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RESUMO

O presente estudo, oriundo do trabalho de conclusdo de curso do autor, investiga como
profissionais de criagdo de agéncias de publicidade de Porto Alegre utilizam
ferramentas de inteligéncia artificial (IA) generativa e seus impactos no processo
criativo, descrevendo quais, quando e como elas estdo sendo usadas, além de
compreender implicagdes éticas. Adotou-se uma abordagem qualitativa exploratoria
com entrevistas em profundidade com doze criativos. Os principais resultados destacam
o uso frequente para brainstorming e economia de tempo, indicando ampla aceitacao e
beneficio no processo criativo, ao passo que questdes éticas relevantes foram suscitadas.

PALAVRAS-CHAVE: agéncias de publicidade; inteligéncia artificial generativa;
processo criativo; profissionais de criagdo.

INTRODUCAO

A evolugdo tecnologica tem transformado profundamente como a publicidade ¢
produzida e consumida, e o surgimento de ferramentas de inteligéncia artificial
generativa contribui para acelerar ainda mais essas mudangas. Dados de mercado
indicam que os gastos globais em publicidade gerada por IA chegaram a 370 bilhdes de
dolares em 2022, com projecao de alcancar 1,3 trilhdo nos proximos anos (Statista,
2023). Nesse cendrio, o setor publicitario, marcado historicamente por inovagdes, passa
agora por uma nova onda de transformagdes, na qual se destacam as solucdes
automatizadas de criacdo de conteudo. A relevancia desse fendmeno cresce na mesma
medida em que surgem debates éticos, questdes autorais € preocupagdes sobre possiveis

impactos no mercado de trabalho, dado que projecdes apontam que mais de 40% das
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ocupagoes profissionais sofrerdo influéncia das tecnologias de 1A (Georgieva, 2024). Na
academia, Ameen et al. (2022) apontam que ainda hd uma necessidade significativa de
pesquisas sobre IA no ambiente da comunicagdo. De modo similar, Bock, Wolter e
Ferrell (2020, p. 331, tradu¢dao do autor) destacam que “mais e mais empresas estao
adotando a IA, enquanto os académicos ficam para tras no estudo de suas implicagdes
para a teoria dos servigos”. Complementando essa perspectiva, Li (2019) sugere que
futuras investigacdes devem abordar fatores que impulsionam a adocdo da IA na
publicidade e seu impacto na induastria. Sendo assim, o presente trabalho visa
compreender como as ferramentas de IA generativa estdo sendo utilizadas por
profissionais de criagdo de agéncias de publicidade de Porto Alegre, mapeando as
ferramentas utilizadas, descrevendo quando e como elas estdo sendo usadas, e

identificando as implicacdes éticas do seu uso.

FUNDAMENTACAO TEORICA

As agéncias de publicidade, conforme Kotler e Armstrong (2023), sdo
responsdveis por planejar e executar estratégias de comunicacdo, organizando-se em
setores como atendimento, planejamento, criagdo e midia. Dentro delas, o setor de
criagdo ocupa um papel central, demandando profissionais capazes de manipular
repertérios culturais para desenvolver ideias persuasivas (Barreto, 1982 apud Depexe,
2008). Trabalhando frequentemente em duplas, formadas por redator e diretor de arte,
esses profissionais dependem da criatividade, apoiando-se em técnicas como o
brainstorming (Martins, 2020) e na busca constante por boas referéncias (Pimenta,
2011). Com o avango tecnologico, especialmente no campo da IA, novas ferramentas
comecaram a se integrar a esse processo criativo, transformando a pratica e as
possibilidades na publicidade. A TA generativa, aquela que cria novos contetidos
(Daugherty et al., 2023), trouxe avangos como o ChatGPT e o Midjourney, mas também
ampliou debates sobre vieses, discriminagdo, privacidade, desinformacao, impacto no
trabalho e autoria. De fato, no contexto da publicidade, a IA tem afetado todas as etapas
da comunicag¢do, conforme Raslan, Santos e Xavier (2023). Gao et al. (2023) estruturam
suas aplicacdes em quatro areas: direcionamento, personalizacao, criagdo de contetudo e
otimizacdo de anuncios. A tecnologia permite identificar com precisdo publicos-alvo,

