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RESUMO

Com base no crescimento da utilizagdo de ferramentas de inteligéncia artificial no processo
profissional do social media, como o ChatGPT, a presente pesquisa analisa a influéncia
exercida na rotina e nas atividades realizadas, a partir da percepcdo e da experiéncia de
profissionais da area. O estudo também teve como objetivo mensurar a frequéncia de uso
dessas tecnologias e avaliar seus impactos na rotina operacional, criativa e mercadologica,
bem como nas competéncias exigidas pelo mercado. Metodologicamente, adotou-se a
pesquisa exploratdria de abordagem mista, com desenho descritivo e delineamento de survey,
aplicado por meio de um questionario padronizado composto por 22 questoes, respondido por
uma amostra intencional e ndo probabilistica de 40 participantes, com coleta de dados
realizada entre 24 de novembro e 12 de dezembro de 2025, no municipio de Fortaleza, via
Google Forms, com tratamento quantitativo das variaveis fechadas e anélise qualitativa das
questdes abertas, fundamentada na técnica de analise de conteudo proposta por Bardin (1970).
Os resultados indicam que a IA estd amplamente incorporada ao cotidiano profissional do
social media, sendo empregada em atividades como produ¢do de contetidos, planejamento
estratégico e andlise de métricas de desempenho. Observa-se reducdo significativa do tempo
gasto em tarefas operacionais e na produgdo textual, além de suporte ao processo criativo,
sobretudo no aprimoramento de ideias. Entre os aspectos criticos, destacam-se a dependéncia
tecnologica, a padronizagdo de conteidos, a perda de autonomia criativa e a necessidade de
curadoria constante. No mercado de trabalho, o aumento da competitividade e a exigéncia de
novas competéncias, como dominio do prompting, analise critica de informagdes geradas por
IA e agilidade na entrega de demandas, sio mencionados pelos respondentes. Quanto as
expectativas futuras, prevalece a percepcdo de que a inteligéncia artificial tende a se
consolidar como ferramenta de apoio, refor¢ando a valorizagdo humana e a necessidade de
atualizagdo profissional continua. Por fim, conclui-se que a IA ja desempenha papel relevante
na reconfiguracao do trabalho do social media, atuando como ferramenta auxiliar e como elo

entre tecnologia, trabalho e comunicagdo no contexto contemporaneo.

Palavras-chave: inteligéncia artificial; ChatGPT; social media; criatividade; mercado de

trabalho



ABSTRACT

Based on the growing use of artificial intelligence tools in the professional practice of social
media specialists, such as ChatGPT, this study analyzes their influence on daily routines and
work activities, drawing on the perceptions and experiences of professionals in the field. The
research also aimed to measure the frequency of use of these technologies and to assess their
impacts on operational, creative, and market-related routines, as well as on the skills
demanded by the labor market. Methodologically, an exploratory study with a mixed-methods
approach was conducted, featuring a descriptive design and a survey strategy implemented
through a standardized questionnaire composed of 22 items, answered by a non-probabilistic,
purposive sample of 40 participants. Data collection took place between November 24 and
December 12, 2025, in the city of Fortaleza, Brazil, via Google Forms, with closed-ended
variables analyzed using descriptive statistics and open-ended responses examined through
content analysis based on Bardin’s (1970) framework. The results indicate that Al is widely
integrated into the daily professional activities of social media practitioners, particularly in
content production, strategic planning, and performance metric analysis. A significant
reduction in time spent on operational tasks and text production was observed, along with
support for creative processes, especially in idea development. Among the critical aspects
identified are technological dependence, content standardization, loss of creative autonomy,
and the ongoing need for curatorship. Regarding the labor market, respondents emphasized
increased competitiveness and the demand for new skills, such as prompt engineering, critical
evaluation of Al-generated information, and agility in delivering tasks. Concerning future
expectations, the prevailing view is that artificial intelligence will consolidate itself as a
supportive tool, reinforcing human contribution and the need for continuous professional
updating. Finally, the study concludes that Al already plays a relevant role in reshaping the
work of social media professionals, functioning both as an auxiliary resource and as a link

between technology, labor, and communication in contemporary contexts.

Keywords: artificial intelligence; ChatGPT; social media; creativity; labor market.
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1 INTRODUCAO

A presenca da inteligéncia artificial (IA) no cotidiano profissional deixou de ser
enxergada com menosprezo para se consolidar como uma pratica recorrente em diferentes
setores do mercado de trabalho. Dentre eles, destaca-se o campo da comunicag¢do social, que
vivencia essa incorporacdo particularmente intensa, uma vez que os recursos inteligentes
tornaram-se uma tendéncia global, impulsionada por profissionais de social media e pelo
proprio mercado de trabalho, pois esse agente pode facilitar a criagdo de conteudos, o
planejamento de estratégias, o gerenciamento de publicagcdes para marcas, bem como a
analise de desempenho das atividades realizadas, entre outras aplicagdes. Dessa forma, a
atuacao do social media passa a ser observada a partir da maneira como as tecnologias de 1A
podem ser apropriadas e integradas as rotinas laborais.

As ferramentas de inteligéncia artificial generativa, como o ChatGPT, executam
tarefas simples e complexas em apenas alguns segundos, facilitando atividades como a
escrita, a geracao de ideias e a estruturacdo de informagdes, demonstrando que o uso da A
pode ocorrer em diferentes niveis de intensidade, frequéncia e finalidade, o que acaba por
revelar ganhos de produtividade. Apesar do viés positivo que o recurso possui, os dados
analisados na pesquisa demonstram, também, preocupacdes relacionadas a autonomia
cognitiva, a padronizagdo de contetidos e as exigéncias decorrentes do mercado.

A escolha do tema justifica-se pela necessidade de compreender, a partir de
dados experimentais, como a inteligéncia artificial vem sendo incorporada a rotina de
profissionais de social media. Desse modo, observa-se uma lacuna de estudos que analisem
as transformacodes vivenciadas por esses profissionais no mercado, levando em consideracao
suas experiéncias, percepgdes € perspectivas para o futuro da profissdo. Vale ressaltar que
essa “brecha” identificada parte, sobretudo, das leituras brasileiras que ndo relacionam
diretamente o social media (profissional), a inteligéncia artificial (ferramenta tecnolédgica) e
a dindmica de mercado contemporanea, na medida em que poucos sdo os estudos que
abordam conjuntamente esses trés questionamentos, com exce¢do de algumas pesquisas de
mercado. Assim, essa investigagdo busca contribuir para o aprofundamento académico e
profissional acerca das relagcdes entre comunicagao, trabalho e tecnologia.

Diante desse cenario, surge o seguinte problema de pesquisa: de que maneira
artefatos inteligentes, como modelos generativos, t€ém influéncia na rotina, nas fungdes
desempenhadas e nas competéncias exigidas no exercicio profissional do social media?

Embora sua popularizacdo tenha difundido essas ferramentas como meio de otimizagdo e
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apoio rotineiro, persistem incertezas quanto aos seus efeitos nas praticas profissionais,
sobretudo quando analisados a partir das percepg¢des dos proprios profissionais que
vivenciam essa transformacao.

Assim sendo, o objeto de pesquisa deste estudo consiste na influéncia das
ferramentas de inteligéncia artificial, com énfase no ChatGPT, na rotina de trabalho dos
profissionais de social media, considerando os seguintes aspectos: operacionais, criativos,
mercadoldgicos e formativos. As investigacdes concentram-se, predominantemente, na
analise do uso dessas tecnologias, das atividades impactadas pela automacdo, das mudangas
nas competéncias exigidas pelo mercado e das percepgdes sobre competitividade e futuro
profissional.

Nesse sentido, o objetivo geral da pesquisa consiste em mensurar o uso de
ferramentas de inteligéncia artificial, especialmente modelos como o ChatGPT, e avaliar sua
influéncia na rotina e nas fun¢des desempenhadas no trabalho de profissionais de social
media. No que diz respeito aos objetivos especificos, busca-se quantificar a frequéncia de
usos das ferramentas de inteligéncia artificial por profissionais de social media e identificar
quais fun¢des sdo mais impactadas pela automacao; avaliar o grau de influéncia da IA na
rotina operacional e criativa dos profissionais participantes, medir as percepgdes dos
profissionais sobre as mudancgas nas competéncias exigidas apos o uso da IA; identificar
como a inteligéncia artificial pode influenciar a dindmica do mercado, principalmente no
que se refere a competitividade e a criatividade; e levantar estatisticamente as expectativas
futuras acerca da profissdo de social media.

Para atingir os objetivos mencionados, foi realizada uma pesquisa de natureza
mista, com abordagem quantitativa e qualitativa, de carater exploratério e desenho
descritivo, por meio de um questionario estruturado de vinte e duas perguntas, aplicado entre
os dias 24 de novembro e 12 de dezembro de 2025, no municipio de Fortaleza, direcionado a
uma amostra intencional e ndo probabilistica de profissionais atuantes da area. A escolha
pela pesquisa exploratoria fundamenta-se na perspectiva de Gil (1989), ao considerar temas
que ainda demandam maior aprofundamento empirico, bem como no delineamento de
levantamento (survey), caracterizado pela interrogagdo direta dos sujeitos investigados (Gil,
1989). As variaveis de natureza fechada foram tratadas quantitativamente, enquanto as
questdes abertas foram analisadas qualitativamente, a partir da andlise de conteudo,
conforme Bardin (1970), seguindo as etapas de pré-analise, exploracdo do material e
tratamento dos resultados, inferéncia e interpretagdo, conforme sistematizado por Minayo et

al. (2009). Portanto, a andlise realizada permitiu mapear ferramentas e padroes de uso da
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inteligéncia artificial, assim como compreender percepgdes, transformacdes percebidas e
expectativas dos participantes, a luz das relagdes entre tecnologia, trabalho e comunicagao
no contexto do social media.

Quanto a delimitacdo do universo da pesquisa, a populacdo inicialmente
alcangada foi composta por profissionais da comunicagdo social com atuag¢ao ou interesse na
funcdo de social media, majoritariamente localizados nesse recorte geografico. Esse grupo
foi constituido a partir da divulgacao do questionario no Instagram pessoal do pesquisador e
em perfis de agéncias de Publicidade e Marketing, em grupos de WhatsApp da éarea e por
meio de institui¢des publicas e privadas de ensino superior, totalizando 133 respondentes. A
partir desse conjunto inicial, realizou-se um recorte metodologico com base em critérios
previamente definidos, como area de atuagdo, vinculo profissional, tempo de experiéncia e
uso e frequéncia de ferramentas de inteligéncia artificial. Esse procedimento resultou na
selecdo de uma amostra intencional de 40 participantes, considerados mais alinhados aos
objetivos do estudo, o que contribuiu para maior consisténcia na analise dos dados.

