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Resumo

O artigo analisa o impacto da Inteligéncia Artificial (IA) na publicidade brasileira,
destacando como ela vem transformando processos criativos, operacionais € estratégicos
nas agéncias e marcas. Ferramentas como ChatGPT, Midjourney e Sora permitem
automacao, personalizacdo e criacdo de contetido em larga escala. Casos como o da BIA
(Bradesco) mostram aplicagdes praticas bem-sucedidas. A pesquisa, baseada em revisao
de literatura, aponta que a IA amplia a eficiéncia, mas impde desafios éticos, como
privacidade, transparéncia algoritmica e risco de viés.

Palavras-chave: Inteligéncia artificial; comunicacdo; publicidade; automagdo de
processos; tecnologia.
Introducio

A Inteligéncia Artificial (IA) vem se consolidando como uma das mais importantes
forcas transformadoras no campo da comunica¢do e da publicidade contemporanea.
Ferramentas baseadas em IA deixaram de ser uma novidade tecnoldgica e passaram a ser
componentes estratégicos do cotidiano de agéncias, profissionais e marcas. Hoje, seu
impacto ndo se restringe apenas a automacao de processos operacionais, mas abrange
também o desenvolvimento criativo, o relacionamento com o consumidor e a
personalizacdo em massa das mensagens publicitérias.

O cenario atual ¢ marcado por uma rapida evolugdo das tecnologias de IA
generativa, como os modelos GPT (Generative Pre-trained Transformer), Sora e
Midjourney, que revolucionam a criagdo de contetido textual, audiovisual e grafico. Ao
mesmo tempo, sistemas de analise preditiva e personalizacao de campanhas aprimoram a
eficiéncia e o alcance das acdes de marketing. Essas ferramentas permitem uma interagao
em tempo real com o consumidor, elevando as expectativas quanto a experiéncia de

marca. No entanto, junto aos avangos, surgem também novos desafios.
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Entre eles, destacam-se questdes €ticas relacionadas a privacidade, transparéncia
algoritmica e potencial para manipulagdo do comportamento do consumidor. Ha ainda o
impacto sobre os proprios profissionais da comunicacdo, que precisam se requalificar
constantemente para atuar em um ambiente cada vez mais mediado por tecnologias
emergentes.

Este estudo justifica-se pela necessidade de compreender de maneira critica e
aprofundada esses processos de transformacdo que moldam o presente e o futuro da
publicidade e da propaganda. Seu principal objetivo é analisar o impacto da [A nas
praticas de comunicagdo comercial no Brasil, com foco nos processos de automacao,
inovagao e adaptagdo profissional. Além disso, o trabalho busca identificar as principais
tendéncias tecnoldgicas e os dilemas €ticos que cercam essa nova realidade. A trajetoria
da IA no campo da comunicagdo e do marketing pode ser dividida em trés grandes fases.
Inicialmente, predominava o uso de sistemas simples de automacdo e andlise de dados,
como softwares de CRM (Customer Relationship Management) e campanhas de e-mail
marketing segmentadas. Posteriormente, com o avanco do machine learning, surgiram
aplicacdes mais sofisticadas, como analise de sentimentos e segmentacdo comportamental
em tempo real. Atualmente, vivemos uma terceira fase, marcada pela ascensdo dos
modelos generativos e pelo uso de IA capaz de criar conteudo original em diferentes
formatos.

As tendéncias mais recentes apontam para a consolidacdo de ferramentas de 1A
generativa (Sora, GPT, Midjourney), que ampliam a capacidade criativa das equipes e
oferecem solugdes inovadoras para a producgdo de contetdo visual, textual e audiovisual.
Além disso, aplicagdes praticas como andlise preditiva de mercado, personalizagdo
dinamica de mensagens e chatbots inteligentes ja sdo amplamente utilizadas por agéncias
€ marcas em suas estratégias de comunicagao.

Estudos de caso internacionais mostram que empresas lideres, como Coca-Cola,
Nike e Heineken, j& utilizam [A em campanhas de branding e relacionamento, com
resultados positivos em termos de engajamento ¢ conversdo. No Brasil, cases como o
Bradesco Inteligéncia Artificial (BIA) e campanhas da Natura evidenciam o potencial da
tecnologia para gerar experiéncias personalizadas e humanizadas.

