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Resumo

A Propaganda Pervasiva destaca-se das demais formas de veiculagio de andncios por
permitir a entrega de anincios sensiveis ao contexto dos consumidores. Dessa forma, € pos-
sivel entregar aos consumidores os anincios mais relevantes, proporcionando uma maior
efetividade & propaganda. Entretanto, entregar os anincios mais relevantes, o que tem sido o
foco das pesquisas na drea de Propaganda Pervasiva, implica na redugio do total de antincios
veiculados e e¢ssa redugio impacta diretamente nos objetivos da campanha publicitdria. Qu
seja, nessa busca por andincios mais relevantes para os consumidores os objetivos dos anun-
ciantes t€m sido negligenciados. Assim, € necessdrio encontrar um equilibrio entre os inter-
esses dos consumidores e os objetivos dos anunciantes. A hipétese assumida neste trabatho é
que agentes de software, representando os consumidores e 0s anunciantes, sejam capazes de
alcangar o equilibrio almejado por meio de um cendrio de negociagio. Para viabilizar esse
cendrio de negociagao, foram desenvolvidos: um modelo de negociagdo, no qual anunciantes
e consumidores estabelecem rodadas de propostas e contrapropostas a fim de, cada um de-
fendendo seus proprios interesses, obter uma relagio de equilibrio; um modelo de obtengéo
de informacio contextual, que permite que o0s agentes adquiram, de forma dindmica e trans-
parente, a informagao necessaria 4 negociagio; e um modelo de representacao da informagio
contextual, que fornece uma linguagem comum para a comunicagio entre os agentes. Para
validar os modelos desenvolvidos, foi realizada uma série de experimentos com foco na
obtencao e utilizacio de informacdo contextual como fator predominante para determinar a
relevancia do antincio. A andlise dos resultados obtidos permite concluir que o modelo de

negociagldo mostra-se eficaz em encontrar o equilibrio desejado.



Abstract

The Pervasive Advertising stands out from other forms of ad serving by allowing the
delivery of context-sensitive advertisements to consumers. Thus, it is possible to deliver the
most relevant ads, increasing the effectiveness of advertising. However, delivering the most
relevant ads, which have been the focus of research on Pervasive Advertising, implies in the
reduction of the total delivered ads, and this reduction has a direct impact on the objectives
of the advertising campaign. That is, in this search for more relevant ads to consumers, the
goals of advertisers have been neglected. Thus, it is necessary to find a balance between the
interests of consumers and objectives of advertisers. The assumed hypothesis in this work is
that by means of a negotiation scenario, software agents, representing the consumers and the
advertisers will be able to achieve the desired balance. To enable this negotiation scenario,
we developed: a model and protocol of negotiation, in which advertisers and consumers
establish rounds of proposals and counterproposals to each defending their own interests,
obtain a balanced relationship; a model for obtaining contextual information, which allows
agents to acquire in a dynamic and transparent way, the information needed to negotiate; and
a model for representing the contextual information, which provides a common language
for communication among agents. In order to validate the developed models, we performed
a series of experiments focusing on the obtaining and using contextual information as a
predominant factor for determining the relevance of the ad. The analysis of the results shows

that the negotiation model is effective in finding the desired balance.
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Capitulo 1

Introducao

O trabalho relatado nesta tese situa-se na drea de Propaganda Pervasiva, que envolve a
concepgdo € o desenvolvimento de métodos, ferramentas e modelos computacionais para
a veiculagdo de antncios adaptados ao contexto do consumidor. Neste capitulo, relata-se
a importdncia da propaganda para as empresas e as vantagens de utilizar dispositivos mé-
veis pessoais, tais como smartphones e tablets, para veiculagio de anincios. Na sequéncia
descreve-se o contexto histérico, abordando como a md utilizagdo dos dispositivos méveis
pessoais para veiculagdo de aniincios gerou um impacto negativo. Passa-se entio o foco para
a Computacdo Pervasiva como uma solugdo vidvel para contornar essa situag@o, por permi-
tir a personalizacio e adaptacdo dos antincios ao contexto dos consumidores. Em seguida,
expde-se o0 problema de negécio, que consiste na delicada relacdo entre os interesses dos
consumidores e 0s objetivos dos anunciantes. Como poderd ser observado na delimitagdo do
trabalho, o foco dos trabalhos na drea de Propaganda Pervasiva estd na busca por anincios
adaptados as preferéncias dos consumidores, deixando o anunciante em segundo plano, com
isso, a propaganda perde sua caracteristica principal de atender as demandas das empresas
junto aos consumidores. Com base nessa problemadtica sdo descritas a hipétese, o objetivo, a

a relevéncia da tese.

