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RESUMO

O contexto da Publicidade e Propaganda esta em constante transformagdo, impulsionado pelo rapido avango
tecnologico, o que torna pertinente fomentar didlogos sobre o uso da inteligéncia artificial (IA) na criagdo
publicitaria. A pesquisa busca compreender o uso que profissionais de criacdo de agéncias publicitarias, in-
-house agencies e assessorias de comunicacao fazem das ferramentas de IA em seu cotidiano, identificando
aplicacdes, beneficios, desafios e percepcdes. De natureza qualitativa e carater exploratdorio-descritivo, o estu-
do empregou questionario filtro, amostragem snowball ¢ entrevistas semiestruturadas com nove profissionais,
analisadas de forma descritiva, a partir da leitura flutuante proposta por Bardin (2011). Os resultados indicam
uso predominante para otimizagao de tempo e tarefas, sobretudo na cria¢do de textos, e revelam uma lacuna
entre o conhecimento e o uso efetivo dessas tecnologias no mercado publicitario.
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RESUMEN

El contexto de la Publicidad esta en constante transformacion, impulsado por el rapido avance tecnologico, lo
que hace pertinente fomentar didlogos sobre el uso de la inteligencia artificial (IA) en la creacion publicitaria.
La investigacion busca comprender el uso que los profesionales de creacion de agencias publicitarias, in-
house agencies y asesorias de comunicacion hacen de las herramientas de IA en su cotidiano, identificando
aplicaciones, beneficios, desafios y percepciones. De naturaleza cualitativa y cardacter exploratorio-
descriptivo, el estudio empleo cuestionario filtro, muestreo snowball y entrevistas semiestructuradas con
nueve profesionales, analizadas de forma descriptiva, a partir de la lectura flotante propuesta por Bardin
(2011). Los resultados indican un uso predominante para la optimizacion de tiempo y tareas, sobre todo en la
creacion de textos, y revelan una brecha entre el conocimiento y el uso efectivo de estas tecnologias.

Palabras clave: Comunicacion; Mercado publicitario;, Proceso creativo.
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ABSTRACT

The context of Advertising is constantly changing, driven by rapid technological advancement, which
makes it relevant to foster dialogues about the use of artificial intelligence (41) in advertising creation. This
research seeks to understand how creative professionals from advertising agencies, in-house agencies and
communication consultancies use Al tools in their daily work, identifying applications, benefits, challenges
and perceptions. Qualitative in nature and exploratory-descriptive in character, the study employed a
screening questionnaire, snowball sampling and semi-structured interviews with nine professionals, analysed
descriptively, based on the floating reading proposed by Bardin (2011). The results indicate a predominant use
for time and task optimisation, especially in text creation, and reveal a gap between knowledge and effective
use of these technologies in the advertising market.

Keywords: Communication; Advertising market; Creative process.

1 INTRODUCAO

Entre 2022 e 2023, ferramentas de inteligéncia artificial (IA) generativa passaram a integrar
o repertdrio disponivel aos profissionais de criacdo publicitaria (OPENAI, 2022) em ritmo mais
acelerado do que a capacidade do campo de examinar seus efeitos. O debate publico sobre essas
ferramentas antecipou-se, assim, a descricdo empirica de como elas sdo de fato incorporadas ao
trabalho cotidiano. E esse descompasso que o presente artigo procura reduzir, e a delimitagio con-
ceitual do objeto € seu passo inicial.

Por defini¢do, a IA representa o “ramo da ciéncia que visa, por meios tecnologicos, ser capaz
de simular a inteligéncia humana; podendo resolver problemas, criar solugdes e até mesmo tomar
decisdes no lugar do ser humano” (Silva; Mairink, 2019, p. 67), ou a “area da Ciéncia da Computagdo
que lida com o desenvolvimento de maquinas/computadores com capacidade de imitar a inteligéncia
humana” (Gabriel, 2022, p. 105). Interessa a esta pesquisa, entre as capacidades atribuidas a IA nessas
definigdes, a de “criar solu¢des”, que aproxima a maquina da criatividade, justamente aquela que a
publicidade reivindica como ntcleo do seu oficio.

A partir de meados de 2010, a [A articulou-se com novos conceitos que ampliaram seu uso,
como as A preditivas ou analiticas, voltadas a tarefas fundamentadas em historicos, bancos de dados
e reconhecimento de imagem e fala (Timpone; Guidi, 2023). Em carater distinto, as IA generativas
sdo técnicas computacionais capazes de gerar conteudo aparentemente novo e significativo, como
textos, imagens ou dudios, a partir de dados de treinamento (Feuerriegel ef al., 2024). Consolidou-se,
também, o machine learning, que reflete “toda uma nova geragao de algoritmos capazes de aprender
sozinhos, por tentativa e erro, sem que precise ensina-los” (Garattoni, 2023, p. 27).

Em 2022 e no periodo subsequente, novas ferramentas de criacdo de conteudo foram dispo-
nibilizadas no ambito digital, como ChatGPT, DALL-E, Midjourney e Stable Diffusion. Todas ali-

cercadas por [A generativa, sdo capazes de (re)criar, modificar e reproduzir infinitudes de imagens,
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videos, textos e sons em milissegundos, a partir de combinacdes de informagdes preexistentes em
bancos de dados. Se por um longo periodo tais tecnologias eram vistas apenas por sua capacidade
analitica, hoje ¢ evidente que sejam compreendidas também como um marco para os mercados de
criagdo e experiéncia.

Em andlise sobre o Web Summit Rio, Detoni (2023, online) observa que a IA generativa
foi o assunto mais discutido do evento, tecnologia “atacada por alguns, superestimada por outros,
mas todos concordam que veio para ficar e que todos os setores serdo afetados por ela”. Dados de
Dencheva (2023) indicam que 50% dos profissionais de marketing entrevistados na América do Norte
e na Europa confiam em tecnologias de IA para automacdo de antncios, compreensdo de dados e
tarefas repetitivas. Os usos documentados concentram-se, portanto, na retaguarda operacional do tra-
balho publicitario, e nao nas areas de pensamento e criacao (arte, dire¢ao de arte, design ou redacao),
sobre as quais os dados disponiveis sdo escassos. E essa lacuna que justifica o recorte adotado aqui.

