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O IMPACTO DA INTELIGENCIA ARTIFICIAL NAS ATIVIDADES DE CRIACAOE
PLANEJAMENTO DE GESTORES DE COMUNICACAO E MARKETING

1. INTRODUCAO: PROBLEMA DE PESQUISA E OBJETIVO

A Inteligéncia Artificial (IA) generativa representa um salto significativo na
capacidade computacional, permitindo a criagdo de novos conteudos a partir de modelos
construidos com grandes conjuntos de dados. A conexdo entre a criatividade humana e a
capacidade computacional da IA generativa pode permitir a reinvencdo dos processos
tradicionais de trabalho, proporcionando maior liberdade aos individuos e melhores resultados
as organizagoes (Daugherty e Wilson, 2019, p. 16).

Segundo McAfee, Rock e Brynjolfsson (2023) os lideres empresariais deveriam
enxergar a IA generativa “como uma tecnologia de uso geral, semelhante a eletricidade, a
maquina a vapor e a Internet”, mas com um diferencial: o seu impacto no desempenho e na
concorréncia em toda a economia sera percebido muito mais rapidamente do que foram os
avancos com as tecnologias de uso geral do passado. Isto porque grande parte da
infraestrutura necessaria ja estd instalada e a interacdo das pessoas com os sistemas sera cada
vez mais simples e intuitiva. De acordo com Daugherty e Wilson (2019, p. 13-14) “os
sistemas de IA ndo estdo apenas automatizando muitos processos, tornando-os mais
eficientes, eles agora estdo permitindo que pessoas e maquinas trabalhem de forma
colaborativa de maneiras inovadoras”.

Para Kotler et al. (2025, p. 25), a IA generativa “¢ uma tecnologia que empodera o
profissional de marketing na entrega de estratégias personalizadas, caso a caso”, sendo sua
principal vantagem a capacidade de operar em tempo real, captando todos os dados das fontes
de 10T (do inglés Internet of Things ou Internet das Coisas) para conhecer as preferéncias e
comportamentos do consumidor. O processamento de uma grande quantidade de dados de
forma rapida e customizada as demandas permite que a ultra personaliza¢ao se torne uma
abordagem economicamente viavel (Daugherty e Wilson, 2019, p. 84).

De acordo com Korst, Puntoni e Toubia (2025), dentre todas as fungdes gerenciais, o
marketing provavelmente serd o mais impactado pela IA generativa, de modo que tanto
académicos quanto profissionais da area estdo buscando as melhores formas de utiliza-la.
Desde o surgimento da IA generativa investigam-se maneiras de aplica-la em atividades como
atendimento ao cliente ou na cria¢ao de conteudo e, mais recentemente, em outras atividades
de marketing, como a pesquisa de mercado. No entanto, Acar (2023), ao citar uma pesquisa
recente da McKinsey, afirma que apenas entre 10 e 14% das empresas conseguem
implementar de modo consistente a [A generativa em suas atividades de marketing, existindo,
portanto, uma lacuna de conhecimento para a sua adogao.

Assim, a relevancia do desenvolvimento deste estudo baseia-se na iminente
necessidade de aplicacdo da IA generativa em atividades de gestdo de comunicagdo e
marketing pelas organizagdes e na perceptivel dificuldade de sua implementacgao. Para Grewal
et al. (2025) a IA generativa e suas aplicagOes ainda estao em fase inicial, possibilitando uma
infinidade de oportunidades para pesquisas, de modo que a disciplina de marketing deve
liderar as investigacdes sobre o tema. Os autores delinearam trés categorias de topicos de
pesquisa referentes a IA generativa, quais sejam: entrada da IA generativa, saida e
implementagdao da IA generativa e questdes regulatérias e sociais. O presente trabalho
pretende investigar a segunda categoria, ou seja, como estd sendo o impacto da
implementagao da IA generativa no ambiente delimitado pela pesquisa.



Diante de diversas possibilidades de aplicacdo da A generativa em estratégias de
marketing pelas organizagdes, foi definida a seguinte questao de pesquisa: Qual o impacto do
uso da Inteligéncia Artificial generativa nas atividades de criagdo e planejamento de
marketing percebido pelos gestores dessas areas nas organizagdes?

As possibilidades de uso da transformacao digital pelas organizagdes sdao extensas € o
uso da TA também ¢é amplo e variado. Diante desse cendrio, a presente pesquisa tem como
objetivo geral analisar como a Inteligéncia Artificial tem impactado a realizagdo das
atividades de criacdo e planejamento de gestores de comunicacdo e marketing. Para isso,
serdo considerados os seguintes objetivos especificos:

a) Identificar as atividades que estdo sendo impactadas pelo uso da IA no trabalho de
profissionais das areas de planejamento e criagdo de marketing nas organizagdes;

b) Mensurar a percep¢do do impacto da utilizagdo da IA no planejamento e nas
atividades de criacao de conteudo; ¢

c¢) Identificar as mudancas que ocorreram desde a inser¢do de novas tecnologias nas
atividades e estratégias de marketing empregadas;

d) Identificar quais os provaveis riscos ¢ oportunidades que o uso da IA aplicada as
atividades de planejamento e criagdo de marketing podem representar as organizagdes no
futuro.

No decorrer do trabalho sdo apresentados os conceitos dessas novas tecnologias e
como elas contribuem para as estratégias de marketing e para o resultado das organizagdes.
Neste primeiro capitulo, sdo delimitados os objetivos de pesquisa, enquanto o capitulo 2
apresenta o referencial tedrico, abordando conceitos de marketing, marketing digital,
Inteligéncia Artificial generativa e alguns de seus impactos na estratégia de marketing.

