mudanças de 
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Conclusão Inicial – a faísca humana insubstituível Principais conclusões: - HI ou AI? #HIAI 
Enquanto a IA está mudando rapidamente o 
cenário da publicidade com sua capacidade 
de criar estilos visuais únicos, ela ainda 
enfrenta dificuldades para entender as 
nuances da verdadeira criatividade e empatia. 
Anúncios impulsionados por IA podem chamar 
a atenção, mas o toque humano continua 
sendo crucial para estabelecer conexões 
emocionais e inspirar mudanças de 
comportamento. Mostramos que levar a 
eficiência de produção ao máximo, 
dependendo da IA para as partes mais 
importantes do desenvolvimento criativo, 
pode trazer riscos à eficácia do anúncio, e que 
esses anúncios podem falhar em atingir seu 
objetivo, resultando em um descompasso que 
nenhuma economia de custos pode 
compensar. A qualidade criativa, a proteção 
da marca, a empatia e a originalidade que 
designers e criativos oferecem são 
fundamentais.

as agências de publicidade trazem para a 
mesa garantirão a criação contínua de 
experiências publicitárias que possibilitam o 
sucesso da marca a curto e longo prazo. Isso 
também significa que, pelo menos por 
enquanto, seus empregos permanecem 
seguros contra a automação completa.  

Assim como na pesquisa publicitária, o 
futuro da produção publicitária envolverá 
uma sinergia entre inteligência humana e 
assistência de IA aproveitando as forças de 
ambos para um impacto máximo. A IA atuará 
mais como um suporte para aprimorar e 
agilizar os esforços criativos, e não como um 
substituto para a engenhosidade e a visão 
humana na criação de histórias e mensagens 
de marca poderosas e emocionantes.

 
 

A IA é um facilitador de experiências 
publicitárias impactantes: é uma ferramenta 
valiosa com oportunidades para impactar 
positivamente o sucesso da marca, mas 
apenas se aplicada de forma cuidadosa e 
supervisionada por humanos; a dependência 
excessiva dela para o desenvolvimento 
criativo traz riscos 

Mais Human –  Mais Conexão:  
A IA pode inspirar Experiências Criativas e 
impulsionar a atenção à marca quando liderada 
pelo pensamento humano: anúncios com mais 
contribuição humana no processo de criação 
têm mais chances de oferecer Experiências 
Criativas relacionadas ao contexto cultural em 
tempo real e ao espírito da época, permitindo 
uma conexão mais forte. Em contrapartida, 
anúncios criados com mais IA e pouca 
contribuição humana tendem a carecer de uma 
conexão humana mais forte e, portanto, 
perdem respostas emocionais e 
comportamentais. 

Mais Humano – Mais Relevância:  A empatia é fundamental para o impacto da 
marca a curto prazo, e a IA ainda não pode substituir o pensamento humano 
para entregar isso: a empatia é um forte motor de escolha da marca a curto 
prazo, mas anúncios criados principalmente por IA parecem ter dificuldade 
em replicar conexões humanas autênticas. Pode haver um risco em depender 
demais da IA em detrimento de boas ideias, insights e narrativas que ressoem 
com as necessidades, o contexto e as expectativas dos consumidores. 

Mais Humano – Mais Originalidade:  Ainda precisamos do pensamento 
humano para oferecer ideias novas e originais que mudem 
comportamentos: enquanto anúncios apoiados por IA se destacam na 
criação de estilos visuais únicos, que ajudam a captar a atenção dos 
consumidores, anúncios com IA liderando o desenvolvimento têm 
dificuldade em gerar conteúdo verdadeiramente original e novas ideias. 
Como essas são – além da empatia – fundamentais para influenciar a 
mudança de comportamento, parece que o uso excessivo de técnicas de IA 
pode comprometer a eficácia do anúncio em troca dos ganhos de eficiência 
na criação publicitária. 

O futuro da publicidade é uma abordagem colaborativa: aproveitar as forças 
tanto da criatividade humana quanto das capacidades da IA pode desbloquear 
novos níveis de experiências publicitárias, mas também novos níveis de 
eficiência de produção – e, o mais importante, a eficácia do anúncio.
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