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ENTRE O TRADICIONAL E O ALGORITMICO: uma
analise comparativa das campanhas da Trivago em
2016 e 2026

Kamila Wienhage'

RESUMO: A presenca da Inteligéncia Artificial no campo publicitario tem contribuido para transformagdes
expressivas na criagdo de contetido e na comunicagdo mercadoldgica. Nesse contexto, o presente estudo de caso
tem como objetivo analisar o impacto da Inteligéncia Artificial na criagdo publicitaria por meio de uma
comparagio entre a campanha da Trivago veiculada em 2016, produzida em moldes tradicionais, e a campanha
de 2026, desenvolvida com suporte de 1A, buscando compreender como essa tecnologia transforma, complementa
ou substitui o papel do profissional criativo. Constatou-se que a campanha de 2016 também foi veiculada em 2017
e apresenta uma estrutura comunicacional simples, direta e repetitiva, caracteristica do modelo publicitario
tradicional, com foco na transmissdo objetiva da mensagem e forte dependéncia da atuagdo humana em todas as
etapas do processo criativo. Em contrapartida, a campanha de 2026 que esta sendo veiculada atualmente
demonstra uma abordagem mais dinamica, orientada por dados, com elevado nivel de personalizagio e uso de
recursos tecnoldgicos que permitem maior adaptagdo ao comportamento do consumidor contemporaneo.

Palavras-chave: Inteligéncia Artificial (IA). Publicidade. Trivago.

1 INTRODUCAO

A incorporagdo da Inteligéncia Artificial (IA) nos processos produtivos tem alterado profundamente a
dindmica de diferentes setores, e a publicidade também vem sendo impactada por essa transformac@o. Ferramentas
de IA generativa passaram a integrar o cotidiano de agéncias e marcas, viabilizando a produg@o de textos, imagens
e videos com rapidez e escala antes inatingiveis, o que coloca em xeque praticas criativas historicamente centradas
no fazer humano (Barreto et al., 2023; Sebastido, 2025).

Diante desse cenario, surgiu a questio problema: o uso da Inteligéncia Artificial na publicidade representa
uma substitui¢do do trabalho criativo humano ou uma ferramenta de potencializagdo estratégica? Assim, o
objetivo ¢ analisar o impacto da Inteligéncia Artificial na criagio publicitaria por meio de uma comparagéo entre
a campanha da Trivago veiculada em 2016, produzida em moldes tradicionais e a campanha de 2026, desenvolvida
com suporte de A, buscando compreender como essa tecnologia transforma, complementa ou substitui o papel
do profissional criativo.

Entende-se a relevancia do tema, devido a velocidade com que a IA vem sendo absorvida pelo mercado
publicitario, alterando ndo apenas ferramentas, mas a propria logica de criagdo e entrega de conteudo. Sebastido
(2025) aponta que essa incorporagdo tem tornado as estratégias de comunica¢do mais ageis e personalizadas,
enquanto, por outro lado, levanta interrogacdes legitimas sobre o que se perde nesse processo, especialmente no
que tange a subjetividade, a carga emocional e a autenticidade que distinguem a criagdo humana da geragéo
algoritmica.

! kwienhage12@gmail.com
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A Trivago foi escolhida como estudo de caso por reunir condig¢des favoraveis a analise comparativa: trata-
se de uma marca com presenga consolidada no mercado e com campanhas publicitarias documentadas em
diferentes momentos de sua trajetdria, o que possibilita observar, de forma concreta, a transi¢io entre duas logicas
de producdo publicitaria. Nesse contexto, Philip Kotler et al. (2025) argumentam que o avango dos algoritmos
ndo apenas reconfigurou a producdo de conteiddo, mas também transformou a relagdo entre marcas e
consumidores, tornando necessaria uma leitura critica sobre o papel da IA nesse novo arranjo comunicacional

2.0 INTELIGENCIA ARTIFICIAL E CRIATIVIDADE HUMANA NA PUBLICIDADE

Para Barreto et al. (2023), a Inteligéncia Artificial - IA ndo possui racionalidade propria, sendo baseada em
programagdes que reproduz a cogni¢do humana por meio de fungdes previamente definidas. Assim, esses sistemas
executam tarefas especificas para atender necessidades humanas, estando presentes no cotidiano em tecnologias
como robos domésticos e assistentes virtuais como Siri, Alexa e Cortana, que auxiliam em atividades diarias por
meio de comandos de voz e respostas automatizadas.