Desse modo, o presente estudo contribui para o entendimento de que a
inteligéncia artificial possui um papel relevante como ferramenta de apoio, e ndo de
substitui¢do funcional, no exercicio profissional do social media no atual cenario
mercadoldgico e, por isso, faz-se necessario a conexao entre a tecnologia e o trabalho

comunicacional.
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2 INDUSTRIA 4.0 E INTELIGENCIA ARTIFICIAL: TECNOLOGIA,
AUTOMACAO E DESAFIOS CONTEMPORANEOS

A revolu¢do industrial, datada do século XVIII, marca uma época de extrema
importancia para a cultura, ciéncia e especialmente, a tecnologia. Consoante ao periodo
revolucionario, atualmente, nos encontramos na era da tecnologia marcada pelo uso de
produtos, objetos e artefatos dotados de Inteligéncia Artificial (em inglés, Artificial
Intelligence - Al), caracterizando a chamada Industria 4.0.

O conceito de “Industria 4.0” emergiu no contexto da Feira de Hannover, em
2011, sendo associado a quarta revolucao industrial e as profundas mudangas na forma como
se estruturam e se articulam as cadeias globais de valor (Schwab, 2016, apud Araujo, 2022,
p. 31). Segundo a International Business Machines (IBM, 2025), a quarta revolucao
industrial ¢ “caracterizada pelo aumento da automacgdo e pelo emprego de maquinas e
fabricas inteligentes, os dados informados ajudam a produzir bens de forma mais eficiente e
produtiva em toda a cadeia de valor”.

Equipadas com sensores e softwares avancados, chdos de fabricas inteligentes
sdo capazes de coletar e analisar dados criando assim, um ambiente com dinamismo onde a
informagdo técnica e digital s3o combinadas para chegar as melhores conclusdes. Pensada
na elevada produtividade, essas tecnologias possuem uma abordagem preditiva, o que
minimiza erros com o uso da inteligéncia artificial e por consequéncia, economiza tempo e
dinheiro.

A multinacional americana IBM (2025) prossegue e elenca as tecnologias que
estdo impulsionando essa nova revolucao digital, destacando-se como promissoras para o
avanc¢o da industria. Entre elas, a Internet das coisas (Internet of Things - 10T), que conecta
maquinas e dispositivos no chdo de fabrica por meio de sensores, permitindo a coleta,
analise e troca de grandes volumes de dados. A computacdo em nuvem também se mostra
essencial, garantindo integracdo e conectividade em toda a cadeia produtiva, além de
oferecer processamento eficiente e escalavel para empresas de diferentes portes. Ja a
inteligéncia artificial (IA) e o aprendizado de maquina (AM) possibilitam maior visibilidade,
previsibilidade e automacdo dos processos industriais, permitindo, por exemplo, a
manutengdo preditiva de equipamentos para evitar falhas e otimizar a producao. Por fim, a
ciberseguranca ganha destaque, pois a digitalizagao dos sistemas operacionais exige medidas
robustas de prote¢do contra ataques e ameagas virtuais, garantindo a seguranca dos dados e a

continuidade das operagdes.
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Em 1999, Kevin Ashton, do MIT, propds o termo Internet das coisas (Ashton,
2009 apud Magrani, 2019). "A expressao [oT (sigla derivada do inglés, Internet of Things) é
utilizada para designar a conectividade e interagdo entre varios tipos de objetos do dia a dia,
sensiveis a internet" (Santos, 2016 apud Magrani, 2019, p. 29). E justamente essa
conectividade que vem desempenhando um excelente papel no que tange ao Big Data e
como aproveitar as informagdes armazenadas no polo mercadolégico.

O Big Data refere-se a analise e ao tratamento de grandes volumes de dados
heterogéneos, cuja complexidade estd relacionada ndo apenas a dimensdo, mas também a
velocidade com que esses dados sdo gerados e ampliados ao longo do tempo. A expansdo da
disponibilidade informacional decorre, sobretudo, dos avangos recentes da tecnologia
digital, como o aumento da conectividade, a mobilidade, a disseminacao da Internet das
coisas (IoT) e o desenvolvimento da inteligéncia artificial (IA). Nesse contexto, o Big Data
tem sido amplamente empregado em técnicas de machine learning, modelagem preditiva e
outras formas de analise avangada, com o objetivo de apoiar a resolugcdo de problemas
organizacionais e subsidiar processos decisorios estratégicos (Google Cloud, 2025). Dessa
forma, compreende-se que a articulacdo entre [oT e IA amplia significativamente o potencial
dessas tecnologias no ambito da transformacao digital.

Tal volume de dados da corpo e forma ao bom funcionamento dos algoritmos,
funcionalidades tecnoldgicas capazes de identificar padrdes, prever tendéncias e tomar
decisdes automatizadas. Como definem Tomaz e Silva (2018, p. 34), “algoritmos sdo uma
tentativa de descrever o passo a passo necessario para a realizagdo de um procedimento de
forma tao precisa que possa ser executado sem qualquer interpretagdo de quem (ou o que) o
executa”. Essa caracteristica de precisao ¢ complementada pela definicao de Gillespie (2013,
p. 1, apud Ramos, 2017, p.78), que enfatiza o papel dos algoritmos como “[...] estruturas
codificadas para a transformacdo de inmput de dados num desejavel output, baseadas em
calculos especificos”, ressaltando sua fungdo pratica na organizagdo e processamento da
informacdo. A defini¢do apresentada pelo Michaelis (2025) reforca essa perspectiva ao
compreender o algoritmo como uma estrutura l6gica composta por regras e procedimentos
organizados, orientados a solucdo de problemas especificos por meio de uma sequéncia
delimitada de etapas.

Apesar de seu aprendizado baseado em dados, que permite desde a
personalizacdo de recomendagdes em plataformas de streaming até a previsao de demandas
no varejo e a otimizagao de diagnosticos médicos, a inteligéncia artificial ndo "pensa" como

um ser humano. Em vez disso, ela identifica e reproduz padrdes a partir das informagdes que
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recebe, processando grandes volumes de dados para gerar respostas e solugdes
automatizadas. Seu funcionamento depende da qualidade e diversidade dos dados de
entrada, o que pode ampliar as possibilidades de interagdao entre humanos e maquinas, mas

sempre com base em modelagens predefinidas.

Poder-se-ia dizer — e esta ¢ a ideia que proponho aqui — que o que esses programas

reproduzem ndo ¢ inteligéncia, mas comunicagcdo. O que torna os algoritmos
socialmente relevantes e uteis ¢ sua capacidade de atuar como parceiros na
comunicagdo que produz e divulga informagdes, independentemente da
inteligéncia (Esposito, 2022, p. 14).

Dessa forma, as inteligéncias artificiais processam esses dados a partir de
diversas fontes, como pesquisas na web, formularios preenchidos, conteudos
disponibilizados em sites e blogs, entre outros repositorios digitais. A partir dessas
informacdes, elas analisam padrdes, combinam referéncias e refinam suas respostas por
meio de calculos avancados, buscando a solucdo mais precisa para cada contexto. Esse
processo torna a comunicacao tdo proxima da linguagem humana que, muitas vezes, temos a
impressao de interagir com um pensamento natural, fazendo da IA uma aliada na execucao
de tarefas e na tomada de decisoes.

Essa capacidade das inteligéncias artificiais de processar e recombinar dados, no
entanto, ndo significa que elas possuam uma compreensdo genuina do que fazem. Para
Prescott e Wilson (2023), o cérebro humano constitui um sistema de controle em camadas,
em que diferentes subsistemas contribuem de maneira complementar para a adaptacdo ¢ a
tomada de decisdes. Com base nessa nocdo, entende-se que, embora as inteligéncias
artificiais consigam reproduzir certas capacidades humanas de forma mecanizada, elas ainda
nao replicam fielmente essa cognicdo humana devido a sua complexidade, o que pode
limitar sua capacidade de desenvolver uma cogni¢ao autdbnoma e verdadeiramente
adaptativa.

A rotina do ser humano pode ser vista como uma forma simples de algoritmo.
Quando seguimos horarios para correr, etapas para a confec¢do de um bolo ou uma
sequéncia de cuidados em uma rotina de skincare, estamos realizando acgdes repetitivas e
estruturadas, sem perceber que, de certa forma, estamos realizando um processo similar ao
que um algoritmo faz ao executar uma tarefa. Esse tipo de repeticdo e organizagdo de acdes
¢ uma caracteristica fundamental dos algoritmos, como exemplificado por Tomaz e Silva
(2018).

Outro exemplo que se encaixa perfeitamente sdo as plataformas de streaming,

que fazem parte do cotidiano de milhdes de pessoas. Como indica o Ministério da Cultura
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(Brasil, 2024), o relatério da Streaming Global Finder de 2021 aponta o Brasil como o
segundo maior consumidor de servicos de streaming no mundo, atrds apenas da Nova
Zelandia. O levantamento revela que pelo menos 65% dos adultos brasileiros acessam algum
servico de streaming, um indice superior a média global de 56%. Além disso, segundo a
Agéncia Nacional do Cinema (Ancine, 2023 apud Brasil, 2024), 49% dos brasileiros
assistem entre duas e quatro horas de contetido por dia, e 6% ultrapassam as seis horas
diarias. Esses numeros destacam, portanto, o streaming como uma fonte essencial de
entretenimento.

Esse alto consumo ndo acontece por acaso, como podemos observar em
plataformas como a Netflix e o Spotify, que empregam algoritmos baseados em inteligéncia
artificial para personalizar recomendagdes e otimizar a experiéncia do usudrio. No caso da
Netflix, a personalizagdo ndo se limita a sugestdo de titulos, pois a plataforma coleta e
analisa dados como tempo de exibicdo, géneros mais assistidos, idioma preferido, tipo de
dispositivo utilizado e até interagdes com avaliagdes e trailers. A partir desses padroes de
comportamento, o sistema de recomendagao utiliza modelos de aprendizado de maquina
para organizar a interface de maneira personalizada, definindo, por exemplo, a ordem em
que os titulos sdo exibidos e as categorias apresentadas na tela inicial. Esse processo,
segundo a empresa, tem como objetivo facilitar a navegacgdo, ajudar na descoberta de novos
conteudos e aumentar o engajamento dos assinantes (Netflix, [2024]).

