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RESUMO

Este estudo investiga como os formandos em Publicidade e Propaganda percebem e utilizam ferramentas de
inteligéncia artificial generativa (IAG), como ChatGPT, Gemini e Meta Al, em suas praticas académicas e na
preparagao para a inser¢gdo no mercado de trabalho. O objetivo central € compreender de que maneira tais
tecnologias impactam a formagéo publicitaria e quais sdo as expectativas, receios e perspectivas dos futuros
profissionais diante da rapida transformagéao tecnoldgica no setor. A pesquisa é qualitativa, com foco descritivo
e exploratdrio, e tera como amostra estudantes concluintes de instituicdes brasileiras, cujas percepgdes seréo
analisadas por meio de formularios online com perguntas abertas e fechadas. Espera-se identificar padrdes
de uso, niveis de conhecimento, lacunas na formacao e a visdo critica sobre o papel da IA no processo
criativo. O estudo se fundamenta em referenciais teéricos que abordam a inovagéo tecnoldgica, a ética digital
e a transformagéo da comunicagao publicitaria no contexto da inteligéncia artificial. Os resultados poderao
oferecer contribuicdes tanto para o mercado quanto para o ensino superior, favorecendo reflexdes sobre
adaptacao curricular e preparagao profissional em um cenario cada vez mais orientado por dados, automacao
e criatividade assistida por IA.

PALAVRAS-CHAVE: Educacao Publicitaria; Inteligéncia Artificial Generativa; Inovagao Tecnoldgica.
1 INTRODUCAO

A ascensao das inteligéncias artificiais generativas (IAG) representa uma das
transformacgdes mais significativas para a comunicagao contemporanea, especialmente no
campo da publicidade. Ferramentas como ChatGPT, Gemini e Meta Al se consolidaram
como recursos capazes de ampliar a criatividade, acelerar processos de produgao e
modificar a légica da criacdo publicitaria. No entanto, essas inovagdes também suscitam
debates sobre ética, empregabilidade, originalidade e o papel humano em um contexto
cada vez mais mediado por maquinas inteligentes.

No ambito da formacdo académica, particularmente em cursos de Publicidade e
Propaganda, a presencga dessas tecnologias desafia tanto alunos quanto professores. Os
estudantes formandos encontram-se em um momento de transi¢gdo, no qual precisam
consolidar competéncias profissionais ao mesmo tempo em que se deparam com novas
ferramentas que podem redefinir praticas consolidadas do setor. A questdo central,
portanto, é: como esses futuros profissionais estdo percebendo e incorporando a
inteligéncia artificial em sua trajetéria académica e em suas expectativas de carreira?

A literatura recente sinaliza que a publicidade ja atravessa uma fase de
experimentacao intensa com IA. Segundo o Guia ABA sobre Impactos da IA Generativa na
Publicidade (2023), agéncias e marcas estao testando formas de utilizar a tecnologia tanto
na automacao de tarefas repetitivas quanto na geragao de ideias criativas, questionando
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os limites da autoria e da autenticidade. Autores como Santaella (2023) e Kaufman
(2022) destacam a necessidade de um olhar critico sobre os impactos éticos e sociais dessa
adogcdo. Ao mesmo tempo, pesquisadores como Barreto, Massario e Ghisleni (2023)
ressaltam que a inteligéncia artificial pode ser vista como uma extensao cognitiva, expandindo
possibilidades, mas nunca substituindo completamente o trabalho criativo humano.

Nesse cenario, torna-se urgente compreender como os formandos em Publicidade e
Propaganda estdo absorvendo essas transformacdes. Eles representam a préxima geragéo
de profissionais e, portanto, constituem um grupo privilegiado para avaliar expectativas,
receios e aprendizados relacionados a integracdo da IA generativa. Ha hipoteses de que,
embora reconhegam o potencial criativo e estratégico dessas ferramentas, ainda manifestem
inseguranga quanto a aplicagdo ética, a confiabilidade dos outputs e ao impacto na
empregabilidade.

Assim, esta pesquisa justifica-se por seu carater inovador e oportuno: além de contribuir
para a literatura sobre inteligéncia artificial aplicada a publicidade, podera indicar caminhos
para o aperfeicoamento da formacao académica. Universidades e faculdades terao, diante
dos achados, subsidios para rever curriculos, implementar novas metodologias de ensino e
preparar os estudantes para um mercado em constante mudanca. Do mesmo modo, o setor
publicitario podera identificar a postura da nova geragéo de profissionais frente as tecnologias
emergentes, reconhecendo potenciais e desafios dessa integracao.

Portanto, este estudo se propde a investigar como os estudantes concluintes de
Publicidade e Propaganda percebem e lidam com a inteligéncia artificial generativa em sua
formagdo académica e em sua preparagédo profissional. A abordagem qualitativa adotada
permitira captar nuances subjetivas, sentimentos, expectativas e percepg¢des que dificiimente
seriam reveladas em analises puramente quantitativas. Com isso, espera-se avangar na
compreensao do impacto da IA generativa no presente e no futuro da publicidade.