1.1 Motivacao

A necessidade de se adaptar as preferéncias dos consumidores € uma realidade para empre-

sas que buscam um diferencial competitivo num mercado dinidmico, complexo e concorrido.
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Nesse sentido, o Marketing, que consiste em uma série de agdes sistematicas visando a ade-
quagdo das capacidades de uma empresa aos interesses dos clientes, tem sido amplamente
usado (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). Dentre as atividades que uma empresa pode de-
senvolver para atingir seus objetivos destacam-se as que formam o Composto de Marketing,

ou Marketing Mix, que € divido em quatro etapas também conhecidas como 4P’s, descritas

a seguir (YUDELSON, 1999):

Produto: nessa etapa estdo definidas as tarefas que permitem a adequacio de um deter-
minado produto as preferéncias e desejos do consumidor. O conceito de produto deve
incluir todos os beneficios que o consumidor recebe. Um exemplo € o do setor de

cosméticos, que associa o conceito de beleza e esperanga ao produto;

Prego: nessa etapa definem-se as estratégias de precos, descontos e formas de paga-
mento. O conceito de preco deve contemplar tudo o que pode influenciar quanto o
cliente necessita pagar para obter um determinado beneficio. Por exemplo, o tempo
para receber um determinado produto pode influenciar diretamente no seu preco, nesse

caso, a disponibilidade para entrega imediata do produto pode tornd-lo mais caro;

Praga: nessa etapa estdo definidas as tarefas necessdrias para apresentacdo do produto
ao consumidor nos seus locais de distribui¢do, ou praga. A praga envolve toda a es-
trutura necessdria para que o produto chegue aos clientes, incluindo pontos de vendas,

transporte e estoque.

Promogdo: envolve as tarefas de comunicagio necessdrias para promover um produto.
O principal objetivo da promogdo € fazer com que o publico-alvo esteja ciente da

existéncia e disponibilidade do produto.

E comum que as pessoas confundam Marketing com propaganda. Isso acontece porque
essa ¢ a tarefa que mais se destaca aos consumidores no Markering. Sob a perspectiva de
comunicagdo, a propaganda exerce o papel fundamental de divulgar um produto as pessoas,
por meio de antincios, buscando meios de atingir seus interesses e despertar o desejo pelo
produto (MCDONALD, 1999).

Os constantes avangos tecnoldgicos, principalmente no que se refere as tecnologias de

redes sem fio, tém possibilitado a popularizagio e o uso de dispositivos mdveis pessoais a
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qualquer hora e lugar. A integracio desses dispositivos ao cotidiano das pessoas, como pre-
via Weiser (1991) quando mencionava suas ideias sobre um novo paradigma computacional,
chamado Computacdo Pervasiva, ji ¢ uma realidade (FERSCHA, 2012). Dentre os diferen-

ciais que esses dispositivos oferecem para veiculagdo de antincios, podem ser destacados:

Personalizacdo: como cada dispositivo pode receber (e transmitir para o consumidor)
conteudos diferentes, € possivel difundir anincios personalizados (DROSSOS; GIA-

GLIS, 2006);

Alcangabilidade: os dispositivos moveis pessoais ja fazem parte do cotidiano de boa
parte da populacdo mundial. Isso significa que € possivel enviar antncios para qual-
quer pessoa que faca parte do publico-alvo de uma determinada empresa (HUANG:;

SYMONDS, 2009);

Mobilidade: a caracteristica de mobilidade desses dispositivos permite que os antincios
estejam acessiveis aos consumidores em qualquer lugar (RESEARCH AND MARKE-
TING, 2008);

Disponibilidade: as pessoas costumam ter seus dispositivos sempre disponiveis. De
acordo com uma pesquisa feita pelo grupo Morgan Stanley, 91% das pessoas mantém
seus celulares a menos de 2 metros de distincia todo o tempo., em qualquer hora,

mesmo ao dormir;

Visibilidade: existe uma grande probabilidade de que uma propaganda veiculada nesses
dispositivos seja visualizada pelo consumidor. Por exemplo, ao receber uma men-
sagem em seu celular, o usudrio dedicard algum tempo para saber do que se trata a

mesma (KURKOVSKY: HARIHAR, 2006).