Em contraste, ja ha casos publicos da utilizagdo de A em produtos publicitarios: o clipe
de “Feeling Good”, de Nina Simone, ¢ as capas da revista Cosmopolitan, ambos com o software
DALL-E?; o trailer do filme “Morgan”, criado por um software de IA da IBM; e a campanha “Como
Nossos Pais”, da Volkswagen®. Esses casos indicam que a [A ja participa da producdo de pegas veicu-
ladas, o que permite situa-las no quadro descrito por Santos (2017, p. 115), para quem “diferentes ten-
déncias estéticas e de comportamento se hibridizam e materializam-se em diferentes manifestagdes
da cultura contemporanea, revelando a sensibilidade de uma €poca por meio da arte, moda, design e
publicidade [...]”. Nessa chave, as pecas citadas podem ser lidas como manifestagdes em que a sensibi-
lidade da época passa a incorporar a técnica generativa, o que torna pertinente investigar como quem
cria publicidade lida, no cotidiano, com esse repertorio.

Sendo assim, a presente pesquisa apresenta a seguinte questao norteadora: qual o uso que pro-
fissionais de Publicidade e Propaganda responséveis pelas areas de criagdo em agéncias, assessorias de
comunicagdo e in-house agencies fazem das ferramentas de Inteligéncia Artificial em seu cotidiano de
trabalho? O objetivo geral ¢ compreender qual o uso que esses profissionais estdo fazendo das ferra-
mentas de A na sua rotina didria de criacdo de campanhas. Foram definidos como objetivos especificos:
a) identificar as principais aplica¢des e casos de uso das ferramentas de IA no processo de criagdo; b)
compreender os beneficios e desafios enfrentados pelos profissionais ao utilizé-las; e c) investigar a per-
cepcao dos profissionais acerca do avango da inteligéncia artificial na area de criagdo publicitaria.

O tema envolve pontos de inflexdo ainda ndo resolvidos, como a autoria das criagdes, 0s
limites éticos do uso e os efeitos sobre a divisao do trabalho criativo. Descrever como profissionais
em exercicio ja lidam com essas ferramentas ¢ um passo anterior e necessario a discussao normativa

sobre elas, e € a esse passo que este artigo se dedica.

3 Clipe: https:/www.instagram.com/reel/CclDexhDbMO0/. Capa: https://www.cosmopolitan.com/lifestyle/a40314356/
dall-e-2-artificial-intelligence-cover/.
4 Trailer: https://youtu.be/gJEzuYynaiw. Comercial: https:/youtu.be/aM154-kqphE.
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2 INTELIGENCIA ARTIFICIAL: HISTORICO E FERRAMENTAS

O que torna a IA relevante para a criacao publicitaria ¢ o seu deslocamento das tarefas de
execu¢do para as de julgamento. Ludermir (2021, p. 85) registra esse movimento ao observar que
as maquinas passaram a realizar, além dos trabalhos manuais, também os “trabalhos racionais”.
O deslocamento tem origem antiga: “a inteligéncia artificial, originada na década de 1950, tem sua
origem praticamente confundida com a propria origem do computador” (Sichman, 2021, p. 37), e
Gomes (2010, p. 236) estabelece Alan Turing como o pioneiro a “articular uma visao completa da [A
em seu artigo ‘Computing Machinery and Intelligence’, de 1950”.

Um traco fundacional do campo costuma escapar ao debate atual. No documento da
Dartmouth College Conference, de 1956 (McCarthy et al., 1955), a 1A precisava constituir-se como
campo auténomo porque desde a concepgdo incorporou a “ideia de reproduzir faculdades humanas
como a criatividade, autoaperfeicoamento e uso da linguagem, e nenhum dos campos tratava dessas
questodes” (Russell; Norvig, 2010, p. 18, tradugdo nossa). A ambic¢ao de reproduzir a criatividade, por-
tanto, ndo ¢ efeito colateral recente das ferramentas generativas: integra o programa do campo desde
1956, o que dé relevo a questdo investigada neste artigo.

Essa ambigao, contudo, foi perseguida por caminhos distintos. Russell e Norvig (2010, p. 1-2)
organizam as defini¢des de IA em quatro abordagens: (1) sistemas que pensam como seres humanos;
(2) sistemas que atuam como seres humanos; (3) sistemas que pensam racionalmente; e (4) sistemas
que atuam racionalmente.

As abordagens (1) e (3) ligam-se pelo foco nos processos de pensamento e no raciocinio, ao
passo que as abordagens (2) e (4) se ligam ao comportamento (Russell; Norvig, 2010, p. 1). A distingao
importa a esta pesquisa porque separa dois modos possiveis de presenca da IA na criagao publicitaria:
o de sistema que replica o raciocinio criativo do profissional e o de sistema que apenas executa tarefas
com eficiéncia. Como se vera na se¢do 5, ¢ o segundo modo que predomina entre os entrevistados, o
que relativiza boa parte do debate publico sobre substituicdo de criativos.

Ha um segundo motivo para ndo tratar a inteligéncia como bloco Unico. Santaella (2023,
p- 77) observa que a inteligéncia retine habilidades distintas, “tais como percepc¢ao, atengao, lingua-
gem, memoria, aprendizagem, associagdo, inferéncia, analogia, raciocinio, previsdo, planejamento,
controle motor e muitas outras”. Se essas habilidades sdo distintas entre si, a automagao de algumas
nao implica a das demais, o que sustenta a hipdtese, verificada adiante, de que a IA incide sobre eta-
pas especificas do processo criativo publicitario, € ndo sobre o conjunto dele.

A propria nomenclatura do campo condiciona a forma como ele € recebido pelos profissionais.
Sayad (2023, p. 26) defende que “o fato de o termo ‘inteligéncia artificial’ conter a palavra ‘inteligén-
cia’ torna esse campo um objeto de fantasia e de especulacdo sobre a possivel supera¢do das maquinas

em relagdo aos seres humanos”. Essa carga semantica ajuda a interpretar tanto o entusiasmo quanto o
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receio registrado nas entrevistas analisadas adiante, uma vez que ambos se apoiam menos no funcio-
namento efetivo das ferramentas do que na expectativa projetada sobre elas.

