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RESUMO EXPANDIDO 
 

Apresenta o traçado inicial de projeto de pesquisa que objetiva analisar como o 

storytelling, no contexto da publicidade contemporânea, é construído e como 

campanhas premiadas estão utilizando cada vez mais o mercado da memória, o Big 

Data e a inteligência artificial para construir as histórias contadas para o grande público. 

A intenção é, a partir de um recorte, selecionar as campanhas mais premiadas de 2024, 

2025 e 2026, com base no ranking da Editora Meio & Mensagem que elenca as 15 

campanhas mais premiadas de cada ano. Assim, deseja-se compreender de que forma 
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a memória, resgatando referências do passado, sejam elas coletivas ou individuais, se 

relacionam com as inteligências artificiais e de dados para promover storytellings de 

campanhas mundialmente reconhecidas na publicidade contemporânea. 

Com isso, a partir da elaboração de um protocolo de seleção e de análise, pretende-se 

avaliar como o uso da memória pode constituir ferramenta para alimentar e enriquecer 

narrativas de storytelling. Assim, mapear e compreender como o uso de Big Data e as 

possibilidades que a inteligência artificial proporcionam ao alimentar um discurso 

publicitário ao mesmo tempo atual e saudosista. 

A pesquisa se fundamenta a priori em seis macro assuntos, sendo eles: o storytelling, 

a memória, as novas tecnologias, o consumo, a identidade e a publicidade. 

Sobre as histórias, Xavier (2015) estabelece bases que dão fundamento à importância 

delas para o desenvolvimento da experiência humana. É importante entender como 

essas histórias evoluíram e se adaptaram na própria publicidade para se transformar 

nessa técnica chamada de storytelling e como uma boa história, pode ser a chave para 

o sucesso ou o segredo para problemas. 

Como apontado por Halbwachs (2006), a memória coletiva apoia essas lembranças 

compartilhadas entre os indivíduos e é também composta por lembranças individuais. 

No fazer publicitário, com um consumidor cada vez mais fragmentado, é difícil criar 

campanhas que evocam memórias coletivas, mas que sejam capazes de construir 

storytellings que toquem o público a nível individual. 

Assim aparecem as novas tecnologias com a internet das coisas, o Big Data, a 

inteligência artificial e o machine learning. Além das próprias ferramentas das marcas 

que, como aponta Patriota (2004), estão ampliando os cenários comunicacionais dentro 

da publicidade com mídias consideradas convencionais e outras que não são nem 

consideradas mídias, expandindo as possibilidades das narrativas. 

Por vezes a identidade e o consumo, podem se misturar, principalmente na sociedade 

do consumo contínuo, conceito apresentado por Lipovetsky (2007) para enfatizar que 



 

o público tem um caráter mais imediatista. Em busca do prazer que vai tão rápido 

quanto vem, o consumo deixou de se restringir à compra de um simples produto 

passando a ser entendido como “[...] fonte vital da cultura do momento” (Douglas; 

Isherwood, 2009, p. 102). 

Por fim, o estudo propõe debater a publicidade contemporânea, recorrendo a autores 

como Covaleski (2015) e Pompeu (2021). 
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