Em resumo, a possibilidade de alcangar um grande nimero de pessoas, em qualquer lu-
gar, a qualquer hora e com contetdos personalizados faz com que a utilizagdo de dispositivos

moveis pessoais para veiculagio de andncios alcance maiores niveis de audiéncia.
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1.2 Contexto Histérico

Devido & grande possibilidade de audiéncia oferecida pelos dispositivos méveis pessoais,
n3o demorou para fossem usados como canal para veiculagdo de amincios. Entretanto, logo
percebeu-se que essa utilizacdo foi feita de forma precipitada, pois passou-se a enviar pro-
pagandas em massa para os dispositivos pessoais. Assim, essas propagandas foram consi-
deradas spams - propagandas indesejadas ¢ sem o consentimento do usudrio (FAN, 2011;
UYSAL et al, 2012). O grande nimero de spams enviados passou a incomodar as pessoas,
culminando com a proibigdo da veiculagiio de propagandas em celulares na Europa em 2002,
excetuando-se 0s casos em que o usudrio autoriza (BRUNER; KUMAR, 2007).

A partir dessa proibi¢io os pesquisadores comegaram a investigar quais os fatores que
poderiam reverter essa situacéo e influenciar os consumidores no sentido de uma atitude po-
sitiva em relagio ao recebimento de anincios em seus dispositivos pessoais (TSANG et al.,
2004). Esses estudos possibilitam concluir que a tolerncia dos usudrios aumenta considera-
velmente quando os anlincios exibidos tém alguma relagio com a rarefa especifica que estd
sendo executada (SHANNON: QUIGLEY, 2009).

De acordo com Krumm (2010), os consumidores estdo dispostos a receber propagandas
em troca de beneficios. Entretanto. os resultados da pesquisas mostram que somente 1550
nio € suficiente. Mesmo ganhando algo em troca, para que o consumidor autorize a veicu-
lagdo de propagandas em seus dispositivos pessoais € fundamental que os anincios sejam
relevantes. Isso motivou a utilizag@o de informagio a respeito do usudrio para determinar a
relevincia dos antncios, nas areas em que a tecnologia oferece 0s recursos necessarios para
isso (QUANYT; WEL 2010).

Na drea de Propaganda na Internet é comum o uso de informacdes referentes ao perfil
dos usudrios para entregar antincios personalizados (MCCANDLESS. 1998; LINDEN et al.,
2003). Assim, € possivel entregar amincios adaptados a cada perfil, conforme mostrado na
Figura 1.1(a). Para isso, as técnicas mais utilizadas sfio a de filtragem colaborativa e filtragem
por conteido, que estima a relevincia do aniincio com base na similaridade entre o aniincio e
o perfil do usudrio e com base no histérico de itens comprados por outros clientes com perfis
similares (BELKIN; CROFT, 1992).

No segmento de Propaganda Indoor, ilustrado na Figura 1.1(b), a Sinalizagcdo Digital
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beneficia-se da evolugdo dos painéis digitais, ou TVs de Parede, para alocar dinamicamente
anincios adequados ao publico presente no local onde o painel estd instalado (WANT; SCHI-
LIT, 2012). Por exemplo, se um painel estd instalado numa universidade e alunos do curso de
Educacdo Fisica estdo nas proximidades, entdo ¢ mais adequado que antincios relacionados
a atividades esportivas sejam exibidos (BUBLITZ et al., 2013).

A Propaganda Movel, que motivou a discussdo a respeito da veiculagdo de antincios em
dispositivos pessoais mdveis, se destaca por permitir que o anincio seja ainda mais perso-
nalizado (LEE, 2010), uma vez que € possivel usar os dispositivos para coletar uma série
de informagoes, tais como a localizagdo e aplicativos que o usudrio costuma utilizar para
entregar anuncios personalizados (COURSARIS et al., 2010).