Sichman (2021, p. 39) entende a inteligéncia artificial como “uma cole¢ao de modelos, técnicas
e tecnologias (busca, raciocinio e representacao de conhecimento, mecanismos de decisdo, percepgao,
planejamento, processamento de linguagem natural, tratamento de incertezas, aprendizado de maqui-
na)”. Ludermir (2021, p. 87-88) a classifica em trés tipos predominantes: IA Focada, IA Generalizada
e IA Superinteligente. A 1A Focada, também chamada de fraca (Artificial Narrow Intelligence, ANI),
retine algoritmos capazes de resolver problemas especificos de uma determinada 4rea, como o reco-
nhecimento de imagens ou a tradugdo automatica. A IA Generalizada (Artificial General Intelligence,
AGI) designa sistemas capazes de executar qualquer tarefa intelectual humana, e a IA Superinteligen-
te (Artificial Superintelligence, ASI) designa sistemas que superariam a capacidade humana; ambas
permanecem em fase de estudos. As ferramentas generativas mencionadas neste artigo pertencem ao
primeiro tipo e valem-se do aprendizado de maquina (machine learning), técnica em que algoritmos
identificam padrdes em grandes volumes de dados e os utilizam para produzir novos resultados, sem
que cada etapa seja programada de antemao.

Entre as ferramentas fundamentadas em 1A, as mais citadas pelos entrevistados desta pes-
quisa foram o ChatGPT, para texto, e o Pacote Adobe, para imagem; existem, ainda, ferramentas
voltadas a video, como Synthesia, e a dudio, como Voicely. Muitas ferramentas generativas de
imagem utilizam o modelo text-to-image, que explora dados em larga escala para gerar imagens
por meio de textos, denominados prompt ou inputs. Essa distribui¢cdo por linguagem antecipa um
dos achados desta pesquisa, pois ¢ justamente entre as ferramentas de texto que se concentra o uso

relatado pelos entrevistados.
3 CRIATIVIDADE E CRIACAO PUBLICITARIA: REAL X ARTIFICIAL

Para localizar onde a TA pode incidir sobre o trabalho publicitario, € preciso antes decompor
esse trabalho em etapas. O trabalho de criacao reune atividades que vao da apresentacao da agéncia
e do briefing com o cliente a elaboragdo da campanha e de seus conceitos, passando pela escolha de
signos, elementos, slogans, cores, estilos e linguagens (Barreto; Massario; Ghisleni, 2023, p. 237).
Segundo Belch e Belch (2012), o processo organiza-se em trés etapas: a definicdo de um problema a
partir do briefing; o brainstorm ou geragao de ideias, com pesquisas, desenvolvimento de estratégias
e conceitos criativos, execu¢ao, testes e adequagdo ao publico; e, por fim, a veiculagdo da campanha.
Essa decomposi¢do fornece a chave analitica do artigo, pois permite verificar em qual etapa a [A ¢
efetivamente acionada pelos entrevistados.

Este texto parte da ideia de que a ideagdo constitui o momento de interseccao entre a técnica

e a criatividade, e ¢ ali que a hipotese de substituicdo do trabalho criativo se coloca com mais forca.
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Trata-se, porém, de uma etapa condicionada por varidveis externas ao repertorio do profissional, uma
vez que as ideias precisam se conectar ao proposito do cliente, ao posicionamento, aos or¢amentos,
ao discurso de marca e ao publico receptor da mensagem. Essa dependéncia contextual ¢é relevante
para a andlise porque separa dois planos da ideacdo: o da geracdo de alternativas a partir de padrdes
Jé existentes, que uma ferramenta acionada por prompt ¢ capaz de executar, e o da adequacao dessas
alternativas ao proposito do cliente, ao posicionamento, ao or¢gamento e ao discurso de marca, que
depende de informagdes que a ferramenta so recebe se o profissional as fornecer. Esta pesquisa parte,
portanto, da hipdtese de que a [A atua no primeiro plano, e a decisdo sobre o segundo permanece com
o profissional, hipotese que a analise das entrevistas coloca a prova.

A defini¢do de criatividade adotada condiciona o que se espera de uma maquina. Se a criativi-
dade ¢ a “capacidade de produzir respostas incomuns e de valor social” (Morais; Bahia, 2008, p. 258),
o critério decisivo ndo ¢ a producdo de respostas incomuns, tarefa que sistemas generativos executam
por combinagdo, e sim a atribuicdo de valor social a elas. Plucker, Beghetto e Dow (2004) reforcam
esse ponto ao situar a criatividade na interacao entre aptiddes, processos mentais e o contexto em que
a criacdo € experienciada, o que desloca o problema da geracdo para a avaliacdo do que foi gerado.

A intencionalidade opera na mesma direcdo, pois o ato intencional determina a finalidade an-
tes mesmo de existir uma situagao concreta para sua concepgao (Ostrower, 2008). Aplicada ao caso
estudado, a formulacdo sugere que a etapa de defini¢do de finalidade, anterior a execug¢ao, permanece
fora do alcance de uma ferramenta acionada por prompt. Petermann (2023, p. 16) acrescenta que a
criatividade “€¢ uma caracteristica inata e, ainda, pode ser potencializada [...], na intengdo de desenvol-
ver as atividades do modo mais criativo possivel, escapando de modelos tradicionais”, formulagdo que
abre espago para tratar a [A como recurso de potencializagdo, e nao como substituto do profissional.

Essa hipotese, contudo, precisa ser verificada empiricamente. Vieira (2003) sustenta que, na
cria¢do publicitaria, o resultado ¢ proporcional ao esfor¢co despendido na obtencdo da combinagao
adequada de dados e informagdes. Se a proposi¢cao se mantiver diante das ferramentas generativas, o
uso da IA diminuiria o esfor¢o do profissional nas tarefas operacionais de reunir e combinar dados e
informagdes, como pesquisa, producdo de versoes iniciais e revisdo de textos, sem eliminar o esforgo
das tarefas decisorias, a saber, a selecao das alternativas, o ajuste ao contexto do cliente e a validagdo
do resultado. As secdes seguintes examinam essa questdo a partir do relato de quem opera essas fer-

ramentas no cotidiano de trabalho.
4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa ¢ de natureza qualitativa, pois “se propde a colher e analisar dados descritivos, obtidos
diretamente da situagao estudada” (Michel, 2015, p. 40), visando identificar as motivagdes por tras das

aplicacdes das ferramentas de IA no processo de criagcao. Apresenta-se, ainda, com carater exploratodrio,
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uma vez que ha poucos dados primarios ou secundarios sobre o tema, e Gil (1999, p. 43) confirma “que
as pesquisas exploratorias t€m como principal finalidade desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e
ideias, tendo em vista a formulacao de problemas mais precisos ou hipoteses pesquisaveis para estudos
posteriores”. Pelo viés descritivo, ela “se propde a verificar e explicar problemas, fatos ou fendmenos da
vida real, com precisdo possivel, observando e fazendo relagdes, conexdes” (Michel, 2015, p. 44).