personalizar mensagens com sistemas de recomendagdo, criar materiais criativos com
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IA generativa e otimizar campanhas com analise de dados em tempo real e publicidade
programatica. Além de atuar como “copiloto” para profissionais criativos (Daugherty et
al., 2023), auxiliando no brainstorming e superagdo de bloqueios (Trussel, s.i.; Gapper,
2023), a IA exige a interven¢do humana para refinar os resultados e preservar a

identidade das marcas (Inie, Falk e Tanimoto, 2023; Rivas e Zhao, 2023).

METODOLOGIA

O estudo adotou uma abordagem qualitativa exploratéria, fundamentada em
revisdo bibliografica, analise documental e entrevistas em profundidade com doze
profissionais atuantes no setor de criacao de agéncias de publicidade de Porto Alegre. A
revisdo da literatura provém, em sua maior parte, de obras (artigos, periddicos e livros)
disponiveis em acervos online. A pesquisa documental, por sua vez, envolveu a analise
de relatérios de fontes como AdAge, Accenture, Statista, Gartner ¢ The Verge. Em
alguns momentos, as proprias [As estudadas foram consultadas e utilizadas para gerar
conteutdo e aprofundar a compreensdo de seus funcionamentos. Também foram
consultados sites especializados nas temadticas abordadas, como PropMark, Meio &
Mensagem, OpenAl, Time, dentre outros. Para sele¢do da unidade de estudo das
entrevistas em profundidade, utilizaram-se as técnicas de amostragem por julgamento e
bola de neve, considerando-se perfis variados quanto a senioridade, tempo de
experiéncia, agéncia onde trabalha e 4reas de atuagdo — entre redatores e diretores de
arte. O instrumento utilizado para a coleta de dados, baseado em estudos de referéncia,
como de Shahid e Li (2019) e de Inie, Falk e Tanimoto (2023), e em chamadas de
trabalhos, como, por exemplo, do Journal of Advertising Research e do Journal of
Public Policy & Marketing, foi um roteiro de entrevista semi-estruturado com 18
questdes distribuidas em blocos. As entrevistas foram realizadas pelo autor, de maneira
presencial e via Google Meet, entre os dias 19 de marco e 17 de abril de 2024, e
duraram em média 34 minutos. As entrevistas dos profissionais de cargos mais
elevados, como “sénior”, “diretores”, “lideres” e “heads” tiveram uma dura¢do maior. A
analise dos dados foi conduzida por meio da técnica de analise de contetido categorial a
priori, permitindo a sistematizagao dos discursos em categorias tematicas coerentes com

os objetivos da pesquisa, conforme Bardin (2011).
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RESULTADOS E CONTRIBUICOES DO TRABALHO

No que se refere aos achados da pesquisa, o estudo mostrou, conforme relatos de
entrevistados, que a adogdo das ferramentas de IA generativa ocorreu principalmente
para otimizar o tempo e aumentar a produtividade, corroborando a ideia de que essas
tecnologias reduzem o esfor¢o em tarefas operacionais (Hanna, 2023). Essa adog¢do
também foi impulsionada pela curiosidade em explorar novas solugdes e pela pressao
competitiva do setor, j& que o criativo deve sempre estar atento as mudancas do
mercado (Pimenta, 2011). Entre os fatores mencionados nas entrevistas, destacou-se a
valorizagdo da agilidade no processo criativo, reforcando Raslan, Santos e Xavier
(2023). Ademais, os entrevistados apontaram a facilidade de uso das ferramentas como
aspecto decisivo, sobretudo em momentos de bloqueio criativo, auxiliando na geracdo
de ideias durante o brainstorming.