Com o avango da inteligéncia artificial, as praticas publicitarias passaram por transformagdes significativas.
Nesse contexto, a publicidade e a propaganda podem ser compreendidas como instrumentos fundamentais no
campo da comunicagio, sendo amplamente utilizadas por individuos, organizag¢des e meios de comunicagdo para
fortalecer a relagdo com seus publicos, atrair clientes e construir uma imagem de marca consistente. Esse processo
se manifesta em diferentes contextos, como no mercado, na televisdo e no ambiente digital, a partir da elaboragéo
de conteudos estratégicos capazes de despertar interesse e criar conexdo com o publico (Barreto et al., 2023). De
acordo com Sebastido (2025), a incorporagdo da IA no contexto publicitario tem ampliado as possibilidades de
atuagdo das marcas, especialmente na criagdo e desenvolvimento de conteudos, tornando as estratégias mais
dindmicas e alinhadas as demandas do ambiente digital contemporaneo.

Conforme apontam Passarelli et al. (2025), no contexto publicitario contemporaneo, essas tecnologias vém
sendo incorporadas por agéncias e empresas, especialmente por meio de ferramentas de A generativa aplicadas
a criacéio e ao desenvolvimento de ideias criativas. Observa-se a construgdo de uma nova logica operacional nas
organizagdes, orientada pelo uso da inteligéncia artificial, que vem transformando de maneira significativa os
processos de coleta e analise de dados, bem como as formas de criacdo e entrega de valor. Sebastido (2025)
destaca, ainda, que a inteligéncia artificial contribui diretamente para a automatizago de tarefas operacionais e
para o processamento de grandes volumes de dados, permitindo uma analise mais eficiente das informagdes e
auxiliando na tomada de decisdes estratégicas no campo da comunicagao.

Segundo Kotler et al. (2025), os avangos da inteligéncia artificial impulsionaram o desenvolvimento de
tecnologias aplicadas ao marketing, permitindo maior automacao e personalizacdo das campanhas. Com isso, as
acdes tornam-se mais eficientes e alinhadas ao perfil do publico, acompanhando a evolugéo do cenario digital.

Santos et al. (2024) destacam que a inteligéncia artificial tem transformado as praticas de marketing, abrindo
espago para novas formas de inovagéo e geracdo de valor, como ferramentas baseadas em algoritmos preditivos
passaram a antecipar comportamentos do consumidor, enquanto a A generativa ampliou as possibilidades de
produgdo de conteudo em diferentes formatos, somam-se a isso a automagéo na veiculagdo de antincios por meio
da publicidade programatica, a interpretagdo das reagdes do publico via analise de sentimentos, a hiper
personalizag¢do das comunicag¢des com base em dados individuais e a integra¢do entre ambientes fisicos e digitais
proporcionada pela realidade aumentada. Em conjunto, essas aplicagdes tornam as marcas mais ageis para se
ajustarem as constantes mudangas do mercado (Santos et al., 2024).