Para fundamentar a investigacao, utilizou-se a pesquisa de campo atrelada a um questionario-
-filtro e a técnica de entrevista semiestruturada, apoiando-se na amostragem snowball, empregada em

pesquisas que optam por amostras ndo probabilisticas. Baldin e Munhoz (2011, p. 5) defendem que:

A snowball sampling ou “Bola de Neve” prevé que o passo subsequente as indicagdes dos
primeiros participantes no estudo € solicitar, a esses indicados, informagdes acerca de ou-
tros membros da populag@o de interesse para a pesquisa (e agora indicados por eles), para,
sO entdo sair a campo para também recruta-los.

O tipo bola de neve ¢ “bastante Util para pesquisar grupos dificeis de serem estudados, aces-
sados ou também quando ndo se conhece o universo da pesquisa” (Bockorni; Gomes, 2021, p. 107).
Ao estabelecer os pontos de partida, solicitava-se a cada entrevistado a sugestao de outros dois ou
mais novos pontos, com o intuito de criar redes que interligassem os nichos de interesse.

Os instrumentos foram organizados em quatro blocos. O “BLOCO A” compreende um ques-
tionario fechado, aplicado via Google Forms e utilizado como filtro para a selecdo da amostra, orien-

tado por questdes fundamentais para a caracterizagao dos participantes.

Quadro 1 - Bloco de questdes filtro do Google Forms.

BLOCO A - “QUESTIONARIO FILTRO”

[1] Nome:
[2] Idade:

[3] Nivel de estudo/formagao:

[5] Ha quanto tempo vocé trabalha na area?

]
]
[4] Cargo/titulo de trabalho (agéncia, assessoria, in-house):
]
]

[6] Vocé ja fez uso de inteligéncia artificial em seu processo de criagdo para algum job?

Fonte: elaborado pelos autores.

Na segunda fase, foram considerados apenas os participantes que responderam positivamente
ao uso passado ou recorrente de alguma ferramenta de IA em sua profissdao. O “BLOCO B” aprofun-

da o entendimento sobre a A atrelada ao processo de criatividade, criagdo e trabalho.

Quadro 2 - Questdes da entrevista semiestruturada.

BLOCO B - “SOBRE IA NO PROCESSO”
[1] Como ¢ seu processo de criagao/trabalho?

[2] Em que momentos desse processo a IA se faz interessante?

[3] Qual a fung@o que a IA assume no seu processo de criagdo? Definir tempo - curto, médio e longo prazo.
Fonte: elaborado pelos autores.
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Em seguida, o “BLOCO C” retine as questdes sobre técnicas, habilidades e métodos de traba-
lho de criacdo; e o “BLOCO D”, a percepcao critica acerca do presente e do futuro da utilizagdo da

IA na concepgao publicitaria, bem como os beneficios e desafios do seu uso.

Quadro 3 - Demais questdes da entrevista semiestruturada.

BLOCO C - “SOBRE AS FERRAMENTAS”
[1] Quais ferramentas de IA vocé utiliza em seu processo criativo? Como elas te auxiliam?

[2] Qual a versdo que vocé utiliza - gratuita ou paga?
[3] Quais aspectos do trabalho de criagao sdo beneficiados por elas?

]
]
[4] Que tarefas especificas vocé realiza com a ajuda delas?
[5] Como afetam a eficiéncia do seu processo de criagao?

]

[6] Quais as vantagens em relagdo aos métodos tradicionais de criacdo publicitaria?
BLOCO D - “PERCEPCAO PUBLICITAR(IA)”
[1] Em que pontos o processo criativo pode se fortalecer pelo uso de IA? E quais serdo prejudicados?

[2] Que insight ou aprendizado vocé adquiriu ao utilizar tais ferramentas?

[3] Qual o provavel impacto da IA na construcdo de projetos comunicacionais?
[4] Ha discrepancia no acesso e uso dessas ferramentas conforme o porte da empresa?
[5] Quais os desafios ou limitagdes do seu uso?

[6] A IA pode afetar a criatividade?

[7] A TA vira a substituir o corpo criativo das estruturas de comunicagao?

Fonte: elaborado pelos autores.

Conforme indicam Ferreira e Merchant (1992, p. 24), a pesquisa de campo ¢ poderosa para
estudar questdes complexas ou que exigem a analise de dados sem publicagao disponivel. O tratamen-
to dos depoimentos consistiu em analise de entrevistas, de carater descritivo, adequada ao material
aqui reunido por se destinar a “descrever o conteido emitido no processo de comunicagao, seja ele
por meio de falas ou de textos” (Cavalcante; Calixto; Pinheiro, 2014, p. 1). Operacionalmente, tomou-
-se como referéncia a pré-analise descrita por Bardin (2011): constituicdo do corpus (0 questionario
filtro e as nove entrevistas), leitura flutuante dos relatos e organizacdo por grupo de participantes,
seguidas da identificacdo de recorréncias tematicas, discutidas a luz do referencial tedrico na se¢ao
5.4. Os grupos de participantes (agéncias publicitarias, in-house agencies e assessorias de comunica-
¢do) funcionam como eixos de apresentacdo dos dados. Nao se aplicaram, portanto, todas as etapas
da Analise de Conteudo, em especial a categorizagdo sistematica das unidades de registro e a infe-
réncia sobre elas, o que delimita o alcance dos resultados a uma descrigdo interpretativa dos relatos.
O estudo envolve seres humanos; por isso, o projeto foi submetido a apreciagdo do Comité de Etica
em Pesquisa com Seres Humanos da Universidade Franciscana (CEP/UFN), conforme prevé a Reso-
lugao CNS/MS 510/2016, tendo sido aprovado (CAAE 70951223.0.0000.5306); os participantes assi-

naram o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE).
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4.1 UNIVERSO DE PESQUISA

Considerou-se o universo da pesquisa composto por profissionais e seus indicados, perten-
centes a distintos nichos comunicacionais (agéncias publicitarias, agéncias in-house e assessorias de
comunicagdo), atuantes em uma cidade de porte médio do interior do Rio Grande do Sul. Reforga-se
que a pesquisa se apresenta como um recorte do campo comunicacional, constituido de uma pequena
parcela de profissionais do mercado publicitario local. A base de individuos pesquisados originou-se
da consulta a agéncias credenciadas pelo Conselho Executivo das Normas-Padrdao (CENP) e a em-
presas que tenham em sua estrutura in-houses ou assessorias de comunicagao. O contato inicial com
esses profissionais e organizagdes, para o encaminhamento do questionario filtro, foi feito de formas
distintas, conforme o caso: por Instagram, WhatsApp, e-mail ou presencialmente.