Como pode ser observado na Figura 1.1(d), a Propaganda Pervasiva engloba o que hd
de melhor em cada uma das formas de veiculagio de antincios aumentando a capacidade de
divulgacgdo de antncios personalizados de acordo com o contexto dos consumidores. Desse
modo, a Propaganda Pervasiva permite que os antincios possam atingir um nivel de adaptagio

ainda maior, por viabilizar a utilizacdo da informagdo de contexto do usudrio.

N
"\ ’;,f:‘ ’U 'ﬁ.

(a) Propaganda na Internet: (b) Propaganda Indoor: (c) Propaganda  Movel:
antincios exibidos de acordo com antincios exibidos de acordo exibicio  de  aniincios
o perfil do usudrio. com o ptiblico-alvo do local. personalizados.

T S Contexto

(d) Propaganda Pervasiva: exibi¢do de andncios adaptados ao contexto do usudrio.

Figura 1.1: Formas de veiculagdo de propagandas direcionadas.

Para isso, no escopo da Propaganda Pervasiva, informagdes relativas ao contexto do con-



1.3 Problemdtica 6

sumidor (tais como perfil, histérico, conexdes sociais e interesses) sdo utilizadas para de-
terminar a relevancia dos antncios. Desse modo, é possivel selecionar os anincios mais

adequados ao seu contexto, possibilitando a entrega no momento e dispositivo mais oportu-

nos (RANGANATHAN, CAMPBELL, 2002).

1.3 Problematica

A Propaganda Pervasiva pode beneficiar tanto consumidores quanto anunciantes. Os consu-
midores se beneficiam ao receberem antincios relevantes e contextualizados, permitindo que
identifiquem seus interesses e, por que nao, necessidades no produto anunciado (BERNAYS,
1928). Para os anunciantes, a Propaganda Pervasiva viabiliza a entrega de seus antincios aos
consumidores que fazem parte do seu publico-alvo, aqueles para quemn seus anincios sdo
relevantes, o que implica no aumento da efetividade da propaganda (CHALMERS; WAKE-
MAN, 2012).

Contudo, os anunciantes possuem uma série de objetivos a serem alcangados ao iniciar
uma campanha publicitdria. Esses objetivos estio associados & mensagem a ser comunicada
pela propaganda, que visa aumentar as vendas de um determinado produto, fazer com que
os consumidores mantenham “viva” a marca da empresa em suas mentes ou promover a
imagem da empresa junto aos consumidores. Para que a campanha obtenha o resultado
almejado € necessario que a mensagem a ser transmitida alcance um determinado nimero de

consumidores. Assim, a veiculagio de aniincios no escopo da Propaganda Pervasiva deve:
e maximizar a eficiéncia da campanha publicitiria para os anunciantes;
e maximizar a relevdncia dos anincios para os consumidores.

O problema ¢ que existe uma relagdo entre a relevéncia do aniincio e a quantidade de
consumidores que receberdo a mensagem, de forma que ao aumentar-se a relevincia do
anuncio, restringe-se a quantidade total de antincios veiculados. Consequentemente, a busca
por anuncios mais relevantes implica na redugio da quantidade de aniincios veiculados, com-
prometendo o resultado da campanha publicitdria para o anunciante.

Essa situac¢io revela a existéncia de um cendrio de conflito entre os interesses dos consu-

midores e os objetivos dos anunciantes. Ou seja, ao focar na maximizac¢io da relevincia ha
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uma diminui¢io da quantidade e, consequentemente, da eficiéncia da campanha publicitdria.
Por outro lado. ao aumentar a quantidade de aniincios veiculados, objetivando maximizar a
eficiéncia das campanhas para os anunciantes, hd uma consequente diminuicio da relevincia
dos anuncios para os consumidores.

Para resolver esse problema, € necessdrio que haja uma flexibilizag¢do dos objetivos dos
anunciantes ¢ dos interesses dos consumidores, a fim de alcangar uma situagdo de equilibrio
na qual os antincios entregues, mesmo considerando os objetivos dos anunciantes, sejam
relevantes para os consumidores.