A partir do terceiro capitulo, a pesquisa comeca a ser estruturada e sdo definidas
populagdo e amostra, método e técnica da pesquisa realizada, instrumento de coleta de dados
e técnica de andlise abordada. Os resultados identificados sdo apresentados e analisados no
capitulo 4, seguido pelo ultimo capitulo, onde a conclusao ¢ apresentada.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

O vasto volume de dados gerado pelas tecnologias digitais e a crescente capacidade
computacional pavimentaram o caminho para o surgimento da Inteligéncia Artificial
generativa. A [A generativa, em sua esséncia, refere-se a capacidade de sistemas
computacionais de simular habilidades cognitivas humanas, como aprendizado, raciocinio,
resolugdo de problemas e percepcdo. Russel e Norvig (2013), definem IA como "o estudo e
projeto de agentes inteligentes", onde um agente inteligente ¢ um sistema que percebe seu
ambiente e executa acdes que maximizam suas chances de sucesso.

A conexao da IA com o marketing nas empresas ¢ particularmente transformadora. A
capacidade da IA de analisar grandes volumes de dados de clientes permite a criagdo de
estratégias de marketing altamente personalizadas ¢ “a medida que a tecnologia segue
evoluindo, muda-se a maneira como o profissional de marketing interage com o consumidor”
(Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2025, p.14). Para compreender melhor a evolugdo deste
processo e seu impacto nas areas de comunicacdo e marketing das empresas, este trabalho
aborda em sua fundamentacao teodrica os conceitos de marketing, Inteligéncia Artificial nos
negocios e o impacto da Inteligéncia Artificial no marketing.

2.1 Marketing



O conceito de marketing estabelece-se na satisfacdo dos desejos do consumidor e
inclui fungdes que vao desde pesquisas de mercado e planejamento até a criacdo de produtos,
campanhas publicitarias, estratégias de vendas e de pos-vendas (Kotler; Kartajaya; Setiawan,
2017). Para Kotler, Keller ¢ Chernev (2024, p. 5), o marketing pode estabelecer definigdes
distintas sob a perspectiva gerencial e social, de modo que “envolve a identificacdo e a
satisfacdo de necessidades humanas e sociais de uma maneira que esteja em harmonia com os
objetivos da organizacao”.

De acordo com Kotler (2000), profissionais de marketing utilizam diversas
ferramentas para obter as respostas desejadas no mercado-alvo e essas ferramentas constituem
0o “mix de marketing” ou “composto de marketing”. Embora o termo tenha inicialmente
ganhado destaque com o trabalho de Neil Borden em seu artigo de 1964, "The Concept of the
Marketing Mix", publicado no Journal of Advertising Research, sua popularizagdo ocorreu a
partir da simplificacdo do conceito por E. Jerome McCarthy, que reorganizou os doze
elementos de Borden em quatro categorias mais abrangentes. Segundo Kotler (2000, p. 37),
“McCarthy classificou essas ferramentas em quatro grupos amplos que denominou os 4Ps do
marketing: produto, prego, praca (ou ponto de venda) e promogao (do inglés product, price,
place e promotion)”. Essa teoria representa um alicerce conceitual essencial para a
compreensdo ¢ a aplicagdo do marketing contemporaneo.

A consolidagdo deste conceito, que o tornou amplamente acessivel e influente, pode
ser creditada a Philip Kotler, cuja obra se tornou uma referéncia global no campo do
marketing. Em suas diversas publicagdes bibliograficas, Kotler endossou e disseminou o
modelo dos 4Ps proposto por McCarthy, argumentando que esses quatro elementos
representavam as alavancas fundamentais que as empresas poderiam acionar para atingir seus
objetivos de marketing junto ao publico-alvo (Kotler e Armstrong, 2007). No entanto, com a
crescente sofisticacdo do mercado, o modelo dos 4Ps comegou a ser questionado por sua
orientagdo ainda excessivamente centrada no produto e na empresa, deixando o cliente em
segundo plano. Las Casas (2006) sugere expandir a visdo do marketing, especialmente no
contexto de servigos, argumentando que, embora os 4Ps fornegam uma base solida, a natureza
intangivel, inseparavel, variavel e perecivel dos servigcos demanda uma perspectiva mais
abrangente do que a que foi inicialmente baseada nos produtos.

Para Kotler, Keller ¢ Chernev (2024) o popular sistema dos 4Ps, que identificam as
quatro decisdes criticas com relacdo a oferta, relacionam-se com as taticas de marketing
através de um processo de definicdo dos sete principais atributos de uma oferta, também
denominados 7Ts. O sistema dos 4Ps, que pode ser transformado no sistema dos 7Ts, passa a
ser visto da seguinte forma: o primeiro P (produto) considera além do produto, o servigo ¢ a
marca; o segundo P permanece como prego; o terceiro P (promog¢do) desdobra-se em
incentivos (que se refere a promogao de preco e promogao comercial) e em comunicacao, que
abrange publicidade, relagdes publicas, midias sociais e venda pessoal; e o ultimo P (praca)
relaciona-se a distribui¢ao.

Com o advento da internet na década de 1990 surge a digitalizacdo do marketing, que
transformou radicalmente a forma como as empresas se comunicam, interagem e
transacionam com seus clientes. De acordo com Kotler (2025), a Inteligéncia Artificial:

[...] garante, por exemplo, que o contetido atinja o publico pretendido nas redes
sociais; analise o comportamento e os interesses dos usuarios, fornecendo conteudo
personalizado para segmentos especificos; e opera dentro de qualquer plataforma de
e-commerce, oferecendo aos usuarios recomendagdes apropriadas dos produtos.