Conceitualmente, segundo Barbosa e Rabaga (2022), uma agéncia publicitaria ¢ uma empresa
de prestacao de servigos, especializada no planejamento, organizacao e execucdo dos processos de
propaganda e publicidade para seus clientes. Ja as agéncias in-house, ou houses, estao ligadas direta-
mente ao anunciante, para o qual prestam os seus servigos, podendo atender, ou ndo, outros anuncian-
tes (CENP, 2010). Por fim, a assessoria de comunicagao ¢ representada por profissionais de marketing,
publicidade, relagdes publicas e jornalismo que, além de conhecerem detalhadamente o produto ou
cliente, realizam fungdes da assessoria de imprensa (Ataide; Rodrigues, 2012).

A amostra foi composta por profissionais atuantes nos setores de criacdo, design, dire¢do de
arte e redacdo. Para critérios de inclusao, delimitaram-se os profissionais que ja utilizaram ou que
estariam utilizando a IA para criacdo publicitaria; como critério de exclusdo, os que nunca a utili-
zaram. Embora excluidos do corpus de entrevistas, os dados dos profissionais que nunca utilizaram
a IA foram aproveitados na discussao dos resultados, como indicativo das barreiras a adogao dessas
ferramentas. O ponto inicial do snowball foi definido pelo fator de proximidade institucional, o que
possibilitou o encontro de profissionais de empresas distintas.

No periodo de um més e 26 dias (outubro e novembro de 2023), destinado a busca, filtragem
e entrevista, foram contatados 48 profissionais pertencentes aos nichos propostos. Desses, apenas
nove se qualificaram como amostra pela pergunta filtro e foram entrevistados presencialmente ou por
videochamada; 36 responderam negativamente ou nao responderam; e entre trés houve conflito de
agendas. Definiu-se como base a amostragem minima de um profissional por nicho: entrevistaram-se
quatro profissionais de agéncias publicitarias, quatro de agéncias in-house ¢ um de assessoria de co-

municacao, conforme o fluxograma a seguir.
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Fluxograma 1 - “Bola de neve” gerada pelo corpus de pesquisa.

PONTO INICIAL . ——
| oo 1 !

| AGENCIAS PUBLICITARIAS ‘ | IN-HOUSE AGENCIES | | ASSESSORIAS DE COMUNICACAO ‘

| [1] ENTREVISTADO |/' INDICACAO —>| [5] ENTREVISTADO ‘/' INDICACAO

v

v

| [2] ENTREVISTADO |/' INDICACAO —>| [6] ENTREVISTADO ‘/’ INDICACAO —>| [9] ENTREVISTADO {»| INDICACRO
v v

| [3] ENTREVISTADO |/' INDICACAO | [7] ENTREVISTADO ‘/' INDICACAO
v v

| [4] ENTREVISTADO |/' INDICACAO | [8] ENTREVISTADO I/v INDICAGAO

| RECUSADO / NAO SE APLICA ‘ | RECUSADO / NAO SE APLICA | | RECUSADO / NAO SE APLICA |
INDICAGAO INDICAGAO |—>| INDICAGAO INDICAGAO |—>| INDICAGAO H INDICAGAO

INDICAGAO | INDICAGAO I—>| INDICAGAO l | INDICAGAO |—>‘ INDICAGAO H INDICAGAO |
INDICAGAO | INDICAGAO |—>| INDICAGAO | | INDICAGAO |—>| INDICAGAO > INDICAGAO |
| INDICAGAO |—>| INDICAGAO | | INDICAGAO |—>| INDICAGAO H INDICAGAO |

Fonte: elaborado pelos autores.

5 RESULTADOS E DISCUSSAO

Todos os profissionais contatados afirmaram ja ter escutado ou lido algo sobre o uso de fer-
ramentas de [A, porém 36 deles responderam negativamente ou ndo responderam ao convite. Esse
dado sugere que a assimilacao de novas tecnologias encontra resisténcia, ao menos entre os profis-
sionais contatados. Esse descompasso, contudo, ndo ¢ exclusivo da IA: em reflexdo sobre a migracao
da publicidade para o ambiente on-line, Ghisleni e Barichello (2014, p. 226-227) ja apontavam que
“a publicidade sofreu mudangas ao longo do tempo e as organizagdes precisam se estruturar para ter
capacidade de produzir conteidos mais complexos e utilizar adequadamente as possibilidades”. O
ponto de inflexdo encontrado € que, no atual estagio, possivelmente ainda ha mais desafios do que

oportunidades para a utilizacao da IA na criagdo publicitaria.

Quadro 4 - Relagdo entre nichos e entrevistas obtidas.

AGENCIAS PUBLICITARIAS IN-HOUSE AGENCIES ASSESSORIAS DE COM.
Entrevistado [1] Entrevistado [5] Entrevistado [9]
Entrevistado [2] Entrevistado [6]

Entrevistado [3] Entrevistado [7]
Entrevistado [4] Entrevistado [8]

Fonte: elaborado pelos autores.

Optou-se por uma classificagao individual dos entrevistados, em ordem sequencial por nicho;

para citar suas falas, utiliza-se o numeral correspondente entre colchetes.
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5.1 PROFISSIONAIS DE AGENCIAS PUBLICITARIAS

Nas respostas dos entrevistados de [1] a [4], tornou-se perceptivel que: [2] frente a questdes
que envolvem contato direto com o cliente, como o briefing e o planejamento, faz-se necessaria a
perspectiva humana; [3] as ferramentas de IA utilizadas detém fins para agilizar e otimizar proces-
sos; no brainstorm e em algumas reunides, [1] o uso de IA possibilita uma pesquisa aprofundada;
[4] pouco se utilizam tais ferramentas para finalidades criativas; e, para todos, a IA tende a encurtar
0s processos, evitando gastos de tempo com tarefas secundarias, como corregoes de textos e busca
por redes semanticas.