No caso do Spotify ([2024]), a logica de personalizacdo esta associada a
aplicacdo de algoritmos capazes de processar diferentes conjuntos de dados dos usudrios,
com o objetivo de oferecer recomendagdes individualizadas. Esse processo envolve tanto a
constru¢do de um perfil musical, a partir das interacdes realizadas na plataforma, quanto o
uso de informagdes fornecidas pelo proprio usuario, como idioma, faixa etaria, localiza¢ao
aproximada e perfis acompanhados. Além disso, o sistema considera padrdes coletivos de
comportamento e tendéncias de consumo, identificando similaridades nas formas de
interacdo com determinados contetidos. Soma-se a isso a analise de caracteristicas proprias
dos itens disponibilizados, como género musical, data de lancamento e categorias de
podcasts. A partir da combinacdo desses elementos, a plataforma estrutura recomendagdes
personalizadas, o que contribui para ampliar o engajamento ¢ o tempo de permanéncia dos
usudrios no servigo de streaming.

Essa logica da IA e dos algoritmos nao estd presente apenas no entretenimento,
mas também comeca a transformar outras areas, como o consumo online. Um exemplo

recente ¢ o Concierge Shopping do Banco Inter, uma funcionalidade que utiliza inteligéncia
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artificial para facilitar a busca por produtos. O usuario descreve o item desejado, incluindo
especificagdes e faixa de prego, e a IA realiza uma busca inteligente, entregando resultados
otimizados em segundos, algo que poderia levar minutos ou até horas em pesquisas manuais.
Quanto a sua aplicabilidade, percebe-se que o algoritmo estd intrinsecamente

ligado ao cotidiano das pessoas, como reforga:
Os algoritmos obtém dados das informagdes disponiveis na web (textos,
documentos, videos, blogs, arquivos de todos os tipos) e das informagdes
fornecidas pelos usuarios: consultas, recomendagdes, comentarios e chats. Eles
também sdo capazes de extrair dados de informagdes sobre as informagdes: os
metadados que descrevem o conteudo e as propriedades de cada documento, como

titulo, criador, assunto, descricdo, editor, contribuidores, tipo, formato,
identificador, fonte, idioma e muito mais (Esposito, 2022, p. 10).

No entanto, essa capacidade dos algoritmos de coletar, analisar e processar
informagdes também levanta preocupacdes sobre o uso indevido dos dados e a manipulacao
da informagdo. O documentario Privacidade Hackeada (Netflix, 2019) expde como os
algoritmos foram aliados estratégicos na corrida presidencial dos Estados Unidos em 2016,
sendo utilizados para direcionar contetidos personalizados e influenciar os eleitores. Por
meio da analise massiva de dados, empresas como a Cambridge Analytica desenvolveram
campanhas altamente segmentadas, explorando preferéncias e comportamentos para
favorecer determinados candidatos. Além disso, o documentario destaca como as fake news
e a manipulacdo do feed de noticias do Facebook contribuiram para refor¢ar bolhas
informacionais e distorcer percepgdes da realidade, o que refor¢a o impacto dos algoritmos
ndo apenas no consumo de entretenimento, mas também na formagdo da opinido publica e
nos processos democraticos.

E interessante notar que ha uma certa credibilidade do algoritmo. Essa percepgio
vem aumentando desde as elei¢des de 2016 com Trump nos Estados Unidos e Bolsonaro no
Brasil, visto que debates acerca das fake news se expandiram e a regulamentagdo sobre
noticias falsas tem aumentado em plataformas como Instagram, Facebook, Twitter e TikTok.
Com a chegada da Covid-19, o enclausuramento da sociedade foi iminente. Como forma de
manter a sociabilidade, recorreu-se mais do que nunca ao uso da tecnologia, como redes
sociais e aplicativos de conversas em tempo real, como WhatsApp e Google Meet.

Paralelamente, campanhas de conscientizagdo foram intensificadas. Segundo
Ricardo de Freitas Martins da Veiga, diretor de midias da Secretaria de Comunicagdo Social
do Ministério das Comunicacdes (Secom), desde fevereiro de 2020 o governo federal
investiu cerca de R$ 400 milhdes em campanhas informativas sobre a Covid-19, veiculadas

em diversos meios, incluindo a internet. No entanto, apesar do aumento das discussdes e



22

medidas para combater a desinformacdo, as fake news continuaram a ganhar espago e
influenciar o comportamento social. Como apontou Murillo de Aragao, fundador da Arko
Advice, plataformas digitais como Twitter, YouTube e Facebook demonstraram resisténcia
em assumir compromissos mais rigidos no combate as fake news, ainda que tenham
implementado alertas sobre a doenca. Além disso, a pandemia evidenciou davidas do
governo sobre como enfrentar a Covid-19, agravadas pela propagacdo de informagdes
controversas, como o chamado “tratamento precoce” (Senado Federal, 2021). Assim,
mesmo diante de esforcos regulatérios, a desinformacdo seguiu como um desafio
significativo, refor¢ando a dualidade entre o potencial informativo da tecnologia e seu uso
para manipulagao.

Diante desse cenario, os algoritmos acabam sendo percebidos como ferramentas
neutras, quase naturais, o que pode representar um problema significativo. A crenc¢a na
exatiddo dos célculos matematicos frequentemente nos leva a aceitar seus resultados sem
questionamento, como se fossem verdades absolutas. No entanto, ¢ fundamental reconhecer
que os algoritmos ndo operam isoladamente. Eles sdo desenvolvidos por pessoas e carregam
consigo intencionalidades, vieses e interesses que moldam suas entregas. Ao abrirmos mao
da investigag¢do critica sobre como esses sistemas funcionam e quais fatores influenciam
suas decisdes, corremos o risco de refor¢ar desigualdades, ampliar a disseminacdo de
desinformagdo e comprometer a autonomia do pensamento. Afinal, o que ¢ apresentado
como um resultado “objetivo” pode, na verdade, estar refletindo padroes pré-estabelecidos
que favorecem determinados grupos, narrativas ou comportamentos. Essa aparente
neutralidade dos algoritmos e a crenga em sua infalibilidade geram uma percepcao
distorcida sobre seu papel, o que reforca a necessidade de discutir até que ponto eles
moldam nossa visdo da realidade.

Dessa forma, torna-se plausivel imaginar alguns contextos em que problemas
envolvendo a instrumentalizagdo do Big Data e dos algoritmos possam ser antecipados
(Tomaz; Silva, 2018). Krtilova (2015, apud Tomaz; Silva, 2018) aponta que os algoritmos
extrapolam a fun¢do de operar sobre uma realidade objetiva e estavel, uma vez que passam a
influenciar diretamente a forma como essa realidade ¢ construida e interpretada. Nesse
contexto, tais sistemas contribuem para a formagdo de uma experiéncia marcada pela ideia
de previsibilidade e mensuracdo constante, reforcando a percep¢ao de que os resultados
produzidos sao exatos e incontestaveis. Essa particularidade, entretanto, sugere que sistemas
baseados nesses mecanismos podem ocultar vieses e interesses que interferem nos resultados

apresentados.
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Ao mesmo tempo que hd um viés positivo nos dados coletados e analisados, por
outro, ha um negativo, visto pela 6tica do ser humano. Hoje, tratar as informacdes coletadas
vale ouro, ou ao menos uma quantia em dinheiro, como exemplifica o Instituto de Defesa de
Consumidores (Idec, 2025) no mais recente caso da venda da iris proposta pela empresa
dona do ChatGPT para o projeto Worldcoin da OpenAl. O projeto, j& em operacdo em varios
paises, incluindo o Brasil, oferece cerca de R$ 600 para quem ceder os dados biométricos da
iris em troca de criptomoedas. Embora o objetivo declarado seja criar um sistema de
autenticagdo humana para diferenciar pessoas reais de bots, a pratica levanta
questionamentos €ticos e de privacidade. Como alerta o Idec (2025), "ainda ndo ha certeza
sobre qual sera o uso desses dados biométricos, mas ja se sabe que a compra de uma parte de
um corpo de uma pessoa, mesmo que seja a imagem dessa parte, viola diversas regras éticas
e de privacidade". Assim como o uso de inteligéncias artificiais em algumas areas ¢ algo
novo, o debate e o avango no direito e na protecao de dados também o sdo.

Segundo Magrani (2019), a hiperconectividade configura-se como um fenémeno
resultante da convergéncia entre diferentes dimensdes tecnoldgicas e sociais, envolvendo
individuos, dispositivos fisicos, sensores, sistemas algoritmicos, grandes volumes de dados e
aplicagdes de inteligéncia artificial. Essa articulagdo entre multiplos elementos técnicos e
humanos sustenta o estado contemporaneo de hiperconectividade observado na sociedade
digital. Segundo Leite (2022), o contexto de hiperconectividade que marca a sociedade
contemporanea tem possibilitado o surgimento de dinamicas inéditas no campo cultural, nas
quais processos associados ao inconsciente passam a ser capturados e simbolizados a partir
da articulagdo entre bases massivas de dados e sistemas de inteligéncia artificial. No cenario
contemporaneo, a no¢ao de hiperconectividade esta associada a intensifica¢ao das interacdes
mediadas por tecnologia, abrangendo relagdes entre pessoas (person-to-person, P2P), entre
seres humanos e sistemas automatizados (human-to-machine, H2M) e entre dispositivos
tecnologicos (machine-to-machine, M2M), por meio de multiplas infraestruturas e canais de
comunicacdo (Fredette et al., 2012, apud Magrani, 2019; Brewster, 2014, apud Magrani,
2019).

Ao colocarmos na pratica, essas formas de comunicacdo se manifestam de
diversas maneiras no nosso cotidiano. Por exemplo, as interacdes P2P acontecem
constantemente em plataformas como redes sociais, onde individuos trocam informacoes
instantancamente. Ja a comunicacdo H2M ¢ evidenciada nos assistentes virtuais, como a
Alexa ou o Google Assistente, que permitem aos usuarios interagir com maquinas por meio

de comandos de voz, processando dados para realizar tarefas especificas. Por fim, a
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comunica¢cdo M2M pode ser observada na Internet das coisas (IoT), como quando sensores
em uma fabrica trocam dados entre si para otimizar processos de producdo, ou em carros
autdbnomos, que se comunicam com outros veiculos e infraestruturas para garantir uma
direcdo segura e eficiente. Essas interagdes ilustram como a hiperconectividade permeia
tanto a comunicacdo humana quanto a relagdo entre humanos e maquinas, além de entre
maquinas, criando um ecossistema digital interdependente.