Atualmente, o marketing ¢ uma disciplina estratégica que integra conhecimentos de
psicologia, economia, estatistica ¢ administragdo, sendo essencial para o sucesso competitivo



de organizagdes em diversos setores. Com o avango da tecnologia e a populariza¢do da
Internet nas décadas de 1990 e 2000, o marketing passou por uma nova transformagdo: o
surgimento do marketing digital. Kotler e Keller (2012) afirmam que “o marketing digital
transformou a maneira como as empresas se comunicam com seus consumidores,
proporcionando interatividade, personalizacdo e mensuragdo precisa dos resultados”. Essa
nova fase do marketing ampliou a atuacdo das marcas, que passaram a utilizar ferramentas
como redes sociais, e-mail marketing, mecanismos de busca e plataformas digitais para
alcangar seu publico-alvo.

2.2 Inteligéncia Artificial nos Negdcios

Entre junho e agosto de 1956, um grupo de cientistas promoveu um encontro no
campus do renomado Dartmouth College, em New Hampshire, com a finalidade de discutir a
automacdo, matéria que dividia opinides sobre a capacidade de maquinas exercerem tarefas
humanas. Conforme publicado pela revista on-line Epoca Negocios (2019), John McCarthy,
“entdo professor de matematica em Dartmouth, é apontado como autor do termo Inteligéncia
Artificial, que usou no convite para o evento”. O referido evento durou aproximadamente oito
semanas ¢ ofereceu uma visdo de futuro, na qual os especialistas acreditavam na construcao
de computadores para desempenharem tarefas ligadas a cognicao, incluindo abstragcdo e uso
de linguagem.

A popularizagdo do Machine Learning ainda no inicio dos anos 2000, acelerou
significativamente o processo de utilizagdo da IA. Rabelo (2020) cita que a IA proporciona
aprendizagem de maquina — o chamado Machine Learning - sem a necessidade da intervengao
humana em suas andlises e ¢ capaz de realizar tarefas como analisar e propor conclusdes sobre
dados coletados e manipular ou mover objetos de forma auténoma. Os primeiros trabalhos
concentraram-se em areas como Data Mining (DM) ou Mineragdo de Dados, processo
analitico que consiste em explorar grandes quantidades de dados com a finalidade de
encontrar padrdes para analise de comportamento do consumidor e criar sistemas especialistas
para recomendacdes de produtos. Muitas dessas aplicagdes pioneiras permaneceram em
relatorios internos de empresas.

Os profissionais de marketing comegaram a explorar o potencial da IA em diversas
areas, incluindo segmentacdo de clientes, otimizagdo de campanhas publicitarias e previsao de
vendas. Nos anos 2010, com o advento do Deep Learning (DL) ou Aprendizagem Profunda e
o aumento da disponibilidade de dados, a IA tornou-se um elemento central nas estratégias de
marketing de muitas empresas. A tecnologia do DL aplica-se na resolugdo de problemas mais
complexos, como processamento de linguagem natural e reconhecimento de imagens e voz
em contextos que exijam maior poder de analise (Russel; Norvig, 2013). Ela utiliza redes
neurais artificiais (RNA), que “representam uma tentativa de reproduzir computacionalmente
o funcionamento do cérebro humano por meio de modelos matematicos, permitindo a
resolugdo de problemas por meio de aprendizagem e adaptagdo” (Lopes, 2019).

A Inteligéncia Artificial, além de fornecer a base de dados e meios para
implementagdo das principais estratégias, comecga a ser também um dos agentes no processo
de sua elaboragdo. Considerando que as aplicagdes da IA ainda estdo bastante restritas a
pesquisa e a analise estatistica, a suposi¢do de que ela pode ser uma fonte de novas ideias
parece contraintuitiva. Os pesquisadores Olenick e Zemsky (2023) realizaram um
experimento que comparou uma estratégia desenvolvida por uma equipe de estudantes de
MBA da maneira tradicional com uma desenvolvida usando um assistente virtual de IA
generativa. O resultado foi que a IA produziu em apenas uma hora uma estratégia muito
semelhante e, em alguns aspectos, mais original do que aquela que uma equipe de estudantes



de MBA levou uma semana para desenvolver, o que demonstra o grande potencial de
eficiéncia e agilidade, sem perda da qualidade.

Ao tornar muito mais facil e barata a criagdo e aperfeigoamento de produtos e servicos,
a IA generativa tem o potencial de comoditizar o trabalho de muitas empresas. “Assim como
a Internet se tornou essencial para sobreviver e prosperar no final da década de 1990, o
mesmo acontecera com as ferramentas de [A generativa disponiveis ao publico a medida que
se tornarem mais precisas, aplicaveis e seguras” (Cook et al.; 2024). “A Inteligéncia Artificial
generativa tem o potencial de alterar radicalmente a forma como os negocios sao conduzidos
e nao ha davida de que criara muito valor” (Barney e Reeves, 2024). As empresas que
conseguirem aproveitar mais rapidamente essas novas ferramentas conseguirdo obter, mesmo
que temporariamente, uma vantagem competitiva relevante.