Pesquisadores como D’Esposito & Gatner (2024) e Ludemir (2021) destacam que

o uso de IA tende a remodelar os modelos de negocio das agéncias e a redefinir o papel
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do profissional de comunicagdo. Nesse novo contexto, competéncias como criatividade
aliada a habilidades técnicas e visdo ética tornam-se essenciais.

Além das aplicagdes praticas, a literatura especializada vem discutindo também os
impactos éticos e sociais da IA na publicidade. De acordo com autores como Mittelstadt et
al. (2016) e Jobin, Ienca e Vayene (2019), o uso de algoritmos de personalizagdo e
automacgdo pode reforcar vieses discriminatdrios € comprometer a privacidade do
consumidor. A opacidade dos sistemas de IA, o chamado black box effect, dificulta a
compreensdo de como determinadas decisdes automatizadas sdo tomadas, o que gera
questionamentos sobre a transparéncia e a accountability dessas ferramentas.

Outros estudos destacam a necessidade de uma abordagem ética e centrada no ser
humano no uso da IA em comunicagdo. Para Floridi et al. (2020), a ética da IA deve
considerar principios como respeito a autonomia, justiga, explicabilidade e preveng¢ao de
danos. No campo da publicidade, isso se traduz em praticas como garantir consentimento
informado para o uso de dados pessoais e evitar manipulagdes abusivas de
comportamento.

No contexto brasileiro, pesquisas recentes (Schorn e Borba, 2021; Leite, 2025;
Medeiros Jr. et al., 2022) indicam que o mercado publicitario estd em fase de transigao
para uma cultura mais orientada por dados e [A, mas ainda enfrenta desafios como a falta
de regulamentacao especifica e a necessidade de adaptagdo dos profissionais. A revisao
da literatura evidencia, assim, um campo em rapida evolugdo, onde coexistem grandes

oportunidades e riscos que exigem constante reflexdo critica.

Metodologia
Este estudo utilizou um método qualitativo baseado em uma revisdo sistematica da

literatura cientifica e profissional sobre o tema “IA na publicidade e propaganda”, com foco
no contexto brasileiro. A revisdo teve como objetivo mapear as principais tendéncias
tecnologicas, casos de aplicagdo, impactos sobre as praticas profissionais e desafios éticos
associados ao uso da IA.

A coleta de dados foi realizada em bases como Scopus, Web of Science, Google
Scholar e periddicos nacionais da area de Comunicacao, Marketing e Tecnologia. Foram
utilizados descritores como “Inteligéncia Artificial”, “Publicidade”, “Propaganda”,

“Marketing Digital”, “Automacao” e “IA Generativa”, em portugués e inglés.
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Foram considerados para andlise artigos publicados entre 2021 e 2025, priorizando
estudos empiricos, cases de aplicacdo e revisdes criticas. Apos triagem inicial de 50
artigos, aplicaram-se nove critérios de inclusao e exclusao, que levaram a selegao final de
10 artigos, com maior relevancia e aderéncia ao tema.

Cada artigo foi analisado qualitativamente com base em cinco eixos

tematicos:
1. Tecnologias de IA utilizadas;
2. Areas de aplicagdo (automagdo, conteido, relacionamento,
segmentacao);
3. Beneficios percebidos;
4. Limitagdes e barreiras;
5. Questoes éticas identificadas.

A abordagem analitica incluiu analise de conteudo e codificacdo aberta (adaptada

da Grounded Theory), permitindo a identificacdo de padrdes e categorias emergentes.

Resultados e Discussao
A andlise dos 10 artigos selecionados revelou um cendrio de transformacio

acelerada nas praticas de comunicag¢do e publicidade no Brasil a partir da adogdo de
tecnologias de Inteligéncia Artificial (IA). Os resultados apontam para um processo de
maturacdo das aplicacdes de [A, que vém se deslocando do uso predominante em
automac¢do operacional para novas areas, como criagdo de conteudo e relacionamento
estratégico com o consumidor. Os estudos evidenciam uma adog¢do crescente de 1A em
empresas de diferentes setores, publicidade, bancério, varejo, tecnologia, com destaque
para agéncias de comunicagdo que incorporaram ferramentas de IA em seu workflow
criativo e operacional.