De acordo com Kotler et al. (2025), a utilizagdo da IA possibilita a personalizagdo de conteudos com base
nas necessidades especificas de cada individuo. A popularizagdo dessas ferramentas levanta, no entanto, uma
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reflexdo importante sobre os limites entre a criagdo humana e a geragéo algoritmica. A ldgica orientada por dados
pode indicar uma transi¢éo da criatividade intuitiva para uma cria¢do guiada por padrdes algoritmicos. Segundo
Kotler et al. (2025), o metaverso possibilita experiéncias interativas e imersivas para os consumidores, ampliando
a forma como as marcas se conectam com seu publico. Dessa forma, as tecnologias emergentes passam a exigir
novas estratégias criativas, adaptadas a ambientes mais dinamicos e sensoriais. Nesse contexto, observa-se que o
avango tecnoldgico ndo elimina a criatividade, mas transforma sua aplicagdo, exigindo que profissionais da
comunicagéo desenvolvam novas formas de criagdo compativeis com ambientes digitais imersivos (Kotler et al,
2025).

Guedes (2025, in INLAB, 2025) aponta que a inteligéncia artificial vem transformando o marketing digital,
deixando de ser apenas uma ferramenta e passando a influenciar diretamente os processos de criagdo. Nesse
contexto, a relagdo entre IA e humanos ndo deve ser entendida como uma disputa, mas como uma oportunidade
de integracdo para gerar resultados mais inovadores.

Diante dessas transformagdes no campo da publicidade e da criagdo, torna-se fundamental compreender de
que forma tais mudangas impactam o comportamento do consumidor. Em um cenario cada vez mais mediado por
tecnologias digitais e sistemas inteligentes, as relacdes de consumo passam a ser influenciadas por novas
dindmicas de interagdo, exigindo uma analise mais aprofundada sobre o papel da inteligéncia artificial na
construgdo das decisdes de compra, como apontam Kotler et al. (2025).

O modelo publicitario tradicional, anterior ao uso da inteligéncia artificial, baseava-se em uma comunica¢io
de carater unidirecional, padronizada e voltada para grandes audiéncias, na qual as marcas difundem mensagens
uniformes com baixa ou nenhuma personalizagdo. Nesse formato, predominam os meios de comunicagdo de
massa, como televisdo, radio e impressos (Kotler et al., 2017).

Segundo Guedes (2025, in INLAB, 2025), habilidades tipicamente humanas como o storytelling, a geragéo
de insights e a empatia tornam-se diferenciais relevantes na produgfo de conteudo, uma vez que permitem
construir narrativas com maior identificacdo emocional, interpretar contextos de forma mais apurada e
compreender as necessidades do publico com maior profundidade.

Conforme discutido por Kotler et al. (2025), as tecnologias digitais criam experiéncias mais personalizadas
e interativas, aproximando marcas e consumidores. Nesse contexto, a [A atua como mediadora da experiéncia de
consumo, influenciando habitos, preferéncias e decisdes de forma continua. Segundo os mesmos autores com o
avanco da inteligéncia artificial, tornou-se possivel oferecer experiéncias altamente personalizadas em larga
escala, analisando comportamentos e preferéncias e influenciando diretamente a forma como o consumidor
interage com marcas, produtos e servigos no ambiente digital. Por fim, essa influéncia se estende também ao
processo de busca e navegacdo do consumidor.

Segundo Solomon (2016), a busca por informagdes é uma etapa essencial no processo de decisdo de compra
e, no ambiente digital, essa etapa passa a ser mediada por sistemas de inteligéncia artificial que organizam
resultados e direcionam a navegacéo do usuario. Kotler et al. (2025), corroboram afirmando que a experiéncia do
consumidor ocorre em ambientes digitais cada vez mais imersivos, nos quais a tecnologia orienta o percurso do
usuario. Assim, a navegacdo deixa de ser totalmente livre e passa a ser guiada por recomendacdes e sugestdes
automatizadas, influenciando diretamente o processo decisorio e refor¢ando o papel central da [A na jornada de
consumo contemporanea.
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2.1 1A COMO FERRAMENTA ESTRATEGICA

Segundo Kotler et al. (2025), a presenca da inteligéncia artificial no marketing contribui para a otimizagéo
das estratégias, possibilitando ajustes continuos e maior precisdo na segmenta¢do. Esse avangco melhora o
desempenho das campanhas e potencializa os resultados obtidos pelas organizagdes. Para que essa otimizacdo
ocorra de forma eficaz, no entanto, é necessario compreender como essas tecnologias operam em sua base.