Com relacdo ao potencial da IA generativa de agregar valor, os autores Barney e
Reeves (2024) argumentam que apenas as empresas que tém alguma vantagem competitiva
que os concorrentes ndo podem replicar usando IA é que conseguirdo amplificar no longo
prazo o valor obtido dessa vantagem. Como a IA pode proporcionar economias semelhantes a
qualquer empresa que a implemente, a vantagem considerando esse diferencial tecnologico
durara até que todos os concorrentes tenham acesso a mesma tecnologia. Na maioria dos
casos ocorre justamente o contrario, a IA contribui para a eliminacdo das vantagens de
empresas estabelecidas, permitindo que novos concorrentes ingressem de forma competitiva
em mercados anteriormente estdveis. Assim, a vantagem competitiva em funcdo da IA
generativa tende a ser breve e exclusiva as empresas que tiverem o acesso mais rapido as
novas tecnologias.

Stuart (2024) afirma que uma empresa consolidada no mercado precisa manter um
“fosso” (do inglés “moat”) protetor para sustentar seu alto desempenho e lucratividade. Nesse
contexto, o fosso nada mais ¢ do que uma vantagem competitiva sustentavel. A medida que os
sistemas de IA generativa avangam em capacidade, cresce a ameaga a muitos desses fossos
existentes e surge um novo cendrio de negocios muito mais competitivo, onde a tecnologia
ndo serd mais um diferencial. As empresas com conjuntos de dados grandes e dificeis de
simular, vantagens estabelecidas em fun¢do de Propriedade Intelectual (ou IP, do inglés
Intellectual Property), eficacia operacional, marcas vinculadas a valores de consumo
compartilhados, parcerias baseadas em conexdes emocionais entre humanos e que souberem
agir rapidamente, conseguirdo manter suas vantagens competitivas enquanto adotam sistemas
de IA (Stuart, 2024).

Além da manutencdo dessas vantagens e implantacdo de tecnologias de IA, para
conquistar maior lucratividade, as empresas precisardo contratar mais trabalhadores
especializados e multiplicadores de conhecimento sobre a IA generativa. De acordo com
Moorman et al. (2022), “Os lideres de marketing podem promover a transformacao digital
ajudando a construir diversas caracteristicas organizacionais: uma cultura de aprendizagem
rapida, parcerias estratégicas, competéncias especializadas e estruturas ageis”. Para tanto,
precisam garantir que essa tecnologia seja tratada como uma parte fundamental de suas
estratégias, ndo uma questdo operacional a ser delegada a area de Tecnologia da Informagao
(Cook et al., 2024).

Considerando que a capacitagdo dos gerentes de marketing ¢ fundamental para o
processo de implantagdo das novas tecnologias, Brodherson et al. (2024) sugerem que
diretores de empresas sem experiéncia em marketing devem investir no proprio aprendizado,
incluindo passar um tempo com o gerente marketing para aprofundar o seu conhecimento
sobre as ferramentas emergentes. Moorman et al. (2022) enfatizam a importancia da
integracdo ao afirmarem que as organizagdes devem reformular o seu pensamento e
investirem em talentos individuais que potencializam a forga coletiva.



De acordo com uma pesquisa realizada pela McKinsey, empresas que incluem o
marketing no planejamento estratégico e que veem a marca ¢ a publicidade como as duas
principais estratégias de crescimento tém o dobro de probabilidade de conseguir um
incremento de receita de no minimo 5% com relagdo aquelas que nao o fazem (Brodherson et
al., 2024). Os resultados demonstram que os gerentes de comunicagdo e marketing tém papel
fundamental e influéncia direta no resultado financeiro das empresas. Para que seja possivel
visualizar esse impacto, os autores sugerem a criagdo de uma estrutura de medicdo que
conecte os resultados de toda a empresa as estratégias de crescimento de marketing e
transforme o resultado dessas acdes em dados tangiveis e mensuraveis.

Moorman et al. (2022), afirmam que os profissionais de marketing que integram seus
dados proprios com as tecnologias de marketing orientadas por IA generativa conseguem
otimizar as interacdes com seus clientes mais valiosos, gerando maior eficiéncia e melhores
resultados. Sugerem, ainda, que a integracdo com o marketing digital ndo deve se limitar
apenas a area de marketing, mas incluir todas as atividades da empresa, visando ampliar a
base de dados para o planejamento estratégico e agilizar o processo de tomada de decisao.

2.3 Impacto da Inteligéncia Artificial no Marketing

Grewal et al. (2025) afirmam que a [A generativa, na proxima década, influenciara a
forma como os profissionais de marketing comunicam-se com os clientes, ajudard a criar e
entregar contetido de marketing, bem como informard métodos de pesquisa e
desenvolvimento de novos produtos e servigos. Revelam, ainda, que as empresas utilizam a
IA generativa de diferentes maneiras para auxiliar nos negocios tanto internamente como com
os seus clientes externos, no entanto, perceberam que a experimentagdo com IA generativa
ocorre principalmente no nivel individual dos funcionarios (50%) e que apenas cerca de 20%
envolvem a organizacdo como um todo. Em discussdes exploratérias com executivos
seniores, Grewal et al (2025) coletaram perspectivas sobre o desenvolvimento e
implementagdo de aplicacdes de IA generativa. As possibilidades de seu uso relacionam-se a
criacdo de imagens para novas campanhas de marketing, de rotulos de produtos, publicidade
com textos e imagens, rascunhos iniciais de e-mails e conteudo de sites. Além disso, citaram
que a IA generativa pode ser utilizada para coletar impressoes do consumidor e compreender
0s seus sentimentos, proporcionar personalizacdo em escala (para anuncios), possibilitar os
testes de novos produtos e viabilizar o atendimento ao cliente.