Diante do cxposto, enuncia-se a seguinte questdo de pesquisa: como obter a melhor
relagcdo entre os objetivos dos anunciantes e os interesses dos consumidores, considerando
que a veiculagio de aniincios deve priorizar a relevdncia dos anincios veiculados para os

consumidores?

1.4 KEstado da Arte

Dentre os problemas enfrentados pela drea de Propaganda Pervasiva. pode-se destacar a
necessidade de apresentar ao consumidor o andncio mais relevante no momento e no dispo-
sitivo adequado (ERTKSSON; AKESSON., 2008). Nesse sentido, muitos trabalhos utilizam
a tecnologia oferecida pela Computagdo Pervasiva como forma de veicular amincios que
impactem positivamente o consumidor. Para isso, alguns autores focam na utilizacdo da
informacéo de contexto dos consumidores com a finalidade de aumentar a relevincia dos
anincios (DAT et al., 2009; MEI; HUA, 2010; BADER et al., 2011). Qutros focam em as-
pectos especificos da informagfio contextual, tais como a formagio de um perfil (LIU; LIU,
2009; ALT et al., 2009; COURSARIS et al., 2010) ou o estudo da localizagdo do consumi-
dor (LEE, 2010; DAO et al., 2012).

O uso da tecnologia para obter informagdes € importante, pois ao aumentar a relevincia
associada aos antncios, aumenta-se a tolerdncia por parte dos consumidores para receber os
antincios (VATANPARAST, 2007). Principalmente num cendrio em que usuérios estio cada
vez mais “ignorando” aniincios, que se tornam a cada dia mais “agressivos” (SHANNON;
QUIGLEY, 2009).

Na drea de Sinalizag#o Digital, boa parte dos trabalhos buscam fornecer mecanismos que
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permitam a veiculagdo de antincios personalizados. Por exemplo, Katoh e Takami (2008)
exploram a possibilidade do associar etiquetas RFID aos produtos que o usuério estd carre-
gando para verculagio de antincios de acordo com esses produtos. Strohbach e Martin (2011)
fazem uso de cimeras para adaptar o contetido exibido nos displays de acordo com o nivel
de atenglo dos consumidores aos amincios exibidos. Nessa drea, hd também uma tendencia
de inovag¢do na forma como os antincios sdo exibidos e na propria concepcio dos displays,
despertando a curiosidade ¢ o interesse do consumidor pela préprio dispositivo onde a pro-
paganda € exibida (KOSTAKOS; OJALA, 2013).

Narayanaswami et al. (2008} introduzem o conceito de pervasive symbiotic advertising.
Termo usado para ilustrar a visdo de mundo em que dispositivos computacionais estabele-
cem uma relacdo de simbiose. Mais precisamente, os dispositivos pessoais (i.e., celulares e
tablets) trocam informagdes entre si e com um display para veicular antincios adaptados ao
grupo de pessoas no ambiente. Em (ERBAD et al., 2008), os autores chamam a ateng¢ao
para a falta de interatividade nos displays piblicos. Strohbach e Martin (2011) descrevem
um protétipo de software que funciona nos termos de pervasive symbitic advertising. Esta
linha € adotada também no trabalho de Ferdinando et al. (2009) que mostra como a utilizagio
da tecnologia pervasiva pode ser util para a adaptagcdo de anincios ao contexto dos usudrios
num cendrio de sinalizacio digital.

Percebe-se que nos trabalhos mais recentes ha uma tendéncia em usar as informagdes
provenientes de redes sociais dos consumidores como fonte de informagao contextual. Bro-
oks e Cheshire (2012) entrevistaram cerca de 400 usudrios do Twitter para analisar a atitude
deles frente ao recebimento de propagandas no contexto de Internet e identificaram que os
usudrios mais familiarizados com a tecnologia sdo mais tolerantes ao recebimento de antin-
cios. Seguindo essa linha de raciocinio, Yang et al. (2013) propéem um modelo que associa
a capacidade de veiculagdo de anincios em dispositivos méveis a familiaridade do usuério
com a tecnologia.