Casos como o da ferramenta BIA (Bradesco Inteligéncia Artificial), descrito por Schorn
e Borba (2021), ilustram como sistemas de deep learning sao usados para gerar interacoes
personalizadas com os clientes, otimizando campanhas publicitarias e estreitando o
relacionamento entre marca e consumidor. No ambiente das agé€ncias, observa-se uma
ampliacao no uso de IA para auxiliar a redagdo publicitaria, criacao de roteiros, producao
grafica e audiovisual (Geloneze, 2024), com ferramentas como ChatGPT, Stable

Diffusion, Canva Al e Runway ML. Além disso, a midia programatica foi fortemente
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impactada pela IA, com automacao de compra e otimizacdo de midia em tempo real,
baseada em perfis comportamentais e preditivos. Segundo Valentim (2023), isso eleva a
precisdo na segmentacao e reduz o custo por aquisi¢ao (CPA) em campanhas digitais.

Foram identificados diversos casos de sucesso no uso de IA para potencializar
campanhas publicitarias. No estudo de Ferreira Filho (2024), uma campanha com IA
generativa (Bard e ChatGPT) resultou em aumento de produtividade na criagdo de
conteudo e maior engajamento nas midias sociais. Outro exemplo relevante ¢ apresentado
por Kanezaki et al. (2024), em que o uso de ChatGPT para gerar textos publicitarios
segmentados no varejo resultou em taxas de conversdo superiores as alcangadas por
campanhas tradicionais.

Geloneze (2024) documenta experiéncias educacionais e de mercado em que a [A
acelerou processos criativos, permitindo maior personalizagdo e eficiéncia, um fator

critico em ambientes de comunica¢do com prazos e demandas cada vez mais aceleradas.

Impactos na Automacio de Processos
A automacdo proporcionada por TA gerou impactos significativos em processos

como midia programatica, analise de sentimentos e segmentacao avangada. Estudos como
o de Medeiros Jr. et al. (2022) apontam que chatbots e sistemas de analise preditiva ndo
s6 reduzem custos operacionais, como também aprimoram a experiéncia do usudrio,
criando interagdes mais relevantes e personalizadas.

A andlise de sentimentos, baseada em Natural Language Processing (NLP),
permite a avaliacdo em tempo real da percep¢do de marca, possibilitando ajustes taticos
imediatos nas campanhas. Ja a segmentacdo comportamental, alimentada por big data e
machine learning, permite identificar nichos e micro-momentos com alta precisdo,

aumentando a eficacia das agdes de marketing.

Mudancas no Papel dos Profissionais de Comunicac¢io
Os resultados indicam que a integragdao da IA nas praticas comunicacionais esta

remodelando os papéis dos profissionais do setor. Atividades rotineiras e repetitivas,
como geracao de relatorios, segmentagdo basica e criagdo de contetidos padronizados,
estdo sendo automatizadas. Em contrapartida, cresce a demanda por habilidades
estratégicas, criativas e analiticas (Joska Junior et al., 2023).

Profissionais precisam agora dominar o uso das ferramentas de IA entender os

mecanismos por tras dos algoritmos e ser capazes de interpretar dados de maneira critica.
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Conforme Leite (2025), existe uma lacuna entre as competéncias atualmente ensinadas
nos cursos de Publicidade e as novas exigéncias do mercado, o que reforga a urgéncia de

uma atualizacao curricular.

Barreiras Eticas e Técnicas
Os estudos analisados destacam barreiras €ticas e técnicas significativas no uso da

IA. Entre as principais estdo:
* Risco de violacdo de privacidade, devido ao uso intensivo de dados
pessoais (Leite, 2025; Raslan et al., 2023);
» Falta de transparéncia dos algoritmos, que dificulta o controle sobre
decisOes automatizadas (Ferreira Filho, 2024);

* Potencial refor¢o de vieses e discriminagdes nos conteudos gerados;
» Falta de regulamentagdo especifica no contexto brasileiro, o que gera

inseguranca juridica;
* Desafios técnicos relacionados a necessidade de infraestrutura adequada e
integragdo entre sistemas legados e novas solucdes de IA.
Essas questdes apontam para a necessidade de um debate ético mais profundo,
além do desenvolvimento de politicas de governanga que assegurem o uso responsavel da

IA no setor.