Diante dos desafios relacionados com a diminui¢do do acesso aos compradores, as
organizacdes tendem a aumentar o volume de campanhas de vendas, que produzem resultados
tdo somente no curto prazo. Em vez disso, os lideres podem utilizar a IA generativa para
melhorar a qualidade de seu engajamento de vendas e ndo a quantidade. Os vendedores
podem utilizar a IA para a descoberta de clientes, em que podem iniciar suas conversas com
os compradores a partir de uma posicao mais fundamentada nos desafios de negdcios do
cliente. Especificamente, podem usar a IA para ajuda-los a entender os principais desafios e
objetivos do cliente, identificar as principais métricas associadas a esses desafios, encontrar o
stakeholder do cliente que se importa com essas métricas, avaliar como seu produto pode
melhorar essas métricas do cliente e iniciar suas interagcdes com mensagens claras, concisas €
relevantes que unam os varios aspectos (Gross; McLeod, 2025).

Korst, Puntoni e Toubia (2025) realizaram uma pesquisa com 170 profissionais e
usudrios de pesquisa de mercado e descobriram que 45% deles ja estavam empregando 1A
generativa em suas atividades atuais de dados e impressdes; enquanto outros 45% disseram
que planejavam fazé-lo no futuro. Sessenta e dois por cento dos que atualmente empregam 1A
generativa em seu trabalho disseram que a estavam usando para sintetizar longas transcrigoes



de entrevistas e outros documentos, um processo antes trabalhoso; 58% usavam para analisar
dados; e 54% utilizavam para escrever relatorios. Mais de 80% concordaram que ela tem o
potencial de aumentar significativamente a produtividade e a eficiéncia pessoal e que
integra-la aos seus processos de trabalho ¢ fundamental para a manutencdo da
competitividade. Uma porcentagem igual acredita que ela afetara positivamente o seu setor
como um todo, melhorando seus empregos e impulsionando inovagdes significativas. Ela fara
isso, disseram os entrevistados, permitindo que as pessoas executem tarefas mais
rapidamente, concentrem-se em tarefas nas quais podem agregar mais valor e reservem mais
tempo para interpretacdo de dados e narrativa. De forma mais geral, ela aumentara a
qualidade, a precisdo e a personalizagdo do seu trabalho.

Grewal et al. (2025) referem que as solugdes de IA generativa levantam algumas
preocupagdes, tais como: a potencial violacdo de direitos de propriedade intelectual, com
riscos legais tanto para a A generativa quanto para o usudrio, além do risco comercial para o
criador do contetdo; a criacdo de desinformacao, pois a A generativa pode ser explorada para
criar conteudo falso convincente; as questoes de privacidade, visto que qualquer saida criada
ou material inserido como comando possam ser apropriados pela IA generativa para uso em
outros lugares; os algoritmos podem acentuar vieses inerentes aos dados, perpetuando e
reforcando esteredtipos prejudiciais; e por fim, a opacidade, em que ¢ dificil ou mesmo
impossivel explicar os algoritmos subjacentes a IA generativa.

Korst, Puntoni e Toubia (2025) apontaram que mais de 70% dos entrevistados de sua
pesquisa relataram preocupacdes com os possiveis efeitos colaterais e desafios da 1A
generativa. Essas preocupacdes incluiam o potencial para informagdes tendenciosas ou
imprecisas, riscos a seguranca e a privacidade e aplicagcdo de recursos adicionais para integrar
a [A as praticas atuais, como mais tempo e energia. Uma porcentagem semelhante de
entrevistados preocupou-se com o potencial da IA generativa de criar lacunas de habilidades e
até mesmo substituir profissionais humanos de dados e insights.

3. METODOLOGIA

Este trabalho consiste em uma pesquisa qualitativa de cunho exploratério. A utilizagao
de métodos qualitativos, especificamente na area de Administragdo, justifica-se pelo fato de
que podem ser considerados adequados aos problemas encontrados na area, ja que foram
desenvolvidos nos dominios das ciéncias que trabalham com o comportamento humano
(Rocha, 2005).

A pesquisa foi realizada durante os meses de marco e abril de 2025, a partir da
entrevista com gestores de comunicac¢ao ¢ marketing que trabalham em empresas privadas e
organizagdes do terceiro setor na regido do Vale do Cai, do estado do Rio Grande do Sul. O
objetivo foi verificar quais atividades sdo executadas com Inteligéncia Artificial e qual a
percepcao desses profissionais com relagdo ao impacto do uso dessas novas tecnologias. Para
tanto, a amostra da pesquisa foi definida pelos critérios de acessibilidade e conveniéncia,
devendo o entrevistado cumprir o seguinte critério para participar do estudo: desempenhar
atividades de gestao de comunicagao ou marketing ha pelo menos dois anos.

O instrumento de coleta de dados utilizado consistiu em um roteiro de entrevista
semiestruturado, composto por nove perguntas, usado para coletar informagdes referentes as
atividades de trabalho no campo da comunica¢do e marketing e ao uso da Inteligéncia
Artificial. Foram realizadas doze entrevistas individuais, em diferentes datas no decorrer dos
meses citados, com duracdo média de vinte minutos. Antes das entrevistas, os participantes
realizaram a leitura e a assinatura do Termo de Consentimento Livre e Esclarecido. As



entrevistas foram realizadas pelo aplicativo Google Meet e gravadas para possibilitar a
transcri¢do dos dados na integra, que foi feita com o aplicativo Google Documentos.

Como técnica de andlise dos dados utilizou-se a andlise de conteudo que, segundo
Vergara (2015, p. 7), “[...] € considerada uma técnica para o tratamento de dados que visa
identificar o que esta sendo dito a respeito de determinado tema”.