A ascensdo da Industria 4.0 marca um novo paradigma tecnologico, no qual a
inteligéncia artificial, a Internet das coisas e o Big Data se tornam elementos centrais na
automac¢do e na otimizagdo dos processos produtivos. Essa revolucdo digital ndo apenas
redefine a organizacdo das cadeias de valor, mas também transforma a forma como
interagimos com a tecnologia no cotidiano. No entanto, apesar do avango na capacidade de
processamento ¢ analise de dados, as IAs ainda operam dentro de modelos predefinidos e
ndo possuem a cognigdo adaptativa do cérebro humano. Essa limitagdo levanta
questionamentos sobre até que ponto essas tecnologias podem replicar habilidades antes
consideradas exclusivamente humanas. A seguir, exploraremos como a inteligéncia artificial
vem desafiando essas barreiras e se aproximando, cada vez mais, da reprodugdo de fungoes

cognitivas sofisticadas.

2.1 Inteligéncia artificial e a arte da imitacio

Allan Turing, matematico e cientista da computacdo, questiona a possibilidade
de uma maquina ser capaz de pensar. Para provar sua hipdtese, ele propde o “jogo da
imitagdo” como forma de chegar a uma conclusao. Conforme descreve Zilio (2009, p. 209),

nesse experimento:

A versdo “humana” do jogo seria assim: um participante faria perguntas a outros
dois participantes sem poder vé-los e sem ter acesso direto as suas respostas, sendo
essas apresentadas por um mediador. Ambos os participantes deveriam convencer
com suas respostas serem mulheres. Dessa forma, o homem deveria persuadir
quem fizesse as perguntas enquanto a mulher deveria provar que, de fato, ela é a
mulher. O intuito do jogo seria descobrir qual dentre os dois participantes é o
homem e, consequentemente, qual é a mulher. Turing, entdo, muda as regras do
jogo colocando uma maquina no lugar de um desses participantes. Nessa nova
situacdo, o objetivo seria descobrir qual, dentre os dois participantes, seria o ser
humano e qual seria a maquina. Se conseguir agir por meio de suas respostas tal
como um ser humano sem que o participante que faz as perguntas perceba, essa
maquina seria considerada inteligente e, por consequéncia, um ser pensante.

De acordo com Vygotsky, o pensamento e a linguagem possuem origens

distintas, mas, em determinado momento do desenvolvimento infantil, suas trajetorias se
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cruzam, permitindo que o pensamento se torne verbal e a linguagem se torne racional. Ele
afirma que "as palavras ndo se limitam a exprimir o pensamento: € por elas que este acede a
existéncia". Ainda segundo o autor, o significado das palavras pode ser compreendido como
a unidade fundamental da relagdo entre pensamento e linguagem, sendo essencial para a
formag¢do do conhecimento e do desenvolvimento intelectual (Vygotsky, 1962, p. 87).

A sofisticagdo da inteligéncia artificial atingiu um nivel em que suas respostas,
interacdes e criacdes, muitas vezes, sdo indistinguiveis das produzidas por um ser humano.
Algoritmos j& escrevem textos, geram imagens e até simulam conversas com uma fluidez
impressionante, aproximando-se da relagdo entre pensamento e linguagem descrita por
Vygotsky. Se, para ele, a linguagem ndo apenas expressa o pensamento, mas também o
estrutura, as inteligéncias artificiais contemporaneas desafiam essa no¢do ao produzir
discursos articulados sem vivenciar a experiéncia humana. Sendo assim, a decisdo da Meta
de identificar conteudos gerados por IA em suas plataformas indica a preocupagdo da
empresa em diferenciar conteudos artificiais dos humanos (ver Figura 1). Monika Bickert,
vice-presidente de conteudo da empresa, afirmou que a previsao ¢ comecar a marcar €sses
contetidos em maio de 2024 (Meio & Mensagem, 2024). Isso sugere que essas tecnologias
vém alcancando um nivel crescente de sofisticagdo, a ponto de sua linguagem, em certos
contextos, se assemelhar a humana de maneira sutil. Esse avango levanta novas questdes

sobre a complexidade do pensamento e sua relagdo com a linguagem.
Figura 1 — Diretrizes da Meta para rotulagem de contetdos gerados por inteligéncia
artificial.
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Fonte: reprodu¢do do Meio & Mensagem (2024)

J& no campo pratico da publicidade e propaganda, pode-se citar a campanha

publicitaria da Chilli Beans, langada em abril de 2023, intitulada "Se ndo existe, a gente
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inventa", a qual se tornou um caso emblematico de evolugdo criativa no uso da IA. Criada
inteiramente com imagens geradas por inteligéncia artificial, a campanha buscou representar
a diversidade cultural brasileira sem estereotipos, colocando em pauta a autenticidade na era
digital. Para a criacdo das pecas, a equipe utilizou modelos avancados de IA, como
MidJourney, Stable Diffusion e DALL-E, que interpretaram descricdes textuais e as
transformaram em imagens hiper-realistas, conforme a Figura 2. O texto da locu¢do do filme
publicitario também foi gerado pelo ChatGPT, consolidando um processo em que a
inteligéncia artificial atuou em todas as etapas criativas. Durante esse processo, os criadores
se fascinaram ao observar como a IA "pensava" e gerava as composi¢des. Em respeito a essa
inteligéncia emergente, optaram por nao corrigir completamente algumas anomalias visuais,
preservando-as no resultado final. O realismo das imagens fez com que muitas pessoas
demorassem a perceber as anomalias, sem notar que se tratavam de criagdes feitas por IA
(Camila Baltrusch, 2023). Nota-se, nesse sentido, que a caracteristica super-realista que a
inteligéncia artificial propiciou com a parceria dos artistas do SAL2 Studio, Kevin Saltarelli
e Carlos Sales, por outro lado, acaba por demonstrar a capacidade da tecnologia de imitar a

técnica criativa de um ser humano com precisao.

Figura 2 — Imagem da campanha “Se nao existe, a gente inventa”, gerado por IA.

: ‘A g
Fonte: reprodugdo de Abramark (2023)

Apesar do impacto dessa representacgdo da inteligéncia artificial, permanece em
debate a propria concepg¢do de pensamento associada a ela. Zilio (2009), no artigo
Inteligéncia Artificial e Pensamento: Redefinindo os Parametros da Questdo Primordial de
Turing, analisa os principios de Turing considerados centrais para a ci€ncia cognitiva.

Observa-se que, mesmo definindo criteriosamente o conceito de pensamento, Turing ndo
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conseguiu se afastar completamente do viés antropocéntrico, ja que o “jogo da imitacao’
ainda utiliza o ser humano como referéncia para avaliagao.

Esse viés levanta dividas sobre a real capacidade de uma maquina em processar
algo semelhante a cogni¢do humana. Para Zilio (2009) ¢ desafiador integrar o pensamento
humano em maquinas, considerando que os parametros de Turing ainda colocam o ser
humano como controlador do jogo. Na perspectiva do autor, as maquinas ndo pensam, de
fato, pois nao possuem corpo fisico e nem a capacidade de interagir com o ambiente, embora
executem processos complexos com base em algoritmos. Assim, interpreta-se que ao
contrario da ilusdo de que as IAs “pensam” ou “criam”, elas estdo longe de replicar a
verdadeira esséncia do pensamento humano.

Gabriel (2021, p. 38), no livro O sentido do pensar: a filosofia desafia a

inteligéncia artificial, define o “pensar” de modo provisorio como:

[...] uma viagem por campos de sentido que tém por finalidade nos possibilitar, por
meio da apreensdo de fatos, uma orientacdo no infinito. O pensar [Denken] ¢ a
apreensao de pensamentos [Gedanken]. Um pensamento ¢ um contetdo do pensar.

Ele ¢é aquilo que se apreende.

Engana-se quem acredita que o pensar ¢ exclusivo dos seres humanos. Para
Gabriel (2021, p. 40-41), essa crenca estd enraizada na associagdo historica entre
pensamento e linguagem, baseada na ideia de que apenas os humanos possuem linguagem e,
portanto, seriam os Unicos capazes de pensar, o que ele considera completamente
equivocado.

Nesse caso, podemos dizer que as maquinas, afinal, poderiam pensar? Para
Gabriel (2021) a resposta continua negativa. O autor argumenta que atividades como pensar,
cogni¢do e conceitos semelhantes estdo intrinsecamente ligadas a seres vivos. Assim,
embora possamos chamar uma maquina de “inteligente”, isso ndo significa, de fato, que ela
o seja. Ele reforca essa ideia a partir de uma perspectiva linguistico-filosofica, sustentando
que tais capacidades sdo resultado de um longo processo evolutivo bioldgico, algo que os
computadores nao possuem. Dessa forma, a velha questdo sobre se maquinas podem pensar
¢, para ele, respondida de maneira universalmente negativa (Gabriel, 2021).

Ainda assim, mesmo diante da impossibilidade de cogni¢do genuina por parte
das maquinas, ¢ comum observarmos, no cotidiano, uma tendéncia a atribuir a elas
comportamentos ou capacidades tipicamente humanas. Um exemplo recente ¢ o caso de

Alok, DJ e produtor musical brasileiro, que ganhou visibilidade nas redes sociais ao
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apresentar como novo “membro” de sua familia o cdo-robd modelo Unitree Go2. Segundo a
Forbes (2024), o Go2 combina inteligéncia artificial generativa e sensores avangados para
interpretar comandos de voz e agir de forma autonoma (ver Figura 3). O equipamento
também possui sensores de movimento nas "patas", camera frontal de ampla captacao,
lanterna potente e conexao Wi-Fi, oferecendo diversas funcionalidades para acompanhar seu

usuario.

Figura 3 — Cao-robo de Alok.

Fonte: reprodu¢do de Forbes (2024)

Contudo, apesar de todo o seu aparato tecnologico, o robo ndo seria capaz de
simular algum tipo de emocgao por seu senhor, o que os torna frios e apaticos. E isso, apesar
de parecer inofensivo, configura um perigo iminente. E comum nos depararmos com
mensagens do tipo “Este programa pode cometer erros. E interessante averiguar bem as
respostas” ou falhas quando inserimos um prompt para a criagao de imagens por inteligéncia
artificial e consideramos essas falhas como simples defeitos. O perigo ao qual Gabriel
(2021) nos alerta estad intrinsecamente ligado ao que tendemos a considerar como “bobo” ou
“estlipido”, ndo a suposta inteligéncia dessas maquinas.