2 MATERIAIS E METODOS

A pesquisa sera desenvolvida a partir de uma abordagem qualitativa, com carater
descritivo e exploratério. O universo do estudo abrange estudantes concluintes do curso de
Publicidade e Propaganda em instituicbes brasileiras, matriculados no ultimo semestre da
graduagdo. A selegdo da amostra sera realizada por conveniéncia, considerando
disponibilidade e interesse dos participantes. O numero estimado é de 15 formandos,
representando diferentes regides e perfis académicos.

A coleta de dados ocorrera por meio de entrevistas semi-estruturadas, para
compreender sobre a familiaridade com ferramentas de inteligéncia artificial generativa;
frequéncia e contexto de uso académico ou profissional; percepg¢des sobre beneficios,
limitagdes e riscos da tecnologia; expectativas em relagéo ao futuro da profissédo; receios e
insegurangas quanto a ética, a originalidade criativa e a empregabilidade.

As respostas obtidas serao transcritas e codificadas com a utilizagao da IA Gemini das
Google. O tratamento dos dados seguira os principios da analise de conteudo, conforme
Bardin (2016), permitindo categorizar as respostas abertas em eixos tematicos (como “uso
criativo”, “preocupacgdes éticas”, “impacto no mercado”, entre outros). Ja as respostas
fechadas possibilitardo um mapeamento descritivo inicial sobre o nivel de uso e de
familiaridade dos estudantes com IA.

Além disso, sera realizada uma analise comparativa entre os achados empiricos e o
referencial tedrico, a fim de identificar aproximacoes, divergéncias e lacunas entre
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discurso académico e pratica estudantil. Essa triangulagdo entre dados, teoria e
percepcao dos estudantes sera essencial para consolidar conclusdes validas e relevantes.

A pesquisa respeitara as diretrizes éticas para estudos com seres humanos. Os
participantes serdo convidados a participar voluntariamente e informados sobre os objetivos e
procedimentos. O anonimato sera garantido, assegurando confidencialidade das respostas.

3 RESULTADOS E DISCUSSOES

Espera-se que os resultados revelem como os estudantes concluintes de Publicidade
e Propaganda percebem e utilizam a inteligéncia artificial generativa em sua trajetoria
académica. Prevé-se que muitos reconhegam o potencial criativo dessas ferramentas,
especialmente para brainstorming, geracdo de textos, imagens e roteiros publicitarios.
Também se espera identificar uma percepc¢ao positiva quanto a economia de tempo e ao
suporte para otimizacao de tarefas repetitivas.

Entretanto, é provavel que surjam preocupacdes relacionadas a ética e autenticidade
criativa, incluindo o risco de padronizagao de ideias, dependéncia tecnoldgica e substituicao
de profissionais em determinadas fung¢des. Outro resultado esperado € a manifestacdo de
inseguranga quanto a empregabilidade futura, ja que parte dos estudantes pode enxergar a
IA como uma ameaca as oportunidades de insergao profissional.

Do ponto de vista académico, os resultados devem apontar lacunas na formagao
universitaria. Muitos estudantes possivelmente relatardo que a tematica da inteligéncia
artificial ainda nao é suficientemente abordada nos curriculos de Publicidade e Propaganda,
revelando a necessidade de atualizagdo pedagogica.

Ao confrontar esses dados com a literatura, sera possivel avaliar em que medida as
percepcgdes dos estudantes confirmam ou contradizem os estudos sobre |IA e publicidade. A
pesquisa podera indicar que, embora exista entusiasmo e abertura para o uso da tecnologia,
ainda ha caréncia de preparo critico e ético. Isso reforcara a importancia de repensar
metodologias de ensino, capacitacdo docente e praticas laboratoriais que integrem a IA de
forma consciente e estratégica.

Assim, os resultados esperados ndo apenas ampliardo o conhecimento cientifico sobre
a relacao entre estudantes e IA, mas também fornecerao subsidios praticos para instituicoes
de ensino e para o proprio mercado publicitario, que precisa compreender como a nova
geracao encara essas transformacoes.

4 CONSIDERAGOES FINAIS

Este estudo parte da premissa de que a inteligéncia artificial generativa ja € uma
realidade inescapavel para a publicidade contemporanea e, portanto, deve ser compreendida
e incorporada de forma critica pelos futuros profissionais da area. A analise das percepgdes
dos formandos em Publicidade e Propaganda permitira ndo apenas mapear o grau de
familiaridade e aceitagdo dessas tecnologias, mas também identificar tensdes, insegurancgas
e necessidades de formagao que emergem nesse processo.

Entre as contribuigdes previstas, destacam-se: o aprofundamento da discussao
académica sobre IA e publicidade; a geracao de insights para a atualizagao curricular nos
cursos de graduacao; e a oferta de reflexdes estratégicas para o mercado publicitario, que
precisa alinhar inovacgéao tecnoldgica com ética, criatividade e responsabilidade social.

Conclui-se que a formacao publicitaria contemporanea nao pode se furtar ao debate
sobre a inteligéncia artificial. Ao contrario, precisa abracar a tecnologia como um recurso
valioso, ao mesmo tempo em que desenvolve competéncias criticas e criativas que somente
o humano pode oferecer. A formacgao de futuros publicitarios, portanto, deve ser
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pautada pelo equilibrio entre dominio técnico, reflexao ética e inovacao criativa, para
que estejam preparados para um cenario de constante transformacéo.
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