4. ANALISE DOS RESULTADOS
4.1 Perfil dos Entrevistados

Inicialmente, apresentam-se as informacdes acerca do perfil dos respondentes e na
sequéncia os dados relativos ao alcance do objetivo deste estudo. Foram entrevistados doze
gestores da darea da comunica¢do ou marketing que ndo terdo suas identidades reveladas,
sendo citados apenas como EO1, E02, E03, e assim por diante. A seguir, o Quadro 1 apresenta
as informagdes sobre o perfil dos entrevistados em relagdo ao sexo, faixa etaria e formagao
académica.

Quadro 1 - Perfil dos Entrevistados

Entrevistado | Sexo iz::lxgnlits{;ria Formacao Académica

EO1 Masculino 30-40 Ensino Superior em Outras Areas

E02 Feminino 20-30 Ensino Superior em Comunicagao e/ou Marketing
E03 Feminino 20-30 Ensino Superior em Comunicagao e/ou Marketing
E04 Masculino 20-30 Ensino Superior em Comunicagao e/ou Marketing
EO5 Masculino 30-40 Ensino Superior em Comunicagao e/ou Marketing
E06 Masculino 40-50 Ensino Superior em Outras Areas

E07 Feminino 20-30 Ensino Superior em Comunicagao e/ou Marketing
EO8 Feminino 20-30 Ensino Superior em Comunicagao e/ou Marketing
E09 Feminino 30-40 Ensino Superior em Comunicagdo e/ou Marketing
E10 Feminino 30-40 Ensino Superior em Comunicagdo e/ou Marketing
Ell Feminino 20-30 Ensino Superior em Outras Areas

E12 Feminino 20-30 Ensino Médio

Fonte: Elaborado pelos autores (2025)

Com relagdo ao tipo de organizacao em que trabalham, nove entrevistados atuam em
empresas privadas e trés entrevistados atuam em organizagdes do terceiro setor. No que tange
ao trabalho realizado, todos os entrevistados responderam que participam do processo de
criacdo de materiais relacionados a comunica¢do e/ou marketing. Oito entrevistados
responderam que participam do processo de planejamento de materiais relacionados a
comunica¢do e/ou marketing, e quatro entrevistados responderam que nao participam desse
tipo de processo. Dez entrevistados responderam que integram uma equipe de trabalho e dois
entrevistados responderam que trabalham sozinhos. Todos os entrevistados responderam que
executam tarefas individuais, dentro de suas responsabilidades.



Quando perguntado sobre quando ocorreu o primeiro contato com ferramentas de
Inteligéncia Artificial, sete entrevistados responderam que foi entre 2023 e 2024, para criacao
e revisao de textos; trés entrevistados citaram que foi entre 2023 e 2024, para edicao de fotos;
um entrevistado comentou que foi em 2022, para pesquisas sobre temas especificos; e um
entrevistado relatou que foi na década de 1990, através de um videogame baseado em
interacao textual.

4.2 Uso das Ferramentas de Inteligéncia Artificial

Esclarecido o perfil dos entrevistados, a seguir serdo apresentados os resultados
obtidos com a pesquisa, na qual foram incluidas questdes sobre o uso atual das ferramentas de
IA nas atividades de comunicacdo; o impacto da Inteligéncia Artificial no planejamento e
execugao das atividades de trabalho relacionadas a criagdo de materiais para midias sociais; a
percepcao sobre como a Inteligéncia Artificial vai impactar essas atividades no futuro; o grau
de impacto da Inteligéncia Artificial nas tarefas de gestdo da comunicagao; e as limitagdes da
Inteligéncia Artificial.

Sobre o uso atual das ferramentas de Inteligéncia Artificial nas atividades de gestdo de
comunicag¢do, dez entrevistados comentaram que a utilizam para criagdo e revisdo de textos;
cinco entrevistados usam IA para edi¢dao de fotos; trés entrevistados relataram usar na busca
por referéncias para criagdo; dois entrevistados usam para criagdo de imagens; e um
entrevistado citou que utiliza para buscar inspiracdo e ideias para o planejamento de midias
sociais. Faz-se necessario esclarecer que nesta pergunta os entrevistados poderiam elencar
mais do que uma forma de uso, o que justifica a soma das respostas exceder o numero de
participantes da pesquisa. O uso da IA nas atividades citadas pelos entrevistados estd alinhado
as perspectivas observadas por Grewal et al. (2025) em pesquisa com executivos.

Apresentam-se alguns trechos do discurso dos entrevistados E02 e E11 para ilustrar as
descobertas quanto ao uso atual da [A: “Utilizo bastante a Inteligéncia Artificial para criagao
de imagens ludicas, quando tem que criar alguma coisa muito rapido assim, eu ndo tenho
tempo para fazer um design, né que ¢ s6 para um post de Instagram.” (E02); “Eu edito fotos
para postar no Instagram, escrevo textos para as legendas e para os cards.” (E11).

Em relagdo as ferramentas utilizadas pelos entrevistados, o ChatGPT foi a ferramenta
mais citada, sendo aplicada principalmente para criagdo e revisdo de textos, geracao de ideias
e esclarecimento de duvidas. O Canvas (ferramenta de design grafico), o Adobe Lightroom e
o Adobe Photoshop (ferramentas de edi¢ao de fotos), também foram mencionadas e, embora
ndo sejam ferramentas de IA em sua esséncia, ja incorporam recursos de IA para algumas
tarefas. Os seguintes trechos das entrevistas apoiam essa andlise: “Eu uso muito Canvas e eu
uso também o Illustrator em alguns casos e em outros também o Photoshop para editar
algumas fotos, mas o meu principal ¢ o Canvas mesmo hoje em dia.” (E08); “Entdo falando
da agéncia, eu uso muito o ChatGPT para referéncia.” (E10). Além disso, os Chatbots,
sistemas de automacgdo de atendimento e interagdo com clientes, foram citados nas entrevistas
como ferramentas que utilizam IA de forma integrada.