No que se refere as necessidades dos anunciantes, Chalmers e Wakeman (2012) argu-
mentam que o aumento na relevincia dos antincios entregues beneficiam os anunciantes e
Kim et al. (2012) descrevem um modelo Bayesiano criado para verificar a efetividades dos
antincios veiculados em ambientes de vendas online. Mostafa (2013) atua na linha de re-

des sociais minerando texto para descobrir qual o sentimento dos consumidores em relagio
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a marcas conhecidas como NOKIA® e IBM®. Para isso os adjetivos associados A marca
foram analisados por meio de métricas quantitativas e qualitativas.

Lukowicz et al. (2012) propdem uma verdadeira revolugdo na forma como a informagio
¢ analisada, considerando a possibilidade de uma computagdo socialmente ciente, onde o
foco estd no estudo das interagdes sociais para determinar as atividades dos usudrios e criar
sistemas oportunistas.

Diante desse cendrio, percebe-se que embora estes trabalhos representem avangos signi-
ficativos na drea de Propaganda Pervasiva, a questdo de como encontrar um equilibrio entre
os interesses dos consumidores e os objetivos dos anunciantes permanece em aberto. Vale
ressaltar que tal equilibrio deve ser obtido ainda considerando requisitos técnicos essenciais
da propaganda pervasiva, tais como: seguranga, privacidade, ndo-intrusividade, mecanismos

de cobranga do antincio.

1.5 Hipotese

Para o problema em questdo € adotada a hipétese que por meio de um cendrio de negociacao
entre consumidores e anunciantes € possivel satisfazer os requisitos descritos anteriormente
e encontrar o equilibrio desejado.

Nesse processo de negociacdo, consumidores e anunciantes fazem propostas e contra-
propostas para obter a melhor rela¢do entre os objetivos dos anunciantes e os interesses dos
consumidores. Esse cendrio remete a uma solu¢cdo multiagente, que fornece as ferramentas
adequadas para tratar com os requisitos de autonomia, comportamento orientado ao objetivo,
abstracdo para interagdes sociais e negociacao (HUHNS et al., 2005).

A ideia bdsica consiste em utilizar agentes de software para representarem os anuncian-
tes e consumidores (JENNINGS, 2000). A partir desses agentes, que possuem informagoes
a respeito dos objetivos dos comerciantes e do contexto dos consumidores, definem-se pro-

tocolos de negocia¢do que podem resultar em acordos entre os agentes.
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1.6 Objetivo

Nesta tese, tem-se como objetivo o desenvolvimento de um modelo de negociagdo multia-
gente que viabilize a distribui¢do de Propaganda Pervasiva, promovendo o equilibrio entre
os interesses dos consumidores e os objetivos dos anunciantes. Tal equilibrio deve considerar

o0s aspectos detathados a seguir:

Nivel de satisfacdo do consumidor: determinar o nivel de relevincia do aniincio para o
consumidor ¢ estabelecer qual € o limiar minimo de relevincia para cada consumidor,

implica diretamente numa atitude positiva em relag#o ao recebimento do aniincio,

Nivel de satisfacdo do anunciante: proporcionar o retorno esperado durante uma cam-
panha publicitdria, cumprindo satisfatoriamente as metas estabelecidas para a propa-

ganda, € um dos elementos-chave do modelo;

Obtengdo dindmica e transparente da informagdo contextual: ser capaz de lidar com a
informag¢@o de contexto de forma transparente, sem exigir que essa informagio seja
explicitamente provida é fundamental para determinar a relevincia do antincio sem

incomodar o usudrio;

Diversidade de dispositivos: a solugio proposta deve considerar a diversidade de dispo-
sitivos acessiveis ao consumidor no momento de veicular um anuncio, decidindo qual
o tipo de midia (e.g., video. dudio e texto) mais adequada a situagdo do consumidor ¢

ual o mecanisme de divulgacio mais apropriado (e.g., movel, indoor, Internet, etc.};
gag propi g

Mecanismos de Cobranga do Antincio: € muilo importante para a drea de propaganda
pervasiva que seja desenvolvido um mecanismo eficiente de cobranca dos antincios.
Isso requer que a cobranca seja feita de acordo com a relevéncia e a forma que anincio