De acordo com Russel (2011, apud Barreto et al., 2023), o funcionamento das inteligéncias artificiais ¢
fundamentado no estudo da cogni¢do humana, permitindo que maquinas e sistemas interajam com as pessoas de
maneira eficiente no contexto comercial. Essas tecnologias sdo projetadas para tomar decisdes uteis, oferecer
respostas satisfatdrias e reproduzir, de forma simplificada, caracteristicas do comportamento humano, gerando
resultados semelhantes aos produzidos por pessoas.

Nesse sentido, Sebastido (2025) aponta que a utilizacdo de ferramentas baseadas em inteligéncia artificial
possibilita a aceleragdo de etapas do processo criativo, sobretudo aquelas mais repetitivas, contribuindo para uma
maior eficiéncia na produgfo publicitaria. A TA deve ser compreendida como uma ferramenta de apoio ao
profissional, potencializando suas capacidades, mas ndo substituindo o papel humano na criacéo. Essa perspectiva
reforga que a tecnologia e o olhar humano sdo complementares, e ndo opostos (Sebastido, 2025).

Pesquisas de Raslan et al (2023, p. 57) mostram claramente que a A tem provocado mudangas profundas no
setor, permitindo que os profissionais direcionem seus esfor¢os para tarefas de maior valor, o que resulta em
campanhas mais precisas e eficazes. Além de tornar os processos mais eficientes, a [A também estimula a
criatividade, ampliando a capacidade dos profissionais de resolver problemas e desenvolver estratégias mais
inovadoras e flexiveis diante das mudangas do mercado. O estudo também destaca que a IA fortalece a tomada de
decisdo, ao oferecer insights baseados em dados, consolidando seu papel como uma ferramenta essencial.

Ainda assim, essa integragdo ndo esta isenta de desafios. Entre os principais estdo a preservagdo da
originalidade, a valoriza¢do do trabalho humano e a necessidade de transparéncia na relagdo com os clientes
(Sebastido, 2025). Em um horizonte mais amplo, Pereira (2020, apud Pereira; Souza, 2023) aponta que existe um
temor em relagdo a agilidade e ao progresso tecnologico, que pode atingir um nivel em que sistemas artificiais
sejam desenvolvidos de forma independente, ultrapassando a capacidade humana e assumindo o controle.

3 METODOLOGIA

Trata-se de um estudo de caso da Trivago referente as campanhas de 2016 e 2026 disponiveis na plataforma
YouTube, reportagens e registros relacionados as mesmas. O estudo de caso ¢ uma modalidade de pesquisa que
consiste no exame profundo e detalhado de um ou poucos objetos, de maneira que permita seu amplo e minucioso
conhecimento (Gil, 2001).

A pesquisa foi bibliografica, baseada em material ja elaborado por outros autores, classificando-se como
pesquisa de dados secundarios, o que oferece vantagens como baixo custo e alta estabilidade das informagdes
(Gil, 2001). Essa abordagem assume carater qualitativo na medida em que o pesquisador realiza a interpretagdo
dos textos e ndo apenas o seu levantamento descritivo, conforme esclarece Gil (2001).

4  RESULTADOS E DISCUSSAO

A Trivago foi fundada em 2005, na cidade de Diisseldorf, na Alemanha, a partir da proposta de utilizar a
tecnologia para simplificar o processo de busca por hospedagens. Desde sua origem, a empresa buscou resolver
um problema recorrente dos consumidores: a dificuldade em comparar pregos de hotéis em diferentes plataformas
de reserva (Trivago, 2026).
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Com base nesse objetivo, a empresa desenvolveu um modelo de negdcio voltado a metabusca, permitindo
que usuarios comparassem ofertas de multiplos sites em um unico ambiente. Ao longo dos anos, essa proposta
possibilitou sua expansio internacional, consolidando a marca como uma das principais referéncias globais no
setor de comparagdo de precos de hospedagem (Trivago, 2026).