A Influéncia da IA no Relacionamento Marca-Consumidor
A TA vem transformando a natureza do relacionamento entre marcas e

consumidores. Ferramentas de IA permitem um nivel de personalizagdo e interacdo nunca
alcancado. Por meio de chatbots, assistentes virtuais e conteudos dinamicos, as marcas
estabelecem um didlogo mais fluido e contextualizado com seus publicos.

No entanto, ha o risco de perda de autenticidade e de uma experiéncia
excessivamente mecanizada. Como apontam Abreu e Coelho (2023), o equilibrio entre
eficiéncia automatizada e toque humano ¢ fundamental para construir relacionamentos de

longo prazo e preservar a confianga do consumidor.

Conclusao
Os resultados da andlise indicam que a Inteligéncia Artificial estd promovendo

uma transformagao profunda no campo da comunicacao e da publicidade, tanto no Brasil

quanto em outros contextos globais. As tecnologias emergentes de IA vém remodelando
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praticas, processos ¢ papéis profissionais, a0 mesmo tempo em que suscitam questoes
éticas e técnicas relevantes. Os estudos demonstram que houve um avango notavel na
sofisticagdo das aplicagdes de IA no setor. Se inicialmente a automagdo se concentrava
em tarefas operacionais, como a segmentacdo de publicos ou a andlise preditiva de
campanhas, hoje vemos uma crescente integracdo de ferramentas generativas, como
ChatGPT, Bard, Jasper Al, e ferramentas visuais como Stable Diffusion, nos processos
criativos e estratégicos.

Este movimento democratiza o acesso a inovagao tecnoldgica, permitindo que
pequenas e médias agéncias e empresas adotem solugdes antes restritas a grandes players.
Além disso, o uso de IA contribui para uma maior agilidade na producao de conteudos e
uma personalizagcdo mais refinada das campanhas publicitarias. Contudo, a medida que a
IA ganha espago no setor, tornam-se mais evidentes os desafios associados ao seu uso. A
literatura analisada aponta que a auséncia de regulamentagdo especifica no Brasil cria um
cenario de incerteza, especialmente em relacdo a protecao de dados, a transparéncia
algoritmica e ao risco de manipulacdo e reprodugdo de vieses sociais.

E notério que o debate ético avance no mesmo ritmo da inovagio tecnolégica,
estabelecendo diretrizes e boas praticas para a governanca da IA nas atividades de
comunicacdo e publicidade. As mudancas no perfil profissional exigem um
reposicionamento dos profissionais de comunicac¢do: habilidades técnicas (uso de
ferramentas de 1A), competéncias estratégicas (pensamento critico e analise de dados) e
sensibilidade ética passam a ser tdo importantes quanto as habilidades criativas
tradicionais.

Organizagdes e instituigdes educacionais devem acompanhar essas
transformagdes, promovendo a atualizagdo curricular e a capacitagdo continua dos
profissionais. Como destacam diversos estudos (Leite, 2025; Joska Junior et al., 2023), o
mercado demanda perfis hibridos, capazes de navegar com fluéncia tanto no universo
tecnoldgico quanto no campo humanistico da comunicagao. Este artigo oferece uma visao
abrangente da situacdo atual e das tendéncias emergentes na aplicagdo da [A em
comunicacao ¢ publicidade no Brasil. Ao reunir evidéncias de diversos estudos, foi
possivel identificar padrdoes de adocdo, beneficios percebidos, obstaculos enfrentados e
impactos organizacionais e profissionais.

Perspectivas futuras incluem o desenvolvimento de solugdes de IA mais

transparentes e responsaveis, a criagdo de normas regulatorias claras e o aprofundamento



;;) <ﬂ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
489 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Faesa — Vitoria — ES

INTER
" De 11 a 16/08/2025 (etapa remota) e 01 a 05/09/2025 (etapa presencial)

das interacdes entre tecnologia e criatividade. Além disso, novas linhas de pesquisa
podem explorar os impactos culturais da [A na constru¢do de narrativas de marca e no
comportamento do consumidor. Em suma, a A ja ¢ uma for¢ca motriz de inovacao na
comunicacdo e publicidade, e seu papel tende a se tornar ainda mais central nos proximos
anos, desde que acompanhada por uma reflexdo critica, ética e socialmente

comprometida.
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