¢é entregue;

Privacidade: a utilizagio da informagio contextual dos consumidores € um dos grandes
diferenciais da Propaganda Pervasiva. Porém isso deve ser feito de forma que ndo

comprometa a privacidade dos dados dos consumidores.,
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1.7 Relevancia

Segundo Krumm (2010), a Propaganda € apontada como uma das dreas mais promissoras
da Computagiio Pervasiva. Primeiro porque a publicidade pode dar o suporte financeiro ne-
cessdrio. Segundo porque boa parte das tarefas necessdrias para viabilizagio da Propaganda
Pervasiva sio também necessdrias para a Computagéio Pervasiva, tais como: ciéncia de con-
texto, autonomia e proatividade.

Com relagiio ao trabalho desenvolvido nesta tese, 0 mesmo mostra-se relevante para a
area de Propaganda Pervasiva pelas seguintes razdes: (i) contempla o requisito de satisfa-
¢do do anunciante; (ii) contempla o requisito de satisfagdo dos consumidores; (iiil) permite
a criagfo transparente do contexto do usudrio; ¢ (iv) contempla 0s principais requisitos ine-
rentes a drea de Propaganda Pervasiva, tais como diversidade de dispositivos, privacidade ¢
mecanismos de cobranga dos anancios.

Além das contribui¢bes mencionadas acima, o grande diferencial desse trabalho estd
em proporcionar que anunciantes e consumidores possam, a0 mesmo tempo, aproveitar ao
méaximo dos beneficios oferecidos pela drea de Propaganda Pervasiva. Para isso, o equilibrio
entre os objetivos dos anunciantes e interesses dos consumidores € fundamental e o trabalho
apresentado nesta tese mostra-se como uma solugao eficaz.

Ademais, até onde se tem conhecimento, a abordagem bascada em negocia¢io para a
obtengdo do equilibrio entre os objetivos dos anunciantes e os interesses dos consumidores
€ original, abrindo uma gama de oportunidades de investimento em pesquisa ¢ desenvolvi-
mento na drea.

Por fim, este trabalho € parte do projeto PerComp, do Laboratério de Sistemas Embarca-
dos e Computagao Pervasiva da Universidade Federal de Campina Grande. Acredita-se que
a contribuigdo direta da pesquisa e seus desdobramentos futuros terdo impacto positivo sobre

as novas pesquisas na drea de Propaganda Pervasiva dentro da instituigdo.

1.8 Estrutura da Tese
O restante desse documento possui a seguinte estrutura € organizagio:

e No Capitulo 2 sido apresentados os conceitos que formam a fundamentagio tedrica
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necesséria a0 entendimento do restante do documento. Esses conceitos incluem: Pro-
paganda e Segmentagio de mercado; Sistemas Multiagentes; e Ciéncia de Contexto

em Computagdo Pervasiva.

¢ No Capitulo 3 € descrito o modelo multiagente de negociacio criado para obter o

equilibrio entre os objetivos dos anunciantes e interesses dos consumidores.

e No Capitulo 4 € detalhado o modelo de representacio da informacdo contextual em
ambientes pervasivos. Esse modelo permite representar de forma estruturada a infor-
magdo necessdria para que aplicagdes atribuam uma semintica aos dados disponiveis.

Semaintica essa, fundamental para a comunicagdo entre os agentes.

¢ No Capitulo 5 € apresentado o modelo multiagente para aquisi¢io de informag&o con-
textual. Esse modelo permite que a informacfo contextual seja obtida de forma dina-

mica e transparente.

e No Capitulo 6 sdo descritos os experimentos realizados pra validar se o modelo de

aquisi¢do pode ser aplicado de forma que a relevincia do andncio seja maximizada.

¢ No Capitulo 7 € descrito o experimento realizado para validar se o modelo de negocia-
¢do consegue flexibilizar os interesses dos usudnos e objetivos dos anunciantes e obter

uma veiculagio de andncios equilibrada.

e No Capitulo 8 sdo descritos os trabalhos relacionados. O foco deste capitulo estd na
descrigio de trabalhos que foquem na drea de Propaganda Pervasiva, incluindo traba-
lhos com foco em Propaganda Mdével, Propaganda na Internet e Sinaliza¢do Digital;
sempre observando como esses trabalhos podem corroborar para a problemadtica da ne-

cessidade de equilibrio entre objetivos dos anunciantes e interesses dos consumidores.

e No Capitulo 9 apresentam-se as conclusdes € as possibilidades de trabalhos futuros

decorrentes desta tese.