4.3 Impacto da Inteligéncia Artificial

Quanto ao impacto da Inteligéncia Artificial em suas rotinas de trabalho relacionadas a
criacdo de materiais de comunicagdo e/ou marketing, todos os entrevistados citaram que
percebem um ganho em agilidade nos processos; sete comentaram que ajudou a destravar e/ou
facilitar tarefas; seis entrevistados citaram que puderam produzir materiais em maior
quantidade a partir do uso da IA; um entrevistado relatou que pode incluir mais pessoas no



processo de gestdo de midias sociais; um entrevistado falou que teve acesso a infinitas
referéncias; e um entrevistado disse que perdeu alguns clientes. Como exemplos de falas dos
entrevistados podemos citar: “Impactou na formulacao de textos basicamente que ¢ o que eu
mais tenho déficit. Peco muito pra que ela escreva mais bonito ou escreva de uma forma mais
resumida alguma coisa.” (E03); “Com certeza elas facilitaram o processo de criagdo, vamos
14, hoje que a gente vai falar por exemplo de redes sociais de uma publicagdo, eu vou pensar,
quais sdo os gatilhos que eu posso aplicar nesse copywriting.” (E06). Nesta questdo os
entrevistados podiam elencar mais do que apenas um impacto.

Quanto ao impacto do uso da Inteligéncia Artificial nas atividades de planejamento de
materiais relacionados a comunicacdo e/ou marketing, quatro entrevistados comentaram que
perceberam impacto ao pesquisar ideias de contetidos; trés entrevistados citaram a adaptacgao
de contetdos para publicos especificos; e oito entrevistados relataram que nao utilizam a [IA
no planejamento. Tal ponto, aparece nas seguintes falas dos entrevistados:

As vezes eu jogava tipo a minha ideia de contetido e pedia para ele desenvolver, por
exemplo, ah, como eu posso falar desse assunto para tal publico. E também, as
vezes, no planejamento mesmo, em buscar ideias de posts, me dé ideias de posts,
editorias que daria para seguir na criagdo. Entdo acabava usando bastante na questao
de planejamento mesmo, para ter ideias de posts, né, o que criar entdo. (E04)

Principalmente em tipos de conteudos de alguns clientes que sdo muito especificos,
por exemplo, uma indistria de embalagens sustentéveis. E uma coisa que as vezes tu
pensa: o que eu vou criar de diferente para eles? E dai eu vou 1a e comego a jogar a
informag@o ali, comego a pedir, ¢ daqui a pouco vai, isso aqui vai ser legal, sabe ¢
assim a gente vai. (E09)

Aos entrevistados foi solicitado atribuir uma nota de zero a dez, zero correspondendo
a nenhum impacto e dez, a alto impacto, para o quanto eles consideravam relevante o uso de
ferramentas de Inteligéncia Artificial no trabalho. Um entrevistado respondeu nota 2; um
entrevistado respondeu nota 5; dois entrevistados responderam nota 6; trés entrevistados
responderam nota 7; trés entrevistados responderam nota 8; dois entrevistados responderam
nota 9. A média das notas € 6,83; a mediana € 7; ¢ amoda ¢é 7,5.

Percebe-se, portanto, que o grau de impacto da Inteligéncia Artificial nas tarefas de
gestdo da comunicagdao ¢ um dos pontos de conflito entre as percepcdes dos entrevistados,
com alguns entrevistados citando impacto significativo e outros, muito baixo. Foram obtidas
respostas como: “Nota 2, eu acho que ¢ porque como eu uso mais para texto [...] ndo senti um
impacto assim de ruim, né? Também nem super positivo, porque nada que eu nao poderia
fazer de outro jeito, né? (E07) e também:

Vou botar 9 porque sempre da para melhorar, porque vai muito disso, né? Nao ¢ tu
sO sair usando, tu tem que dedicar para usar elas de forma assertiva. Até a propria
edicdo do celular tem Inteligéncia Artificial, s6 que eu tenho que saber fazer isso
para ndo ficar uma coisa muito fake. Entdo precisa se dedicar, talvez por isso ndo 10,
mas com certeza ajuda muito. (E10)

4.4 Futuras implica¢des

Sobre as impressdes dos entrevistados sobre como a Inteligéncia Artificial ainda pode
impactar a gestdo de midias sociais futuramente, dez entrevistados comentaram acreditar que
as ferramentas de A vao otimizar ainda mais os processos; um entrevistado opinou que mais
pessoas serdo incluidas nos processos de gestdo de midias sociais; € um entrevistado
respondeu que o uso da IA facilitard cada vez mais a criagdo de materiais complexos ou caros
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de produzir. Além disso, oito entrevistados acreditam que a IA sempre precisard de algum
grau de supervisdo humana e trés entrevistados acreditam que a [A poderd substituir
completamente as pessoas em algumas tarefas. Os entrevistados responderam: “Olha, eu acho
que vai otimizar ainda mais o tempo. E otimizar o processo de criacdo das coisas.” (E02);
“Ela vai facilitar a realiza¢dao de videos, que eu nao teria a possibilidade fisica de fazer aquele
tipo de captacgdo.” (E05).