Sendo assim, o autor explica que, uma vez que a inteligéncia artificial ¢
programada, ela tende a seguir rigorosamente o que foi internalizado a executar, porém o
programa generativo ndo compreende perfeitamente se o resultado € benéfico ou prejudicial.
Além disso, Gabriel complementa a falta de julgamento moral com a questdo de valores, nos

quais esse conceito se aplica de maneira subjetiva para cada ser humano, ndo podendo, neste
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caso, partir do pressuposto de que todos compartilham o alinhamento de valores e, muito
menos, acreditar que um artefato inteligente ¢ capaz de agregar com totalidade esses
principios em seu sistema (Gabriel, 2021). Dessa forma, o risco pode ser entendido nao pela
habilidade eficaz de inteligéncias artificiais, mas pela produgdo de algo potencialmente
danoso sem o discernimento de filtros éticos.

No exemplo do cdo-robd do Alok, o perigo estd na ideia equivocada de achar ou
esperar que, por ser inteligente, a maquina possua sentimentos ou julgamento moral. Nesse
caso, ¢ seguro dizer que, por ser um robo dotado de logica matematica, suas agdes e
comportamentos seriam totalmente seguros? Por ser uma mdaquina que segue ordens e
comandos, ndo esta sujeita a falhas ou panes? Essa interpretacao erronea por parte dos seres
humanos, em relagdo as suas expectativas e atribui¢des de intengdes nos artefatos
inteligentes, pode levar a riscos cotidianos.

Carros autonomos, como os produzidos pela Tesla, empresa norte-americana,
operam como se fossem motoristas, pois interpretam o ambiente, reagem a obstaculos e
tomam decisdes em tempo real. No entanto, essa ¢ uma semelhanca puramente funcional,
pois, apesar de processarem uma enorme quantidade de dados, essas maquinas ndo possuem
qualquer tipo de consciéncia.

O caso do atropelamento envolvendo um veiculo autonomo da Uber, reportado
pelo G1 (2018), evidencia as limitagdes dos sistemas automatizados em interpretar contextos
complexos. Embora o sistema tenha identificado a presenca da pedestre, ndo houve
frenagem antes da colisdo, demonstrando a incapacidade da maquina em julgar a situagdo
com a sensibilidade e o discernimento moral tipicos do ser humano. Além disso, apesar da
presenca de um motorista humano, sem qualquer limitacdo fisica ou mental, este nao
interveio para evitar o acidente (ver Figura 4). Assim, o incidente demonstra que, embora os
veiculos autonomos possam executar tarefas complexas, a auséncia de julgamento reflexivo
e a dependéncia da acdo humana em situagdes criticas ainda constituem desafios importantes

para a tecnologia.
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Figura 4 — Carro da Uber e bicicleta danificada no local do acidente.

| TEMPE |

SFEI F-DRIVING VVEHICI F HITS RICYCI IST
Fonte: ABC-15.com via AP (2023)

Tal afirmagdo reforca a ideia de que, por mais avangados que sejam, esses
sistemas ainda operam dentro de uma logica estritamente algoritmica, sem a real capacidade

de discernimento que associamos a experiéncia humana, como preconiza Gabriel (2021, p.

208):

Isso ndo diminui, como dito, nem os perigos, nem as oportunidades da
digitaliza¢do, mas os situa no lugar correto. Ao programarmos sistemas de [A que
convertem dados em informag¢des com os quais podemos fazer alguma coisa,
arriscamos de fato, por causa da técnica que progride, a continuidade da espécie

humana.

Embora a inteligéncia artificial tenha melhorado sua performance, ela ainda
segue normas ¢ diretrizes estabelecidas por individuos. As maquinas ndo fazem escolhas
independentes, apenas cumprem o que lhes foi determinado. Cada procedimento executado
por um sistema de inteligéncia artificial ¢ diretamente influenciado pelos comandos
recebidos, sem a possibilidade de interpretagdes mais abrangentes ou entendimento do
contexto. Isso se torna ainda mais evidente ao analisarmos o uso de ferramentas como o
ChatGPT, que s6 opera conforme ¢ acionado. O que pode ser interpretado como criatividade
ou raciocinio, na realidade, ¢ o resultado da estruturagdo de dados de acordo com padroes.
Este modelo de operacdo possui suas vantagens, porém também apresenta restri¢des,
principalmente quando a situagao requer sensibilidade ou adaptagdo. A seguir, sera abordado
o surgimento do ChatGPT, bem como o funcionamento, sua veloz expansdo entre os
usudrios, topicos fundamentais para compreender quais impactos essa tecnologia vem

reverberando nos campos profissionais.
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3 CHATGPT

O desenvolvimento de inteligéncias artificiais tornou possivel a criacdo de
ferramentas capazes de interagir com usudrios por meio de respostas humanizadas. O
ChatGPT certamente ¢ um pioneiro nessa era tecnoldgica, pois mescla habilidade técnica e o
impacto social surgido da forma como nos relacionamos com a IA. Neste capitulo, serdo
explorados o contexto de lancamento do ChatGPT e evolugdo, assim como debates acerca
da autenticidade, ética e criatividade que decorrem do seu uso.

Langado em 30 de novembro de 2022 pela OpenAl, o ChatGPT ¢é um chatbot
gratuito que rapidamente se tornou uma ferramenta amplamente utilizada, respondendo a
variados tipos de questionamentos de usudrios. Apesar da sua popularizagdo, a tecnologia
gerou inicialmente certo ceticismo sobre seu real potencial e utilidade pratica. Em apenas
sete dias, a plataforma alcangou 1 milhdo de usuarios, e, até janeiro de 2023, esse numero
havia atingido 100 milhdes, mostrando uma expansdo inédita em um periodo tdo curto. Tal
crescimento coloca o ChatGPT a frente de outras redes sociais que levaram meses ou anos
para atingir patamares semelhantes, como o TikTok, que demorou cerca de nove meses, € 0
Instagram, com um periodo estimado de dois anos e meio (Foletto; Bentes; Maia, 2023).

Qualquer pessoa pode acessar a ferramenta, basta ter acesso a internet e se
conectar a uma conta. A primeira interagdo varia de individuo para individuo, ou
simplesmente de acordo com sua necessidade, mas a sua utilizacdo ¢ a mesma para todos.
Basta inserir um comando (input), como se estivesse conversando virtualmente, € a maquina
fornecera uma solugdo (output) com base no seu pedido.

O ChatGPT ¢ uma inteligéncia artificial que simula o mais proximo do real de
uma conversa humana, chegando a estruturar e formular uma resposta que agrade o ser
humano, por isso o uso do termo chatbot supracitado no inicio. Segundo Haleem, Javaid e
Singh (2022, p. 2), o modelo de linguagem da OpenAl tem despertado amplo interesse, € os

autores apresentam uma defini¢do que contribui para compreender melhor essa tecnologia:

A palavra "Generativo" ou "G" na sigla GPT se refere a capacidade da ferramenta
de produzir texto. O pré-treinamento, ou "P", é a implementacdo de um modelo de
uma tarefa de ML para treinar outro modelo, da mesma forma que individuos
utilizam conhecimento prévio para aprender coisas novas. O ChatGPT oferece
uma quantidade substancial de texto para pré-treinamento. [...] E um chatbot
gratuito que pode responder a praticamente qualquer pergunta.
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Podemos verificar, na pratica, o que diz a propria ferramenta ao solicitarmos
uma autodescrigao utilizando o prompt. Explique o que ¢ ChatGPT e o que significa. A

resposta pode ser observada na Figura 5.

Figura 5 — Print de resposta gerada pela ferramenta ChatGPT em interagao
realizada pelo autor.

ChatGPT ¢ um modelo de inteligéncia artificial desenvolvido pela OpenAl com base na arquitetura GPT

(Generative Pre-trained Transformer). O nome ChatGPT significa literalmente:

s Chat: conversa (em inglés), indicando sua principal funcionalidade — gerar interacdes em linguagem

natural com seres humanos.

s GPT: abreviacdo de Generative Pre-trained Transformer, ou seja, "Transformador Generativo Pré-
Treinado”, um tipo de modelo de linguagem treinado para prever e gerar texto com base em grandes

volumes de dados.

O que é, na pratica?

ChatGPT & uma A conversacional capaz de compreender perguntas, produzir respostas coesas, traduzir
textos, escrever redacdes, criar codigos de programacao, entre outras tarefas que envolvam linguagem. Ele
simula uma conversa humana com alto grau de naturalidade, utilizando o conhecimento adquirido durante

seu treinamento — que envolveu bilhdes de palavras extraidas de livros, sites, artigos cientificos, féruns e

outros contelidos textuais publicos. 4

Fonte: OpenAl (2025)

O Processamento de Linguagem Natural (PLN) constitui um subcampo da
inteligéncia artificial, atuando junto ao aprendizado de maquina para permitir que
computadores e dispositivos digitais compreendam, interpretem e gerem linguagem de
forma anédloga a humana (Stryker; Holdsworth, 2024). Para atingir esse objetivo, sistemas de
IA combinam a analise das regras estruturais da linguagem com técnicas de aprendizado de
maquina e redes neurais profundas, promovendo a capacidade de interpretagdao de textos e
fala, além da adaptagdo a novos dados ao longo do tempo. Essa abordagem viabiliza a
interacdo natural entre humanos e maquinas em aplicagdes conversacionais, como
assistentes virtuais e chatbots.

O Processamento de Linguagem Natural (PLN), como subarea da inteligéncia
artificial, encontra aplicagdo em chatbots de atendimento ao cliente e assistentes virtuais de
conversagdo, incluindo Alexa (Amazon), Siri (Apple) e Cortana (Microsoft). Além disso,
esta tecnologia contribui para aprimorar mecanismos de busca e ja ¢ utilizada em setores
diversos, tais como financas, saude, direito e seguros (Stryker; Holdsworth, 2024). Ademais,
esses avangos permitem um leque de beneficios que podem ser utilizados no cotidiano e na
rotina profissional, como suporte em tarefas repetitivas, andlise de documentos e ideias de

pautas, busca instantanea na web e produc¢do de contetdo diverso.
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J& o aprendizado de maquina, considerado um subconjunto da inteligéncia
artificial, possibilita que sistemas computacionais adquiram conhecimentos e aprimorem seu
desempenho de forma auténoma, sem depender de instru¢des programadas manualmente. A
medida que processam volumes crescentes de dados, esses sistemas acumulam experiéncias
que permitem ajustes e melhorias continuas em suas funcionalidades (Google Cloud, [20--]).