Antes, o processo criativo era baseado na experiéncia, na intui¢ao € na pesquisa
de referéncias. Com a IA, tarefas como producao de esbogos, rascunhos, revisdes
gramaticais, atividades repetitivas e contetidos técnicos passaram a ser automatizadas,
permitindo que os profissionais se concentrem em etapas mais estratégicas e
conceituais. Gapper (2023) observa que a A acelera a concepcdo de campanhas ao
sugerir ideias iniciais que podem ser refinadas posteriormente, enquanto Inie, Falk e
Tanimoto (2023) destacam a eliminacao de tarefas mecanicas. Assim, essas ferramentas
impulsionam a produtividade e a experimentacdo criativa, atuando como parceira/dupla.

A decisao sobre o uso ou ndo da [A, como citado na coleta de dados, depende de
critérios como a qualidade esperada, os objetivos da campanha e do cliente, e, a
percepgao de autenticidade. Também pesa a autorizagdo dos clientes, alinhada a recente
recomendacdo de inclusdo de clausulas sobre uso de IA nos contratos dada pela
Associagdo de Anunciantes Nacionais (Meio & Mensagem, 2024).

Dentre as ferramentas mais utilizadas, destacam-se o ChatGPT, lider dentre as
ferramentas de geracdo de texto, segundo Statista (2023), e o MidJourney, escolhidas
pela qualidade das respostas, pela facilidade de uso e pela integracdo as rotinas
criativas. Esses achados dialogam com Inie, Falk e Tanimoto (2023), que afirmam que
criativos estardo aptos a usar [A como apoio se compreenderem seu funcionamento e
limitagdes. O uso, salientado pelos entrevistados, ¢ muito frequente, variando entre o

uso diario e semanal.
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No campo legal, a regulamentacdo do uso da IA foi descrita nas entrevistas
como “nebulosa”. Entrevistados apontaram preocupacgdes com usos indevidos, vieses e
auséncia de respaldo legal. Mostraram-se, em geral, favoraveis a essa regulamentagao.
Zyryanov (2020) alerta para os riscos sociais gerados pela falta de normas e
Bulchand-Gidumal et al. (2023) apontam que a legislacdo atual € insuficiente frente aos
avangos da IA no marketing. Nesse contexto, as agéncias acabam criando suas proprias
orientacdes institucionais, ressaltando a importdncia de discutir internamente a
veiculagdo (ou ndo) de trabalhos realizados com IA.

De forma geral, os entrevistados defendem que o uso da IA em campanhas deve
ser pautado por ética e responsabilidade, conectando normas institucionais a moralidade
individual. Essa visdo estd alinhada a piramide de riscos proposta pelo European
Parliamentary Research Service (2023), bem como com Ramos, da UNESCO (2023),
sobre a necessidade de uma “bussola ética” para o uso da tecnologia. A protecdo das
criagdes contra usos indevidos foi destacada, especialmente no caso de produgdes
textuais, nas quais o plagio ¢ mais dificil de detectar do que em pegas visuais.

A TA, em sintese, foi vista como uma ferramenta de apoio no trabalho, ndo como
substituta do fator humano, percep¢ao que converge com Inie, Falk e Tanimoto (2023).
Ainda que os conteudos gerados sejam consistentes, os criativos entrevistados apontam
que a tecnologia carece de inovacgdo, personalizacdo e originalidade. Ressaltou-se a
importancia de encarar a A como mais uma qualificacdo e habilidade essencial, em um
cenario onde o avango tecnoldgico exige constante atualizagao.

Em conclusdo, o estudo destaca a importancia da criacdo de regulamentagdes e
diretrizes especificas, oferecendo um ponto de partida para discussdes futuras sobre
melhores praticas e politicas no uso de IA generativa. Dessa forma, contribui-se para o
desenvolvimento de uma compreensdo mais detalhada sobre o papel dessas tecnologias
emergentes na transformagdo do ambiente criativo e publicitério.

Como desdobramento deste estudo, recomendam-se investigagdes futuras com
abordagem quantitativa ou amostragem ampliada, seja geograficamente, ou com outros
setores das agéncias, como atendimento, midia e planejamento. Essas sugestdes sdo
pertinentes, a medida que as conclusdes aqui delineadas estdo limitadas a realidade das

entrevistas conduzidas.
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