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Resumo 

Com base em pesquisa realizada com 13 criativos de agência do Rio de Janeiro, a 

investigação relatada nesse paper levanta a hipótese de que, a partir do uso intenso de 

ferramentas de IA generativa (IAG) no cotidiano das agências, há uma migração do 

esforço criativo da atividade publicitária, que agora dependeria mais da habilidade de 

formular prompts eficazes (inputs) do que da gerar soluções (outputs) na criação de peças. 

As entrevistas revelaram que embora o julgamento humano é crucial para evitar 

preconceitos e garantir a relevância cultural nas campanhas, novo o modelo de trabalho 

exige um perfil mais tecnicista, no qual o papel humano está mais no input do que no 

output. Nesse caso, a hipótese se mantém, marcando o que chamamos aqui de migração 

do esforço criativo na publicidade.   

 

 
“Estou com dificuldade de achar um redator que faça dupla com o Copilot” 

Diretora geral de uma agência global (RJ, maio, 2025) 

 

 

Em março de 2024, o grupo de pesquisa PUBCOMTEC3 iniciou uma investigação 

a propósito do uso das ferramentas de IA generativa (IAG) na prática publicitária 

contemporânea e sua repercussão na formação ética e acadêmica discente. Com a 

pergunta “será que a inteligência artificial é mais importante do que a criatividade humana 

na prática publicitária contemporânea?”, na primeira fase foram entrevistados 26 

diretores e criativos de agências globais e locais, da cidade do Rio de Janeiro e da região 

da Catalunha (Espinosa-Mirabet et al., 2024). Já na segunda fase, a pesquisa focou na 

academia e entrevistou 26 coordenadores/as do curso de Publicidade e Propaganda, das 

universidades públicas federais no Brasil e na Espanha (Serra Simon et al., no prelo). Em 

2025, a investigação segue para a terceira fase e vai investigar o uso de IAG entre os 

docentes e os discentes, com o objetivo de compreender os impactos do desajuste entre a 

formação acadêmica discente e o perfil algorítmico-programático de criatividade e de 
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produção atuais na inserção do/a estudante no mercado. E é exatamente sobre o perfil 

algorítmico-programático da criatividade e, a reboque, do novo/a publicitário/a, que 

reside a pesquisa relatada nesse paper. 

Em um ano de conversa com profissionais e coordenadores/as foi possível notar 

o ganho em importância do conhecimento de como usar o prompt em favor da 

criatividade, a ponto de ouvirmos a afirmação citada na epigrafe do trabalho. Nesse 

sentido, a prática criativa tem sido trabalhada com base em uma curadoria e refinamento 

do que a IAG traz como respostas aos prompts feitos. Para além, há ainda a criação de 

agentes que vão auxiliar no levantamento das informações e na criação de textos, imagens 

e personas que vão dar suporte desde criação de campanhas a planos de mídias. Mas o 

que é um prompt? 

De acordo com White et al., (2023 apud Donaire et al, 2025), um prompt é um 

conjunto de instruções ou perguntas (inputs) feitas à uma aplicação de IAG4, 

“personalizando, melhorando e/ou afinando suas capacidades”, já que “um prompt bem 

desenhado pode  provocar uma resposta significativa e informativa, enquanto que um mal 

construído pode dar lugar a saídas (outputs) irrelevantes ou absurdas” (Lo, 2023). Essa 

intensa interação entre humano e IAG na publicidade levanta a questão base dessa 

pesquisa: a migração do esforço criativo da atividade publicitária, que, a princípio, estaria 

hoje mais relacionado a como fazer um bom prompt, isto é a fazer as perguntas (inputs), 

do que efetivamente uma boa peça, isto é,  dar as respostas ou a solução (outputs).  

A questão proposta coloca em discussão um novo debate sobre criatividade e 

sobre novas maneiras de exercer o trabalho criativo na publicidade em três frentes: 1) no 

mercado: quando nos faz pensar sobre a identidade criativa da própria atividade 

publicitária; 2) na academia: quando no perguntamos se contamos  com docentes prontos 

para formar o novo/a publicitário/a; 3) na esfera ética e regulatória: quando se coloca em 

xeque as fronteiras da autoria, da inspiração e da originalidade. 

Como resultado, o paper traz as entrevistas em profundidade realizadas com 13 

criativos cariocas, que foram entrevistados na primeira fase da pesquisa. O resultado 

aponta para o peso do humano nessa relação, a partir do momento em que as sugestões 

do prompt devem ser sempre analisadas, não só para verificar se atende ao cliente, mas, 

principalmente, para inibir qualquer viés que reforce preconceitos estruturais. Nesse 
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sentido, o repertório cultural ainda tem seu lugar nessa relação, visto que a IAG ainda não 

alcança os micro saberes do cotidiano, que são socialmente muito localizados. No entanto, 

a hipótese de que esse modelo de trabalho o papel do humano está mais no input do que 

no output, se mantém, marcando o que chamamos aqui de migração do esforço criativo 

na publicidade.  
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