Almeida, Mendonga e Filgueiras (2023) destacam que o estudo e aplicagdo do
aprendizado de maquina tém se desenvolvido ha décadas. Nesse contexto historico, entre
1964 e 1966, o cientista da computa¢do alemdo Joseph Weizenbaum criou o algoritmo
ELIZA (Eliza Language Implementor Zulu All-purpose), considerado um marco inicial no
processamento de linguagem natural. O programa possibilitava dialogos com aparéncia
realista, abrindo caminho para que humanos e maquinas interagissem de maneira simulada e
influenciando o entendimento das implicagdes sociais dessas tecnologias.

Décadas antes do surgimento do ChatGPT, ELIZA foi inicialmente recebida com
sentimentos mistos de admiracdo e desconfianga. Com o tempo, muitos usuarios passaram a
interagir com o programa de forma tao préxima que compartilhavam emocgoes e intengdes
durante as conversas. Esse software historico exerceu forte influéncia no campo da
inteligéncia artificial, servindo de inspiragdo para o desenvolvimento de chatbots mais
sofisticados (Silva, 2024), incluindo o ChatGPT (OpenAl), Gemini (Google) e Copilot
(Microsoft).

O AM pode ser dividido em trés principais aprendizados, siao eles:

supervisionado, ndo supervisionado e por refor¢o (ver Tabela 1).

Tabela 1 — Tipos de aprendizado de maquina

Aprendizado de maquina

O aprendizado supervisionado ¢ um tipo de
modelo no qual o algoritmo ¢ treinado com
um conjunto de dados rotulados, ou seja,
cada entrada est4 associada a uma saida
Aprendizado supervisionado conhecida. O objetivo ¢ que, a partir desses
exemplos, o modelo aprenda a identificar
padrdes que o permitam classificar ou
prever corretamente novos dados, mesmo
sem conhecer suas respostas previamente.

No aprendizado nao supervisionado,
diferente do anterior, a saida ndo é
Aprendizado ndo supervisionado conhecida. Sendo assim, esse método utiliza
dados nao rotulados para aprender certos
padrdes. O algoritmo aprende com os
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dados, sem a interferéncia humana,
agrupando os elementos usando a
similaridade de seus atributos. Ap6s o
agrupamento, torna-se necessario realizar
uma analise para compreender o que cada
resultado representa no contexto do
problema.

No aprendizado por reforgo, o algoritmo
nao recebe diretamente a resposta correta,
mas sim um sinal indicativo, como uma

Aprendizado por refor¢o recompensa ou uma punicao. A partir dos
exemplos, ele formula uma hipotese e, com
base no feedback obtido, avalia se essa
hipétese foi adequada ou nao.

Fonte: Ludemir (2021).

Esses dois fatores (processamento natural de linguagem e aprendizado de
maquina) corroboram para uma resposta mais proxima da nossa realidade, sendo ela coesa e
natural. No entanto, sua capacidade de responsividade sé ¢ possivel através de bilhdes de

dados, que sdo utilizados para o treinamento da ferramenta.

3.1 GPT-3

O GPT, sigla para Generative Pre-trained Transformer, corresponde a um
modelo de linguagem construido sobre a arquitetura de rede neural conhecida como
Transformer. O nimero “3” no GPT-3 indica que esta € a terceira versdo lancada desse
modelo (Spadini, 2023).

De acordo com Silva (2024), o GPT-3 foi oficialmente lancado em junho de
2020 e marcou um progresso importante na geragdo de textos que mantém coeréncia e
relevancia contextual. Equipado com 175 bilhdes de parametros, o modelo de linguagem
ChatGPT, ¢ treinado a partir de um vasto conjunto de dados. Essa configuracao permite que
o sistema aprenda de forma auténoma, a produzir textos complexos que apresentam
aparéncia de inteligéncia sofisticada (Almeida; Mendonga; Filgueiras, 2023).

Nessa versao, os dados captados na casa dos bilhdes aprimoraram efetivamente
0 que ja era extraordindrio e contribuiram para uma versatilidade no que diz respeito a
linguagem, a pluralidade e a complexidade das respostas obtidas na arquitetura de rede
neural utilizada. Agora, sua capacidade de traduzir textos diversos se tornou maior. Porém, o

GPT-3, assim como os modelos atuais mais avancados, sofre com certas desvantagens, por
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exemplo, fontes de dados enviesados que perpetuam contetidos tendenciosos, pouco neutros
e nada justos. Outro fator que até hoje ¢ debatido, seria a forte propensao desse modelo de
linguagem a responder de forma convincente demais, porém erronea, pois, como sua base de
informagdo ¢ extensa, ha grandes chances dessa resposta conter um conteudo sem fonte
apropriada ou fundamentagdo teorica ou factual.

Essa tecnologia ¢ pega de extrema valia como engrenagem para a
democratizagdo de inteligéncias e saberes. Contudo, como uma faca de dois gumes
(expressdao idiomadtica para expressar polos positivos e negativos sobre determinado

assunto), o GPT-3 também ¢ palco de riscos, conforme aponta Spadini (2023), ao apresentar:

e Capacidade para gerar textos convincentes: a aptiddo para gerar textos
cada vez mais convincentes demonstra o largo potencial da ferramenta para a

disseminac¢ao de desinformacao;

e Falta de precisio nas respostas: o modelo pode apresentar controle
impreciso sobre suas respostas, o que pode produzir contetido potencialmente
prejudicial, visto que as saidas podem conter um teor discriminatério ou

ofensivo.

Acredita-se que a resposta para esse segundo ponto seja justamente a limitagao
nos dados registrados da terceira versao do modelo de linguagem, ja que ele foi treinado até
o ano de 2021, o que pode gerar uma saida incerta quando questionado algo posterior as
informacdes implementadas pelo GPT-3. Como sua programacao inicial ¢ elaborada para
responder algo a alguém, a ferramenta, entdo, cria uma saida que parece plausivel aos olhos
do usuario, induzindo, muitas vezes, ao erro.

Outras importantes implicagdes seriam com a utilizagdo ética dos dados (tanto
os fornecidos pelo usuario, quanto os utilizados na base do modelo), uma vez que nao ha
uma transparéncia efetiva de como os dados pessoais dos individuos sdo utilizados pela
plataforma e se, de fato, estdo seguros nesse ciberespaco. Ha também o fato de que toda essa
expressiva gama de informagdes condensada no GPT-3, para decodificar prompt e codificar
dados em resposta, pode prejudicar ecossistemas marinhos de modo significativo, questao
essa que levanta debates acerca do uso e aperfeigoamento da IA para atingir maquinas cada

vez mais inteligentes.
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3.2 Evolucao do GPT-4: avancos e desafios na IA generativa

O GPT-3.5, nova versdo desenvolvida pela OpenAl, tem como prerrogativa
executar as mesmas tarefas que seu modelo de linguagem antecessor, porém com uma
transformagdo em suas capacidades para decifrar contextos mais complexos e criar textos
ainda préximos do padrdo de exceléncia dos seres humanos.

Apesar dos esforcos, essa atualizagdo ainda ndo era capaz de solucionar os
problemas enfrentados anteriormente e, por isso, seguia com dificuldades para decodificar
longas entradas, sofria com vieses em suas saidas, respostas cada vez mais convincentes, no
entanto, com falsas informacdes, o que levantava uma preocupacao quanto a confiabilidade
de novas respostas. Além, € claro, da questdo ética, que seguia como uma fonte para debates
ainda mais aprofundados.

Saltando para 14 de mar¢co de 2023, chegamos ao modelo de linguagem
multimodal, conhecido por GPT-4. Na quarta geracao do GPT, de acordo com a OpenAl
(2025), o modelo possui recursos aprimorados, como capacidade de raciocinio mais
sofisticada, execucao de instru¢des complexas e incremento na criatividade.

O raciocinio avangado do GPT-4 trouxe melhorias significativas no tempo de
responsividade, permitindo que respostas complexas sejam produzidas em menos tempo de
espera, devido ao alto potencial de raciocinio que a ferramenta oferece. Com relagdo as
instrugdes complexas, o aumento consideravel do raciocinio tornou possivel a execucao de
comandos mais detalhados e extensos, transformando o resultado mais sofisticado e preciso.
Por fim, o recurso de maior criatividade fez com que o modelo 4.0 fosse capaz de gerar
saidas mais diversas e criativas, podendo adaptar o tom de voz caso o usudrio necessite.
Assim, 0 que antes seguia um certo padrdo nas respostas agora pode resultar em respostas
mais maledveis e personalizaveis.

Outras melhorias foram implementadas pela empresa ao longo dos anos, como a
implementacao de plugins, onde o ChatGPT saberia quando e como habilitar plugins de
outras empresas e sites, o aumento no limite de mensagens enviadas ao chatbot e a
capacidade de controlar instru¢des personalizadas. Neste ultimo caso, o usuario consegue
responder, nas configuragcdes do ChatGPT, uma série de perguntas que podem definir
previamente como ele deseja que as respostas sejam estruturadas, criando um elo de
personalizacdo mais elevado entre humano e maquina (ver Figura 6). Contudo, essa

funcionalidade estava disponivel inicialmente para os clientes do ChatGPT Plus, sendo
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expandida para os usudrios gratuitos semanas depois, demonstrando que, apesar da
ferramenta ter um carater indireto de livre acesso a IA, ainda ha limites para as capacidades

de entrega do artefato mediante ao plano escolhido.

Figura 6 — Print das instrugdes personalizadas do ChatGPT.

& Instrugdes personalizadas

Habilitar para novos chats o

Como o ChatGPT deveria chamar vocé?

Nome

0 que vocé faz?

Engenheiro, estudante, etc.

Que caracteristicas o ChatGPT deve ter? ®

Descreva ou selecione caracteristicas

+ Conversador + Perspicaz + Superdireto
Algo mais que o ChatGPT deveria saber sobre vocé? (

Interesses, valores ou preferéncias a
serem lembrados

Fonte: OpenAl (2025)

H4 que se destacar as principais atualizacdes que a OpenAl (2025) vem
efetuando desde o anuncio de langamento do GPT-4, como podemos observar na Tabela 2

abaixo:

Tabela 2 — Atualizacoes importantes do GPT-4

Data de anuncio Atualizagao Contexto

Com esse novo modelo, os

Anuncio de atualizacao :
recursos foram aprimorados em

14 de margo de 2023 E (a)lgaacs)siiz‘;:; gzsgg ?ia raciocinio, execuc¢do de
pago instrugdes complexas e

criatividade.

Inicialmente, o acesso seria
liberado aos poucos para usuarios
e desenvolvedores. Com essa
funcionalidade, tornou-se
possivel acessar informagdes
atualizadas, fazer calculos e
utilizar servigos de terceiros. Os
trés tipos de plugins sao:
navegacao, interpretador de

De modo experimental, a
OpenAl libera o uso de
plugins de 1A no
ChatGPT, ferramenta
exclusiva para modelos de
linguagem.