Os entrevistados da presente pesquisa e os da pesquisa de Korst, Puntoni ¢ Toubia
(2025) responderam em semelhante proporc¢ao - 83% e 80%, respectivamente, que enxergam
potencial para a Inteligéncia Artificial aumentar a produtividade nos processos de trabalho.

Ao buscar pontos de convergéncia entre as falas dos entrevistados, identificou-se que a
Inteligéncia Artificial € percebida principalmente como uma ferramenta auxiliar, que otimiza
tempo e recursos. Os entrevistados entendem que a Inteligéncia Artificial automatiza as
tarefas e agiliza os processos de criacdo e planejamento, permitindo maior concentragdo em
atividades estratégicas, mas que ainda hd necessidade de intervencdo humana nestes
processos, seja nas configuracdes prévias das ferramentas ou na revisdo dos materiais
produzidos. Também ha consenso sobre o impacto significativo que a [A ainda ir4 causar na
gestdo da comunicagdo, promovendo maior produtividade e lucratividade. Nesse sentido,
segue a transcricao direta de algumas das falas dos entrevistados: “A gente da qualidade de
vida para os nossos clientes, na questao de estar otimizando o tempo deles, né¢? Eles precisam
estar focando no que eles realmente estudaram para fazer.” (E12); e ainda “Acho que ela veio
principalmente para agilizar assim e para quando t4 meio travado assim ou td com muita
demanda, entdo tu acaba ali ndo sei o que eu vou fazer e acaba deixando de lado. Entdo agora
usa a ferramenta e resolve mais facil e deixa pré-pronto o material.” (EO1).

Com relagdo as preocupacdes com os efeitos do uso da Inteligéncia Artificial, parte
dos entrevistados acredita que as ferramentas ndo conseguem gerar ideias originais; enquanto
outros percebem uma ripida evolugdo tecnologica com potencial criativo. Alguns
entrevistados manifestaram preocupacdo com a substituicdo de postos de trabalho por
ferramentas de IA, mas a maioria acredita que os seres humanos continuardo sendo
indispensaveis nesses processos, conforme: “Eu acho que ¢ até meio perigoso pensar no
futuro da profissdo, assim em questdo de planejamento e escrita.” (E04) e “Eu vejo que ela ta
ai para ajudar e a gente ainda ¢ fundamental, né? Eu acho que o ser humano, o trabalho do ser
humano, sempre vai ser essencial.” (E09). A preocupagdo de que a IA substitua profissionais
humanos também foi mencionada pelos entrevistados de Korst, Puntoni e Toubia (2025).

5. CONCLUSAO

Este artigo, que investigou as perspectivas de gestores de comunicacdo e marketing
acerca do impacto da Inteligéncia Artificial em suas atividades de criagdo e planejamento,
revelou um cendrio de transformacdo e adaptacdo. Com relacdo ao primeiro objetivo
especifico, sobre a identificacao do possivel impacto e sobre quais seriam as atividades desses
profissionais mais influenciadas pelo uso das novas tecnologias, observou-se que a IA tem
causado impacto como ferramenta auxiliar e de otimizacao de tarefas. Sobre a mensuragdo do
grau de impacto, a percep¢do dos entrevistados ndo se mostrou uniforme. Alguns
entrevistados relataram perceber um impacto muito significativo com relagdo ao uso da IA e
outros, pouco relevante. Considerando uma escala de 1 a 10, a média das notas atribuidas
pelos respondentes foi de 6,83.

Com relagdo as mudangas que ocorreram desde a inser¢do de novas tecnologias nas
atividades e estratégias de marketing, os respondentes relataram que a Inteligéncia Artificial
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tem sido utilizada para automatizar tarefas, agilizar processos de trabalho, buscar referéncias,
destravar crises criativas, analisar dados e incluir pessoas. Dessa forma, o uso da IA tem
otimizado o tempo dos gestores, permitindo maior dedicagdo as atividades mais estratégicas e
menos operacionais. O primeiro contato da maior parte dos entrevistados com as ferramentas
de IA ocorreu entre 2023 e 2024. O ChatGPT foi a ferramenta mais citada, sendo aplicada
principalmente para criagdo e revisdo de textos, geracdo de ideias e esclarecimento de
davidas.

Quanto aos provaveis riscos que o uso da [A pode representar as organizagdes no
futuro, as preocupagdes dos respondentes se limitaram a possivel substitui¢ao das pessoas
pela tecnologia em algumas funcdes e atividades correlatas a criagdo e planejamento de
marketing. As impressdes com relagao as oportunidades foram a possibilidade de redugao de
custos de producdo de material, maior agilidade nos processos e oportunidades para inclusdo
do trabalho humano, principalmente em atividades mais criativas e estratégicas.

Durante a fase da pesquisa bibliografica, percebeu-se que, se por um lado, a TA ¢
amplamente reconhecida como um vetor de eficiéncia e otimizacdo, por outro, surgem
desafios significativos relacionados a requalificacdo profissional, a manutencdo da
originalidade, ao risco de manutencdo de vieses algoritmicos e a ética na utilizacao das novas
ferramentas. Assim, para futuros estudos, seria relevante abordar essas questdes e investigar
como os resultados poderiam variar em outros contextos e recortes geograficos.

Este artigo contribui para a continuidade das pesquisas ao identificar que, no
momento, o uso da Inteligéncia Artificial ainda pode ser considerado inicial e que as
impressdes no contexto da pesquisa sdo muito semelhantes as identificadas e apresentadas no
capitulo do referencial teorico. Espera-se que este estudo possa apoiar futuros trabalhos,
promovendo avanco na compreensdo do tema.
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