Capitulo 2

Fundamentaciao Teérica

Neste capitulo pretende-se oferecer ao leitor uma visdio geral das principais dreas nas quais
esse trabalho estd fundamentado. O objetivo € permitir que o leitor se familiarize com essas
dreas, fornecendo a fundamentag@o tedrica necessdria & compreensio da tese.

Inicialmente, € feita uma descri¢do da drea de marketing, mais precisamente sobre pro-
paganda e segmentagdo de mercado. Do ponto de vista de negdcio, esta é a drea do problema
abordado nesta tese. Em seguida detatham-se os conceitos de agentes ¢ sistemas multiagente,
Esses conceitos sao fundamentais para o entendimento da solug@o proposta. Por se tratar de
uma solugio a nivel de negociagiio entre agentes, descrevem-se os principais aspectos envol-
vidos nesse processo que sio a linguagem de comunicag@o ¢ 0s mecanismos e estratégias de
negociacio. Essa negociacdo baseia-se no fato que os agentes possuem ciéncia do contexto

dos consumidores e dos anunciantes que eles representam.

2.1 Propaganda e Segmentacio de Mercado

E muito comum que as pessoas confundam propaganda com markering. Mas o Marketing é
bem mais abrangente, envolvendo uma série de etapas que vao desde a concepgéo do produto
at¢ a chamada pds-venda, sendo a propaganda apenas uma das etapas desse processo. Este
trabalho se insere na etapa da publicidade dentro do marketing ¢ no processo de segmentacdo
de mercado, fundamental para escolha do publico-alvo de uma propaganda. Por essa razio,
esses topicos representam o foco desta se¢éio, que foi escrita com base nos livros de Kotler e

Armstrong (2007) e de McDonald (1999).
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2.1.1 Propaganda

Muitos acreditam que propaganda ¢ coisa da modernidade, mas a histéria mostra que nio é
bem assim. Os romanos, por exemplo, anunciavam lutas de gladiadores por meio de pinturas
em muros. Atualmente as propagandas tomaram uma propor¢ao bem diferente. Empresas
investem bilhGes anualmente somente com publicidade. Embora a publicidade seja usada
principalmente por empresas, existe uma grande quantidade de organizacdes sem fins lucra-
tivos, profissionais e agéncias sociais que fazem uso da propaganda para promoverem suas
causas aos mais variados publicos. Por exemplo, um dos maiores investidores mundiais em
propaganda é uma organizagdo sem fins lucrativos - o governo dos Estados Unidos.

Note que até o momento os termos propaganda e publicidade parecem ter o mesmo sig-
nificado. Mas, existe uma diferenga fundamental: o lucro. Isto é, a publicidade sempre é
feita visando o lucro por parte do anunciante, jd a propaganda pode ser feita sem visar o
lucro. No contexto desse trabalho o termo propaganda engloba ambos os aspectos, ou seja,
propaganda trata de qualquer forma paga de apresenta¢do impessoal e promogdo de ideias,

bens ou servi¢os por um patrocinador identificado, com ou sem fins lucrativos.

Elementos da Propaganda

Ao iniciar uma campanha publicitaria, o gestor de marketing precisa levar em consideragdo
o0s objetivos da propaganda, o orcamento, a estratégia e a avaliagdo da campanha, descritos

a seguir:

Objetivos da Propaganda: um objetivo de uma propaganda € uma tarefa de comunica-
¢do especifica que serd realizada com um publico alvo especifico durante um periodo
de tempo definido. Os objetivos da propaganda podem ser classificados de acordo com

0s seus propoésitos primdrios, sendo eles: informar, persuadir ou lembrar;

Orgamento da Propaganda: o or¢amento consiste nos recursos financeiros alocados ao
programa de publicidade de um produto ou marca. O orcamento da publicidade de
um produto frequentemente estd associado ao estdgio do cicl