23 de margo de 2023
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codigo e plugins de terceiros.

20 de julho de 2023 Instrugdes personalizadas

Controle as respostas que o
ChatGPT pode fornecer aos
usuarios. Para isso, basta
descrever, da forma mais
detalhada possivel, o que vocé
gosta, o tom linguistico e outras
preferéncias. Com essas
informacdes definidas, as
respostas futuras serdo baseadas
nos dados fornecidos pelo
usuario. As instrugoes
personalizadas eram especificas
para os usuarios do ChatGPT
Plus, mas tornaram-se
disponiveis gratuitamente em 9
de agosto de 2023.

28 de agosto de 2023 ChatGPT Enterprise

Esse lancamento oferece uma
série de beneficios para
empresas, Como seguranca e
privacidade. Com acesso
ilimitado ao GPT-4, ¢ possivel ter
entradas mais longas, recursos
mais avanc¢ados de analise de
dados, personalizacdo e entre
outros.

Suporte de idiomas no

11 de setembro de 2023 ChatGPT

Em fase alpha de testes e
disponivel apenas na versao para
web, o ChatGPT oferece uma
selecdo limitada de idiomas em
sua interface, incluindo o
portugués (pt-BR). Se o usuario
configurou seu navegador para
utilizar algum dos idiomas
suportados, sera possivel notar
um banner que permite a alterar o
idioma.

Recurso de voz e imagem

25 de setembro de 2023 .
implementados

Com uma interface intuitiva, o
ChatGPT trabalha com novos
recursos de imagem, nos quais o
usuario pode fornecer, por
exemplo, uma foto de
ingredientes e solicitar ao
Chatbot que forneg¢a uma receita
utilizando o material da foto.
Outra medida ¢ a conversa por
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V0Z, em que O Usudario usa sua
vOz para interagir com um
assistente. Essa medida foi
anunciada para o plano gratuito
em 21 de novembro de 2023.

Acesso as informagdes do
27 de setembro de 2023  navegador para usuarios
Plus

Com essa medida, pode-se
navegar na internet e obter
informacodes atualizadas, com o
apoio de links e fontes
confiaveis, distanciando-se, dessa
forma, do GPT-3 e da limitacao
da base de dados até o ano de
2021. Contudo, essa
funcionalidade estava restrita aos
usuarios Plus.

Integragdo do DALL-3 no

16 de outubro de 2023 ChatGPT

O DALL-E 3, inteligéncia
artificial criada pela OpenAl, ¢
responsavel por gerar imagens a
partir de prompts. Foi somente
em 8 de agosto de 2024 que a
funcionalidade passou a estar
disponivel para usuarios
gratuitos.

13 de fevereiro de 2024 Memoéria no ChatGPT

Inicialmente anunciada como um
teste para alguns usuarios do
ChatGPT Plus e da versdo
gratuita, a memoria no GPT-4
permite que sejam lembradas
informacodes pertinentes a cada
usuario de modo personalizado,
sendo possivel solicitar que algo
seja lembrado, esquecido ou, se
necessario, desativar a opgao de
memoria. Em 29 de abril de
2024, a funcionalidade foi
oficialmente implementada para
usuarios Plus.

13 de maio de 2024 Anuncio do GPT-40

Novo modelo que oferece
inteligéncia equivalente a do
GPT-4, mais rapido e com
melhores recursos em texto,
imagem e voz. Contudo, os
novos recursos de imagem € voz
ainda nao foram implementados
no GPT-40. Nesta versdo, os
usuarios do plano Plus terdo
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acesso a cinco vezes mais
mensagens do que os usuarios do
plano gratuito, e os usuarios dos
planos Team e Enterprise
contardo com limites ainda mais
amplos.

Melhorias na analise de

16 de maio de 2024 dados

Com essa melhoria na analise de
dados, ¢ possivel carregar
arquivos do Google Drive,
Microsoft OneDrive Personal,
Microsoft OneDrive e também do
SharePoint. Além disso, tabelas e
graficos tornam-se mais
acessiveis visualmente no
desktop do usuario, permitindo o
download de arquivos prontos
para apresentagao.

18 de julho de 2024 Anuncio do GPT-40 mini

O GPT-40 mini ¢ um modelo
compacto, econdmico e com
desempenho superior ao GPT-3.5
Turbo em atividade como o
benchmarks académicos,
raciocinio multimodal e
chamadas de fungdes. Essa
versao suporta as mesmas
linguagens que o GPT-40 e
apresenta melhor desempenho
em contextos longos.

Lembrete de agendamento

14 de janeiro de 2025 para atividades

Essa ¢ uma nova maneira de ser
lembrado para realizar tarefas no
futuro com o ChatGPT. Para que
isso seja possivel, basta descrever
ao programa o que precisa e
quando, e ele lembrard ao
usuario no momento indicado.
Algo bastante semelhante ao
Google Agenda. Apesar da
similaridade, essa versdo ainda
esta na versao de teste beta para
usuarios Plus, Pro e Teams.

28 de fevereiro de 2025  Anuncio do GPT-4.5

Lancado inicialmente o GPT-4.5
para assinantes do plano Pro.
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Em 30 de abril de 2025, o GPT-4
deixou de fazer parte do
ChatGPT e foi substituido pelo
GPT-40. Como um sucessor
natural do GPT-4, esse novo
modelo pretende oferecer saidas
mais criativas, complexas e
consistentes No entanto, o GPT-4
ainda podera ser utilizado na API
(Interface de Programacgao de
Aplicagdes).

Desativagao do GPT-4 no

10 de abril de 2025 ChatGPT

Fonte: adaptado de OpenAl (2025).

Esses importantes avancgos representaram um marco na IA. Mas o que fez a
popularidade do modelo de conversagdo crescer ainda mais foi a promessa de inserir
arquivos em PDF (Portable Document Format), documentos da familia da Microsoft, como
Word e Power Point, imagens e arquivos em audio, e receber uma resposta conforme os
dados presentes no arquivo. Agora, resumir relatdrios a partir de arquivos, transcrever o
conteudo de dudio para texto e criar titulos e textos através de dados obtidos em imagens sao
possibilidades com apenas um comando ¢ um clique.

As assistentes de voz, como Alexa, Siri e Google Assistente, por muito tempo
foram alvo de popularidade por conciliarem tecnologia e o marketing de experiéncia, ja que
os consumidores nao apenas pagam por algo util, mas também por artefatos que criam
sensagdes. Aliado a esses dois fatores, videos nas redes sociais mostrando casas inteligentes
comandadas por voz influenciam milhdes de individuos a adquirir essa experiéncia. Com a
chegada do modo de voz no ChatGPT, essa experiéncia tomou novos rumos.

Influenciadores da rede social Instagram, empresa norte-americana, iniciaram
um uso diferenciado desse novo modo. Muitos criadores de contetido utilizaram o assistente
de voz do ChatGPT para simular papéis como médico, psicologo ou mesmo para flertar e
entrevistar a propria IA do GPT-4, como foi o caso da influenciadora e colunista da F5,
Rosana Hermann (Figura 7).

Ela inicia o video comentando que fara uma entrevista com o ChatGPT, onde
solicita & IA que crie a voz de personagem carioca, em torno dos 20 anos, que frequenta a
praia. Em seguida, relata uma série de problemas que vem enfrentando no ambiente virtual,
como ataques em grupo.

A usuaria entdo questiona se ha um nome dado para o comportamento negativo

em que pessoas se juntam em grupo e atacam alguém. O assistente de voz prontamente
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responde que o termo conhecido pode ser “comportamento de manada” ou “mentalidade de

99 ¢

manada”. J& nas redes sociais, pode-se chamar de “ataque coordenado”, “assédio em grupo”

ou “cyberbullying coletivo” (Hermann, 2023).

Figura 7 — Entrevistando o ChatGPT
:? rﬂ“ri::n:%‘*iooriginal [ ooy J

Q2239 Q218 1319

rosana Meu amigo genial, o ChatGpt4

Fonte: Hermann (2023)

Essa variedade de funcionalidades tornou-se um reflexo cada vez mais presente
no dia a dia dos profissionais criativos, fato observado e quantificado por pesquisa recente
da Adobe realizada em oito paises com 2.541 participantes. O estudo indica que, além de
promover ganhos na velocidade e na qualidade do contetido, a ferramenta permite que os
profissionais concentrem esforcos em atividades mais estratégicas e significativas. De
acordo com o levantamento, “83% dos profissionais criativos afirmaram usar ferramentas de
IA generativa em seu trabalho [...]” (Adobe, 2024), evidenciando a ampla incorporagao do
recurso em praticas de producdo de textos, imagens e planejamento de campanhas
publicitarias.

De modo geral, areas que aderiram ao artefato em sua rotina profissional, como
a Comunicagdo e o Marketing, passaram a produzir slogans, e-mails, roteiros para videos e
copys para posts em redes sociais com maior rapidez. Conforme noticiado por Stephen
Nellis (2024), Billy Seabrook, diretor global de design da IBM, relatou a Reuters que o ciclo
produtivo, que normalmente leva duas semanas, foi reduzido para apenas dois dias,

utilizando a IA da Adobe para a geracao de ideias para campanhas de marketing. Essa
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reducdo do tempo sugere uma otimizagdo concreta do ciclo produtivo, podendo, neste caso,
apoiar de forma fundamental o trabalho de redatores publicitarios, social media ou criadores
de contetidos. Além disso, no caso dos analistas de marketing, com o auxilio da inteligéncia
artificial, ¢ possivel criar campanhas, segmentar publicos e elaborar testes A/B de
mensagens com mais facilidade. Para aqueles que trabalham com traducdo, o GPT-4
tornou-se um programa de computador notavel, ja que ele pode entregar contextos e
adaptagao de tom com uma velocidade consideravel.

No campo da Educagdo, o Modelo de Linguagem Grande (LLM) auxilia na
concep¢do de planos de aulas complexos e detalhados, quizzes, resumos de assuntos
especificos e questdes personalizadas para provas, se necessario. No que diz respeito aos
discentes universitarios, o ChatGPT pode ser aplicado na organizacao de ideias, na revisao
ortografica e gramatical, além de explicar conceitos complexos.

A utilizagdo da ferramenta no Direito também pode ser observada, por exemplo,
no rascunho de peti¢des, analise de contratos e, assim como na educag¢ao, ela pode ser usada
para explicar o “juridiqués”, termo utilizado para conotar palavras extremamente técnicas e
formais. Esse vocabulario, nessa area, ¢ alvo de criticas pelo uso exacerbado do latim, uma
lingua de dificil acesso para a maior parte da populagao.