4.1 CAMPANHA TRIVAGO 2016

Em 2016, a Trivago langou uma campanha publicitaria desenvolvida antes da consolidagdo das ferramentas
de inteligéncia artificial generativa no setor, sendo estruturada por processos tradicionais de criagdo publicitaria
com participagdo humana nas etapas criativas e produtivas. A comunicagfo era centrada na apresentagfo direta
da plataforma, utilizando um porta-voz fixo para explicar o funcionamento do servigo e destacar a comparagéo de
pregos como principal beneficio ao consumidor. Segundo Marzilli in Forbes (2017), a estratégia publicitaria da
empresa naquele periodo estava fortemente associada a ampla exposicéo televisiva e a recorrente utilizagdo do
personagem conhecido como “Trivago Guy”, fortalecendo o reconhecimento da marca em diferentes mercados.
O formato do anuncio seguia o padrio tradicional da publicidade televisiva da época, utilizando linguagem
objetiva, de curta duragdo e repeticdo constante da mensagem como estratégia de memorizagdo da marca
(Bedendo in Exame, 2017). Na campanha brasileira da Trivago em 2016, o protagonista foi o ator e modelo
paulista Willian Mello, com a proposta de focar na simplificagdo da busca por hotéis. Conhecido popularmente
como o "cara do Trivago".

Na  Figura 1  segue imagem da  Campanha  Trivago 2016, disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=vwon_RDHylA

Figura 1 — Imagem da campanha da Trivago (2016).

@ Expeda RS403
Hotemcom  R$A97
AMOMA RS561
pimasses  RS&4S

HOTE RS737

Fonte: Trivago (2016) in YouTube (2016).

Conforme os criticos Bedendo in Exame (2017); Acontecendo Aqui (2023) e Menegassi, (2023) in MacFor,
(2023), a campanha de 2016 apresenta um modelo publicitario tradicional, baseado na simplicidade, repeticdo e
padronizagdo, favorecendo o reconhecimento da marca e a memorizagéo. Contudo, essa rigidez limita a adaptagéo
e a inovagdo, tornando a comunica¢do mais previsivel e menos envolvente.

Em relagdo a este modelo de campanha, Solomon (2016) aponta que o consumidor tem um papel mais
passivo, recebendo estimulos sem grande capacidade de personalizacdo ou resposta imediata devido a pouca
personalizagdo e interagdo com o consumidor. O modelo publicitario tradicional (pré-IA) é caracterizado por uma
comunicagéo unidirecional, padronizada e de massa, em que a marca emite mensagens iguais para um publico
amplo, com pouca ou nenhuma personalizagdo, com foco em midia como TV, radio e impressos (Kotler et al.,
2017).
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4.2 CAMPANHA TRIVAGO 2026

Ja no ano de 2026, a campanha da Trivago apresenta uma estrutura comunicacional alinhada as
transformagdes do marketing digital contemporaneo, marcada pela integragdo entre inteligéncia artificial,
distribuicdo multiplataforma e adaptagio de contetido para diferentes mercados globais (Trivago, 2026; HeyGen,
2026).

Diferentemente da campanha de 2016, centrada em uma ldgica mais tradicional e repetitiva, a comunicacéo
de 2026 utiliza recursos audiovisuais mais dindmicos, linguagem digital e estratégias voltadas ao consumo
multiplataforma (Trivago, 2026). A campanha acontece de forma multicanal, sendo transmitida em televisio,
YouTube, redes sociais, site oficial da empresa, aplicativos mobile e servigos de streaming com insergdes
audiovisuais sob demanda (Trivago, 2026). A comunicacdo ocorre de maneira integrada entre diferentes
plataformas digitais e audiovisuais, ampliando o alcance da marca em diferentes mercados e perfis de
consumidores (HeyGen, 2026).