Quanto as ferramentas, notou-se que as mais utilizadas possuem carater generativo, ou seja,
criam, produzem e combinam elementos em menor tempo do que a criagdo humana. As mais citadas
foram: ChatGPT, para criacao de textos e roteiros, ajustes ortograficos, pesquisa e variedade de opgoes;
e Pacote Adobe, para criar imagens e refinar detalhes. O entrevistado [4], contudo, afirmou utiliza-las de
maneira simplificada, pois “os projetos sao feitos 80% por humanos e 20% por uso de ferramentas que
podem conter [A, ou seja, ainda representam uma pequena parte nos processos de criagao”.

Compreende-se como ponto fundamental para todos que tais ferramentas sdo utilizadas nas
partes iniciais de projetos e que, ndo necessariamente, seu uso segue nas proximas etapas, dadas as
corregdes necessarias ou a falta de conexdo com o propoésito do cliente. O acesso as plataformas de
contedo e recursos tornou-se base para toda a criacdo, pois representa, para uma mesma tematica,
a visao de outro criador, e ndo a de uma interface digital. Nesse sentido, o entrevistado [1] defende
que, em meio as correrias do dia a dia, “fica dificil imaginar op¢des distintas para o mesmo cliente.
Entdo, € legal ter uma nova visao pelo ponto de vista de outro profissional [...] Tipo, para expandir o
horizonte criativo”.

A fala do entrevistado [1] merece um comentario a parte, pois equipara o resultado da ferra-
menta ao “ponto de vista de outro profissional”, isto ¢, ao de um colega de trabalho que oferece uma
segunda leitura do mesmo briefing. Essa equiparacao dialoga com a carga semantica do termo “inte-
ligéncia”, discutida por Sayad (2023, p. 26): ao ser tratada como interlocutora, a ferramenta deixa de
ocupar o lugar de instrumento e passa a ter suas respostas avaliadas como seriam as sugestdes de um
par. O proprio entrevistado, porém, situa essa contribuicao nas etapas iniciais e a vincula a pressao
do cotidiano, o que indica um uso como apoio a ideagdo, e ndo como substituicao do colega humano.
Jé as falas de [2], [3] e [4] tensionam essa leitura ao apontar riscos €ticos e a possibilidade de a ferra-
menta limitar o pensamento critico, conforme exposto a seguir.

No ultimo bloco, as percepcdes criticas simbolizam a distancia entre perspectivas: para os pro-
fissionais [1] e [3], o uso de tais ferramentas simboliza um novo caminho a percorrer, criar novas formas
de vender, acelerar fun¢des e mudar o mercado publicitario; ja para [2] e [4], requer atencdo e cuidado,

pois pouco se debate sobre questdes morais, €ticas, vicios no aprendizado e impacto na criatividade.
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O entrevistado [2] reforca: “a IA chegou para langar uma discussdo sobre a area da comunicag¢ao, princi-
palmente quando se fala em ética e principios. [...] até os profissionais precisaram parar € pensar: qual o
sentido? Até onde ¢ correto utilizar?”. Os mesmos pontos sao postos como desafios e limitagdes, sendo
o principal a busca pela “dosagem” certa do uso de IA na criacao publicitaria.

Conforme afirma o entrevistado [1], “o impacto ainda ¢ indefinido porque sdo ferramentas que
oferecem mil possibilidades, e tudo que a gente ndo entende, a gente tem receio. Alids, tanto por quem
usa, quanto para quem recebe a criacdo”. Afinal, complementa [3], “o desafio ¢ ndo deixar que a [A

tome nosso trabalho e limite o pensamento critico sobre o campo comunicacional”.
5.2 PROFISSIONAIS DE IN-HOUSES

Nas respostas dos profissionais de [5] a [8], atrelados a in-house agencies, percebe-se que a
IA se insere em atividades didrias como busca por referéncias, aceleragdo de processos, correcdo e
criagdo de textos; para [6] e [7], acrescenta-se a fun¢do de criar mapas semanticos e opgoes de desdo-
bramento de pegas. Na perspectiva do [7], “0 uso de I A ajuda a entender demais areas, principalmente
para gerar temas especificos dentro de algo que nao se possui tanto conhecimento ou familiaridade”,
o que se confirma pela fala do entrevistado [5]: “[...] se faz interessante em dias de correria ou quando
¢ necessario criar algo para assuntos que fogem da nossa realidade de trabalho... Entdo, traz uma luz
sobre areas escuras, como se fosse um pontapé inicial”.

Agéncias e in-houses assemelham-se nos processos de construcao de ideias e planejamento,
fundamentando-se pelo fator humano. Contudo, o 4pice para o uso de tais ferramentas encontra-se em
primeiro entender o fluxo de trabalho e as etapas da criagdo. Segundo o participante [6], “se o fisico
toma tempo, o digital toma um tempo ainda maior... € se a [A veio para facilitar processos, primeiro,
tu precisa entender teus processos no trabalho. Logo, a IA veio para melhorar algo que eu ja tenho
dominio - ou melhor, deveria ter”.

No ambito instrumental, constam como principais ferramentas: ChatGPT, para pesquisar, cor-
rigir e resumir textos, criar mapas de referéncias e releases; e Pacote Adobe, para ajustar detalhes,
criar imagens para temas especificos, eliminar ruidos e gerar legendas para videos. Para esses profis-
sionais, a A atua na funcao de suprir uma lacuna temporal no cotidiano. O entrevistado [6] afirma
que qualquer tarefa pode atingir certo potencial de urgéncia: “a gente trabalha além do digital e off’
[..] as demandas surgem no tempo que surgem. E tudo ‘urgente’, todos os processos sio diferentes da
teoria. Entdo, simplesmente, so precisa ser feito e o planejamento, adaptado™.

Na secdo correspondente a percepc¢do, evidencia-se que as ferramentas de IA apresentam
um grau de avango funcional que corresponde, na maioria das questdes, apenas a otimizagao do
tempo, pois, conforme defende o entrevistado [8], “ela pode ser usada de forma inteligente para

que trabalhos ‘bragais’ sejam resolvidos de forma rapida e eficiente e o nosso foco esteja sempre
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voltado a criatividade”. Porém, no atual estdgio, tais ferramentas ainda se encontram distantes da
perspicacia humana e da habilidade empadtica, e “estdo longe de se inserir na perspectiva de um

cliente para achar a melhor solucao para um problema de comunicagao”.
5.3 PROFISSIONAIS DE ASSESSORIAS DE COMUNICACAO

A ultima amostra refere-se aos profissionais da area de assessoria de comunicacdo, sendo
imperativo evitar generalizagdes, visto que se identifica unicamente pelo entrevistado [9], cujas res-
postas se assemelharam as dos nichos anteriores, pois a utilizacao de [A concentra-se na otimizagao
do tempo de trabalho. Entretanto, é possivel que tais ferramentas sejam menos utilizadas, posto que
o alicerce da area continua a ser o humano e a resolucao de potenciais ruidos comunicacionais, ou
seja, “o core do nosso trabalho ¢ criar algo real, e ndo no campo imagindrio (ainda)”, reforca [9].
As ferramentas mencionadas assemelharam-se as dos demais grupos, a exemplo do ChatGPT, empre-
gado para otimizar tempo, pesquisar conteudos e referéncias e aglutinar informacoes.

O “BLOCO D” exibiu uma varia¢do interessante em relacdo aos nichos anteriores, ao passo
que considerou pilares como confiabilidade, ética e direitos como aspectos prioritarios, antes de abor-
dar sua possivel aplicabilidade no trabalho. Defendeu-se que a implementacao dessas ferramentas,
assim como o que um dia foram as facilidades apresentadas pela esfera digital, baseia-se em carac-
teristicas naturais a criatividade e a curiosidade humanas, cujo fator intrinseco ¢ a adaptabilidade,
conforme expresso por [9]: “¢ um processo natural de modificagdo e transformagao. O ser humano
tem consigo o fator de adaptabilidade... até para as profissdes. Tu ndo pode negar o mundo novo, mas
sim, buscar a reinvengao”.

Para o entrevistado, a IA demonstra um potencial tecnologico em prol da humanidade, ainda
que seja pouco provavel que ocorra um tipping point’ em relagao a sua aplicagdo no processo criativo:
“ainda temos um caminho muito longo de uso. Porém, agora quem conseguir trazer para o dia a dia
e fazer um bom uso, vai encantar as pessoas e clientes”. Essa perspectiva ¢ compativel com Russell
(2022, p. 21-23), para quem a IA deve ser projetada para perseguir objetivos humanos que ela nao
conhece de antemdo, aprendendo-os a partir do comportamento das pessoas ¢ permanecendo sob
controle humano. Torna-se mais valioso, assim, observar os processos €, aos poucos, optar pela in-

sercdo de tais ferramentas, evitando tanto a aversdo ao campo tecnologico quanto seu uso excessivo

(Gabriel, 2018).

5 Do inglés, “ponto de virada”: expressdo que designa o0 momento em que uma tendéncia, tecnologia ou comportamento
atinge massa critica e passa a se difundir de forma ampla e acelerada.
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5.4 RECORRENCIAS TEMATICAS E DIALOGO COM O REFERENCIAL TEORICO

Os nichos apresentados nas sec¢des 5.1 a 5.3 funcionam como grupos de participantes e €ixos

de exposi¢do dos dados. Na leitura dos relatos, identificaram-se recorréncias tematicas, sistematiza-

das no Quadro 5 com a indicagdo dos entrevistados em cujas falas aparecem, e a sintese comparativa

por nicho consta do Quadro 6. Esses temas nao configuram categorias de analise no sentido estrito de

Bardin (2011), mas organizam a discussdo com o referencial tedrico apresentada a seguir.

Quadro 5 - Recorréncias tematicas e entrevistados.

Eixo tematico Recorréncias nos relatos Entrevistados
Aplicagdes Pesquisa e busca de referéncias [1], [51a[9]
Aplicagdes Criacdo, corre¢do e revisao de textos [17a[8]
Aplicagdes Mapas semanticos e desdobramento de pegas [1]a[4], 6], [7]
Aplicagdes Criagao e ajuste de imagens (Pacote Adobe) [1]a[8]
Aplicagdes Apoio a temas pouco familiares (“pontapé inicial”) [5], [7]
Beneficios Otimizag@o do tempo [1T1a[9]
Beneficios Outra perspectiva para a ideagao [1]

Desafios Necessidade do fator humano (cliente, briefing, planejamento, empatia) [21, [81, [9]
Desafios Busca pela “dosagem” adequada do uso [2], [4]
Desafios Etica, direitos e confiabilidade [21, [41, [9]
Desafios Receio e risco ao pensamento critico [11, [3]
Percepcao IA como novo caminho e mudanga no mercado [11,[3]
Percepcao Cautela diante do avango da [A [2]1, [4]
Percepgao Ferramentas distantes da perspicacia e da empatia humanas [8]
Percepcao Adaptagdo como processo natural 9]

Fonte: elaborado pelos autores.
Quadro 6 - Sintese comparativa dos resultados por nicho.

Dimensao Agéncias publicitarias [1] a [4] In-house agencies [S] a [8] Assessoria de comunicacio [9]
Aplicagdes Pesquisa, textos, roteiros, Referéncias, corregdo, Pesquisa de contetidos e
predominantes ajustes ortograficos e imagens criagdo e resumo de textos, referéncias, aglutinacdo de

mapas de referéncias, releases, informagoes
imagens e legendas
Fungao Agilizar e encurtar processos, Suprir lacuna temporal e Otimizar o tempo de trabalho
atribuida a IA sobretudo nas partes iniciais acelerar a rotina
dos projetos
Principais Etica, vicios de aprendizagem, Compreender o fluxo de Confiabilidade, ética e direitos
cautelas impacto na criatividade, trabalho antes de usar; limites
dosagem do uso diante da empatia humana
Percepgio Dividida entre novo caminho Ferramenta voltada a otimizagdo, | Potencial tecnologico, adaptagdo
sobre o futuro ([11, [3]) e cautela ([2], [4]) distante da perspectiva do cliente | e tipping point improvavel

Fonte: elaborado pelos autores.