Em relagio aos personagens, a campanha mantém a utilizacédo de uma figura central como identidade visual
e comunicacional da marca. A Trivago resolveu abandonar a estética minimalista marcada pelo antigo “Cara da
Trivago” para inaugurar uma nova etapa de sua comunicagfo global com a campanha “Know Where To Look”
(Saiba onde procurar). Para representar esse novo posicionamento, a plataforma de busca de hotéis apostou em
Jiirgen Klopp, figura reconhecida pelo carisma, autenticidade e credibilidade caracteristicas que a marca pretende
incorporar a sua renovada identidade (Maquina do Esporte, 2025). Na Figura 2 aparece Jiirgen Klopp, o
protagonista ~da  nova campanha da  Trivago da  campanha 2026, disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=zRSOXydFaVA

Figura 2 — Imagem da campanha da Trivago de 2026.

. trivago.cam.br
Fotg:-Trivago (2026) in YouTube (20265.

Nas campanhas, o ex-treinador, surge em diferentes situagdes de viagem que destacam os beneficios da
Trivago em praticidade e economia. Tudo isso ¢ apresentado com o estilo descontraido e bem-humorado que
tornou Klopp popular no universo do futebol. A parceria, desenvolvida pela agéncia Sportfive, inclui pecas
originalmente produzidas em inglés e posteriormente adaptadas com o uso de inteligéncia artificial (IA),
tecnologia responsavel por localizar dublagens, legendas, piadas, expressdes e até elementos visuais para
diferentes publico, culturas e paises (Maquina do Esporte, 2025).

A Trivago utilizou inteligéncia artificial para localizar simultaneamente aniincios televisivos em
aproximadamente 30 mercados internacionais, mantendo o mesmo personagem da campanha em diferentes
idiomas e regides. A tecnologia foi utilizada principalmente nos processos de traducdo audiovisual, sincronizago
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labial e adaptacdo de voz, permitindo que o personagem aparecesse falando diferentes linguas de forma
naturalizada para cada publico (HeyGen, 2026).

Além disso, a utilizacdo da inteligéncia artificial permitiu otimizar significativamente o processo de pos-
produgdo das campanhas publicitarias, reduzindo o tempo necessario para adaptagio internacional dos antincios
(HeyGen, 2026). Dessa forma, a campanha de 2026 evidencia uma transformacgido nos processos criativos e
produtivos da publicidade contemporanea, demonstrando como a inteligéncia artificial passa a atuar como
ferramenta de escalabilidade, personalizagdo e adaptagdo global da comunicacio mercadoldgica (Trivago, 2026;
HeyGen, 2026).

A campanha de 2026, evidencia o uso de inteligéncia artificial como fator de eficiéncia, personalizagdo e
escalabilidade conforme, HeyGen (2026) e Fromm (2026). Os mesmos ainda afirmam, onde a automagio permite
criar multiplas versdes de mensagens adaptadas a diferentes publicos, com uso de personagens realistas que
aproximam o humano do tecnolégico. Como resultado, observa-se maior engajamento e aumento nas taxas de
conversdo, consolidando uma comunicagido mais eficaz e alinhada as demandas atuais.

Os sistemas algoritmicos ndo apenas organizam informag¢des, mas também influenciam a formagao de
preferéncias do publico, moldando o comportamento do consumidor afirma Solomon (2016). Além disso, essas
tecnologias possibilitam o engajamento no momento mais oportuno, considerando fatores como localizagdo e
comportamento do usuario (Kotler et al., 2021). Assim, sistemas automatizados atuam de forma estratégica e
indireta na tomada de decisdo. Para Russel (2011, apud Barreto et al., 2023), a inteligéncia artificial baseia-se no
estudo da cognigdo humana para interagir de forma eficiente no contexto comercial. Essas tecnologias sio
projetadas para tomar decisdes e reproduzem, de forma simplificada, comportamentos humanos e geram
resultados semelhantes aos das pessoas.

4.3 DISCUSSAO

A partir da analise comparativa entre as campanhas da Trivago de 2016 e 2026, observa-se que as
transformagdes identificadas ndo se limitam apenas a linguagem publicitaria, mas refletem uma mudanga
estrutural na ldgica de criagéo e estratégia no campo da comunicagao.

Inicialmente, a campanha de 2016 evidencia um modelo tradicional de publicidade, caracterizado por uma
comunicagéo padronizada, direta e repetitiva, voltada a transmissdo clara do beneficio funcional do servigo. Esse
formato esta alinhado ao modelo publicitario tradicional descrito por Kotler et al. (2017), baseado em uma
comunicagéo unidirecional, padronizada e direcionada para grandes audiéncias, utilizando meios de comunicac¢do
de massa como televisdo e midia audiovisual. Nesse contexto, observa-se uma logica de comunicagéo uniforme e
pouco flexivel, refor¢ando a centralidade do processo criativo humano em todas as etapas da produgéo publicitaria
(Trivago in Youtube,2016). Além disso, conforme Belch (2012 apud Barreto et al., 2023), o desenvolvimento de
campanhas publicitarias esta diretamente relacionado as experiéncias, repertorios culturais e interpretacdes
subjetivas dos profissionais criativos, evidenciando que a campanha de 2016 representa um modelo fundamentado
predominantemente na atuacdo humana e na construgo estratégica manual da comunicagéo.

Por outro lado, a campanha de 2026 demonstra uma ruptura significativa com o modelo tradicional,
incorporando tecnologias de inteligéncia artificial tanto na produ¢fo quanto na adaptacdo das pegas publicitarias.
Esse movimento esta diretamente relacionado ao que Kotler et al. (2025) definem como uma evolugdo do
marketing orientado por dados, no qual as decisdes estratégicas passam a ser baseadas em informagdes
comportamentais, permitindo maior precisdo na comunicagdo e na segmentagdo. Nesse contexto, observa-se que
a campanha de 2026 deixa de ser centrada exclusivamente na criatividade intuitiva e passa a incorporar uma ldgica
analitica, sustentada por algoritmos e processamento de dados. Para Martins (2024), a inteligéncia artificial
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contribui para estratégias publicitarias mais inovadoras e eficientes. Aliada ao design generativo, permite simular
cenarios e gerar multiplas solug¢des otimizadas. Como resultado, ha melhoria no planejamento estratégico e maior
eficiéncia operacional.

Entretanto, apesar dos avangos, a analise também revela que a inteligéncia artificial nfo substitui
integralmente o papel do profissional criativo. Conforme Sebastido (2025), a criatividade humana permanece
essencial, especialmente em aspectos como interpretagdo de contexto, construg¢do de narrativas e geragdo de
conexdo emocional com o publico. Dessa forma, os resultados apontam para uma relagdo de complementaridade
entre inteligéncia artificial e criatividade humana, e ndo de substitui¢do. A inteligéncia artificial assume um papel
estratégico na automag@o de processos, analise de dados e otimiza¢do das campanhas publicitarias, contribuindo
para maior eficiéncia operacional e adaptacdo das estratégias ao comportamento do consumidor (Sebastido, 2025).
Entretanto, conforme discutem Guedes (2025, in INLAB, 2025) e Raslan et al. (2023), o ser humano permanece
responsavel pela direcdo criativa, pensamento critico, interpretacdo de contextos e construgdo de significado,
evidenciando uma relagdo de complementaridade entre tecnologia e criatividade humana.