O eixo Aplicagdes concentra-se em tarefas de reunir e combinar informagdes, como pesquisa,

producao e revisao de textos e mapas semanticos. Para o recorte estudado, isso confirma a leitura




DlSCIPLINAR A Disciplinarum Scientia. Série: Ciéncias Humanas 29
u IENTl Santa Maria, v. 27, n. 2, p. 15-33, 2026

de Vieira (2003) de que o resultado da criagdo publicitaria depende da combinagdo adequada de da-
dos e informacdes: a ferramenta assume parte dessa combinacao, € o profissional examina e ajusta
o que ela produz. A recorréncia do tema Otimizagao do tempo em todos os relatos ([1] a [9]) indica
que o beneficio percebido ¢ de natureza operacional, e ndo criativa, o que converge com o dado de
Dencheva (2023) apresentado na introducao.

Os temas Necessidade do fator humano e Etica, direitos ¢ confiabilidade dialogam com a no-
¢do de intencionalidade em Ostrower (2008) e com o critério de valor social em Morais e Bahia (2008).
Os entrevistados [2], [8] e [9] situam no profissional a defini¢dao da finalidade e a adequagao ao cliente,
justamente o plano que uma ferramenta sem acesso ao contexto nao alcanga.

Por fim, os temas do eixo Percepcao expressam a tensao entre entusiasmo e receio registrada
nos relatos: [1] e [3] enxergam um novo caminho, [2] e [4] recomendam cautela, e o proprio [1] reco-
nhece que o receio acompanha o que ndo se compreende. A fala de [9] sobre a adaptabilidade humana
e a recomendagdo de observar os processos antes de inserir as ferramentas, em Gabriel (2018), apon-
tam na mesma direcao, a de uma incorporacao gradual.

O cotejo entre os trés nichos permite localizar com precisdo onde a IA foi incorporada.
Nos nove relatos, o acionamento das ferramentas concentrou-se nas etapas de pesquisa, geragcao de
versoes iniciais e revisao de textos, ao passo que os relatos nao registram uso no briefing com o cliente
nem na validacdo final. As “partes iniciais” mencionadas pelos entrevistados correspondem, assim,
ao comeco da cria¢do propriamente dita, e ndo ao briefing. Retomando a decomposi¢ao de Belch e
Belch (2012) apresentada na se¢do 3, a A opera na segunda etapa do processo, a de geragao de ideias,
e ndo aparece nos relatos nas demais. Esse ¢ o dado que melhor responde a questdo norteadora, uma
vez que desloca a discussdo do problema da substituicdo do profissional para o da redistribuigao de

tarefas dentro de um processo que segue coordenado por ele.
6 CONSIDERACOES FINAIS

Retomado o objetivo de compreender o uso que os profissionais de criacao fazem das ferra-
mentas de A na rotina de criacdo de campanhas, os dados indicam que a assimilagdo dessas tecnolo-
gias depende menos da sua disponibilidade do que da familiaridade com conceitos e funcionalidades
e da abertura ao aprendizado. A utilizagao € mais intensa entre profissionais de agéncias publicitarias,
que associam criatividade e IA na concepg¢ao de campanhas. Nos in-houses, as ferramentas aparecem
subutilizadas, ¢ na assessoria de comunicacao foram tratadas com maior reserva, ressalvado o fato de
que este ultimo grupo se restringe ao relato de uma tnica pessoa. Os trés grupos convergem, contudo,
ao associar a [A a redugdo do tempo gasto em tarefas operacionais, como pesquisa, revisao de textos

e producdo de versdes iniciais (Quadro 6).
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O uso relatado distribuiu-se de forma desigual entre linguagens. Todos os entrevistados men-
cionaram ferramentas de texto, ao passo que o recurso a imagens, embora mencionado por meio do
Pacote Adobe, apareceu de modo menos central e associado a uma estranheza visual percebida no
resultado. A justificativa apresentada para o uso foi consistente entre os nichos, sempre referida a
otimizacao de tempo, o que sugere que a adog¢ao responde menos a uma busca por ampliacao criativa
do que a uma resposta a sobrecarga de trabalho, hipotese que estudos posteriores poderiam testar com
desenho especifico.

Um segundo ponto diz respeito a resisténcia observada. Entre os 36 profissionais que res-
ponderam negativamente ou ndo responderam ao convite, o estudo ndo apurou os motivos da recusa.
A hipdtese de que a barreira seja de formacao, e ndo de desempenho técnico dos sistemas, € compa-
tivel com a leitura de que a auséncia de conhecimento gera especulacdes e aversoes ao tema, o que
sugere investigar o assunto em estudos posteriores. Nesse sentido, o obstaculo observado em campo
parece anterior a questao da capacidade da maquina.

Dentre os desafios identificados, hé lacunas que abrangem posicionamentos delicados, como
a ética em “reviver” e utilizar a imagem de figuras publicas em materiais publicitarios. Reconhece-se,
como limitacdo do estudo, o recorte geografico restrito € o nimero reduzido de participantes, sobre-
tudo no nicho de assessorias, o que sugere, como agenda futura, a ampliagdo da amostra e a compa-
racdo entre pragas de diferentes portes. Reconhece-se, ainda, o carater descritivo da andlise, que nao
percorreu todas as etapas da Analise de Conteudo e poderia ser aprofundada, em estudos posteriores,
com a categorizagao sistematica dos relatos.

Retoma-se, por fim, a proposicao de Vieira (2003) apresentada na se¢do 3. Os relatos coletados
indicam que o esfor¢o do profissional foi diminuido nas tarefas operacionais, como pesquisa, produ-
¢do de versoes iniciais e revisao de textos, e mantido nas tarefas decisorias: a selegdo, o ajuste ao con-
texto do cliente e a validag¢ao do resultado permaneceram sob responsabilidade humana. A hipdtese
formulada na secdo 3 ¢, assim, corroborada em parte: confirma-se a redugdo do esfor¢o operacional,
que todos os grupos associaram a otimizacdo do tempo, e a permanéncia do esfor¢co decisorio, uma
vez que os relatos ndo registram uso na etapa de briefing nem na validacdo final. Ressalva-se que os
relatos tratam do tempo economizado, e ndo de uma medida do esfor¢o despendido, o que limita a
generalizacdo desse achado. Nos termos da tipologia de Russell e Norvig (2010), a IA opera entre
estes profissionais como sistema que atua com eficiéncia, e ndo como sistema que replica o raciocinio

criativo, o que circunscreve o alcance das previsdes de substituicdo no recorte examinado.
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