Outro ponto relevante refere-se ao impacto dessa transformagdo no comportamento do consumidor.
Conforme Kotler et al. (2021) e Solomon (2016), o uso de dados e algoritmos permite influenciar decisdes de
consumo de forma mais direta, por meio da personalizag¢do e da recomendacgio de conteidos. Nesse cendrio, a
publicidade torna-se mais integrada a jornada do consumidor, atuando de forma continua e adaptativa. Conforme
Kotler et al. (2021), o uso de dados e inteligéncia artificial permite personalizar contetidos e direcionar mensagens
de maneira mais precisa ao publico. Além disso, Solomon (2016) destaca que os sistemas algoritmicos passam a
influenciar diretamente o comportamento do consumidor, organizando informagdes e orientando suas decisdes de
consumo no ambiente digital.

Portanto, ficou evidenciado que a principal transformacdo observada entre as campanhas da Trivago de 2016
e 2026, ndo esta apenas na utilizacdo de novas ferramentas tecnoldgicas, mas na mudanga de paradigma da
publicidade, que passa de um modelo padronizado e massificado para uma logica orientada por dados,
personalizagdo e tecnologias digitais (Kotler et al., 2021; Kotler et al., 2025). Ainda assim, conforme Sebastido
(2025) e Guedes (2025, in INLAB, 2025), a presenga humana continua sendo determinante para garantir
relevancia, autenticidade, sensibilidade criativa e valor estratégico as campanhas publicitarias.

5 CONCLUSAO

O uso da Inteligéncia Artificial na publicidade representa uma substitui¢do do trabalho criativo humano ou
uma ferramenta de potencializacdo estratégica? Essa foi a questdo-problema que orientou o desenvolvimento da
presente pesquisa. Verificou-se que a inteligéncia artificial ndo pode ser vista apenas como uma ameaga ao
trabalho criativo humano, mas sim entendeu-se ser inevitavel seu uso dentro da publicidade. Conforme a
fundamentago tedrica, percebe-se é que o papel do profissional criativo estd mudando. Ele deixa de ser apenas
executor e passa a atuar de forma mais estratégica com a IA, interpretando dados, direcionando a criagéo e
garantindo que a comunicagéo faga sentido para as pessoas.

Analisando a comparagéo entre as campanhas da Trivago 2016 com 2026, constatou-se como as mudangas
estdo acontecendo na pratica. Antes, a criacdo era totalmente construida a partir do olhar humano, com processos
mais lineares e limitados em escala. Hoje, com o uso da IA, existe uma capacidade muito maior de adaptacao,
personalizagdo e velocidade, o que muda completamente a forma como as campanhas séo pensadas e executadas.
Logo, contemplou-se o objetivo de analisar o impacto da Inteligéncia Artificial na criagdo publicitaria por meio
de uma comparagéo entre campanha da Trivago veiculada em 2016 em moldes tradicionais e a campanha de 2026,
desenvolvida com suporte de 1A, buscando compreender como essa tecnologia transforma, complementa ou
substitui o papel do profissional criativo. Com as pesquisas constatou-se que a Campanha da Trivago 2016, foi
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criada em 2015 e utilizada em 2016 € 2017. A campanha 2026 foi produzida em 2025 e esta sendo veiculada neste
ano de 2026.

Foi possivel compreender que ainda existem limites claros para a atuago da inteligéncia artificial. Embora
a tecnologia seja capaz de gerar conteudos de forma rapida e eficiente, ela ndo possui vivéncias, repertdrio
emocional ou percepg¢fo contextual da mesma maneira que os seres humanos. Nesse sentido, a campanha de 2026
apresenta um novo modelo de comunicagéo global ao combinar storytelling, tecnologia e o carisma esportivo de
Jiirgen Klopp, figura reconhecida mundialmente no esporte, para fortalecer a confianga e a diferenciacdo da marca
em um mercado cada vez mais comoditizado.

Assim, conclui-se que a relagéo entre criatividade humana e inteligéncia artificial ndo ocorre por substituigéo,
mas por complementaridade. A [A potencializa processos, amplia possibilidades criativas e acelera entregas,
porém continua dependente da sensibilidade, da interpretagdo e do olhar humano para produzir comunicagdo com
significado e valor real.
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