Outras duas areas em que a [A emprega sdo as Finangas, com a criacdo de
relatorios, formulacdo de estratégias, organizacdo de apresentagdes e benchmark de
mercado, e o Atendimento ao Cliente, onde ¢ possivel realizar a automacao de respostas
mais utilizadas no apoio ao SAC (Servico de Atendimento ao Consumidor), favorecendo,
desse modo, a priorizagdo de demandas mais ativas.

Ao compararmos os modelos GPT-3 e GPT4 (Tabela 3), podemos notar
diferengas nas geracdes do ChatGPT:

Tabela 3 — Comparativo entre o GPT-3 e GPT-4

GPT-3 GPT-4
Data de lancamento 11 de junho de 2020 14 de margo de 2023
Tipo de Modelo danstommer o aansformer malimoda
Tipos de Entrada Texto Texto e Imagens
Janela de Contexto 2048 tokens 8192 e 32768 tokens

Contagem de Parametros 175 bilhdes 170 trilhdes
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Mensagens de sistema para
controle e direcao, interacao
com interfaces externas
como APIs, geracao de
imagens e sumarizacgao de
paginas web

Recursos Especiais -

Texto de alta qualidade Mais confidvel, criativo e

Qualidade semelhante ao humano matizado do que o GPT-3

Fonte: Spadini (2023).

Tasar e Tasar (2023) pesquisam, por meio dos Modelos de Linguagem Grande
(LLMs), se os fatos historicos presentes nas bases de dados do GPT-3.5, GPT-4 e Google
Bard (antigo nome do chatbot do Google, hoje chamado por Gemini) estdo de acordo com a
realidade. Esse artigo traz luz sobre o problema das informagdes falsas, pois os
pesquisadores revelam que had uma métrica capaz de medir o alinhamento das previsdes da
IA com base nos fatos historicos reais, chamada Distance to Reality (DTR). Quanto menor
for a pontuag¢do do DTR, mais proxima da realidade historica determinado fato estara.

Para que a DTR seja calculada, devem ser seguidas as seguinte etapas:

1- Calcular a previsdo do modelo de IA: executar o modelo de IA nos dados
historicos fornecidos para gerar um resultado previsto. 2- Estabelece a verdade
basica: use fatos historicos registrados como a verdade basica com a qual a
previsdo do modelo de IA sera comparada. 3- Calcular a DTR: a DTR ¢ calculada
como a diferenca absoluta entre o resultado previsto pelo modelo de IA ¢ a
verdade fundamental (Tasar; Tasar, 2023).

Em experimentos realizados pelos autores, ficou constatado que aquele que
recebeu menor pontuagdo foi o GPT-4, com um DTR de 0,035, seguido pelo GPT-3.5, com
uma pontuagdo média de 0,15, e o Bard, com 0,20 (Tabela 4). Essa diferenca foi atribuida a

arquitetura mais avangada e ao treinamento extensivo de dados presente no modelo.

Tabela 4 — Pontuagao média do DTR

Distancia da realidade

Evento N° GPT-3.5 GPT-4 Google-BARD
1 0,1 0,1 0,1
2 0,2 0,05 0,3
3 0,1 0,05 0

4 0,3 0,01 0,6
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5 0,1 0 0,2
6 0,1 0 0
AVG 0,15 0,035 0,20

Fonte: Tasar; Tasar (2023).

Embora o GPT-4 traga certa realidade histérica em seus dados, se comparado
com sua versao anterior € com um concorrente direto, ndo se pode confiar inteiramente em
suas saidas. Desse modo, o trabalho do chatbot aliado ao senso critico do ser humano
torna-se indispensavel.

Apesar da melhoria evidente na quantidade de dados para seu treinamento, do
modelo de entrada que permite, além dos textos, o uso de imagens, e principalmente pelas
saidas que se revelarem mais confidveis do que as da terceira geracao, alguns dos problemas
encontrados ainda persistem, mesmo com as melhorias implantadas nesse novo modelo,
como as informacgodes falsa vinculadas a textos muito convincentes, o uso €tico da ferramenta

e o plagio criativo.

3.2.1 GPT-4: real demais para ser falso?

Com o exponencial crescimento na sua base de dados, cerca de 170 trilhdes de
parametros, o ChatGPT, que utiliza o Modelo de Linguagem GPT-4, passou a gerar saidas
textuais persuasivas o suficiente para enganar individuos com informagoes falsas. Em 27 de
setembro de 2023, a OpenAl (2025) anunciou uma atualizagao bastante esperada, o acesso a
informacgdes por meio da internet, livrando-se dessa forma, da limitacdo que era bastante
presente na versdo anterior, o GPT-3.

Em 2024, cerca de 9,1 milhdes de brasileiros com 15 anos ou mais eram
considerados analfabetos, representando aproximadamente 5,3% da populagdo nessa faixa
etaria (Bello, 2025). Ainda que o Brasil tenha avancado na alfabetizagdo de milhares de
brasileiros, o fato de haver tantos individuos sem instru¢do adequada pode ser um fator
decisivo quando o problema ¢ a propagacao de informagoes falsas e vieses nas redes sociais.

Conforme apresentado por Braga (2025), o levantamento da Ponto Map, em
parceria com a V-Tracker, os veiculos de imprensa tradicionais sao percebidos pelos
brasileiros como os mais confidveis, embora as redes sociais sejam o meio de acesso
predominante. Observa-se que a confiabilidade e a frequéncia de utilizagcdo ndo coincidem: o

raddio lidera o ranking de confianca com 81%, mas ¢ acessado por 47% do publico; em
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seguida, a TV fechada apresenta 75% de credibilidade e 52% de frequéncia de acesso; e, na
terceira posi¢do, encontra-se a midia impressa, com 68% de confiabilidade ¢ 41% de

utilizacao, como pode-se observar no Grafico 1

Grafico 1 — Confiancga e frequéncia dos brasileiro nas midias.
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Fonte: Braga (2025). Dados de Ponto Map e V-Tracker

E interessante notar que, apesar das redes sociais ocuparem um menor prestigio
em relagdo ao “jornalismo profissional”, ainda assim se fazem presentes com o maior indice
de frequéncia, uma taxa de cerca 74% e 41% de credibilidade, o que, segundo essa
perspectiva, indica que o ambiente digital ndo ¢ confiavel.

Se somarmos o analfabetismo funcional a frequéncia do uso de redes sociais,
aliado a aplicativos como o Whatsapp, Tiktok, Instagram e Facebook, podemos chegar a

conclusdao que a populagdo ndo alfabetizada estd mais propensa a receber noticias pelos
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meios digitais e, com isso, propagar noticias falsas. E o que refor¢a Christine Nyirjesy
Bragale, vice-presidente de comunicacdo do The News Literacy Project, ao dizer que “um
dos reflexos do baixo nivel de alfabetismo no contexto digital € que estas pessoas ficam
mais vulneraveis a desinformagao, especialmente memes, imagens manipuladas e usadas em
contexto falso” (Fajardo, 2018).

O poder de induzir a inverdades torna-se, sob nosso ponto de vista, municao
para bolhas com viés politico, religioso, cultural e socioecondmico. Conforme Coutinho e
Andriolli (2019), as fake news exercem maior influéncia sobre pessoas com menor
escolaridade que recorrem as midias digitais para se informar. Além disso, essas
informagdes falsas tendem a se propagar rapidamente nas redes sociais, evidenciando seu
potencial de contaminacao em larga escala sobre contetudos veridicos. Esse fendmeno ocorre
porque, geralmente, as mensagens apelam ao emocional do leitor ou espectador, levando-o a
aceitar conteudos que reforcam suas crencas pré-existentes, em detrimento da verificagao
critica das informagdes (Coutinho; Andriolli, 2019).

As tecnologias de inteligéncia artificial tém avangado desde os seus primeiros
surgimentos e, com elas, o desenvolvimento de fun¢des basicas do ser humano, como
escrever textos, criar imagens e desenvolver videos, também. Essas inovacdes tecnologicas
tém se aprimorado a cada nova atualizacdo, chegando a um ponto que fica cada vez mais
dificil distinguir o real do falso, a mentira da verdade, o tendencioso do que foi inventado
por um programa de computador.

Como exposto acima, por exemplo, o ChatGPT foi, por muitas vezes, elogiado
como uma ferramenta muito eficaz no papel ao qual foi desenvolvida, a escrita realista.
Contudo, um caso na rede social de videos curtos, o TikTok, chamou bastante atencao
porque uma influenciadora deu um comando ao ChatGPT e ele, entdo, mentiu e fingiu
dizendo que estava trabalhando na tarefa, assim como um ser humano faria.

A influenciadora (@rairaventurieri relata, em seu video, que precisou do auxilio
de uma IA de escrita para criar um video de um hotel para ela. Para isso, enviou o seguinte
prompt: “Chat, se eu te mandar varios fakes de um hotel vocé consegue fazer um video pra
mim com um ritmo legal?”. O artefato respondeu que sim, mas ¢ nesse momento que
surgem contradi¢des, pois o ChatGPT, at¢ o momento, ndo é capaz de editar ou produzir
videos prontos. Raira, nessa situagdo, questiona a IA sobre de que forma poderia enviar esse
material audiovisual, e a resposta foi bem pontual: “Link do Google Drive”, “Wetransfer” ou

“Dropbox” (Venturieri, 2025).
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A criadora de contetido observou que horas se passaram e o ChatGPT nao
entregou o que foi pedido, algo também questionavel, ja que a inteligéncia artificial costuma
dar saidas rapidas e automadticas, e, ainda por cima, enganou ela dizendo que entregaria o
video pronto, mas que estava finalizando os ajustes, uma resposta caracteristica de um
funcionario, como descreveu Raira, e, no final, entregou um link do Google Drive que ndo
existia (Venturieri, 2025).

Observa-se, na Figura 8, que a dissimulacdo, as falsas informacdes e as
invengdes da ferramenta ndo sdo casos isolados, j4 que, no video da Raira, ha diversos

internautas que relatam o mesmo tipo de enfrentamento e alguns até partem para ironias.

Figura 8§ — Comentdarios de usuérios no video de Raira no TikTok.
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Fonte: Venturieri (2025).

No cendrio académico, o ChatGPT torna-se também um problema, visto que
suas respostas podem ser complexas, bem elaboradas e plausiveis. Isso dificulta o trabalho
de professores académicos na identificacdo de produgdes textuais geradas por IA,
compromete o desenvolvimento intelectual dos alunos e enfraquece o senso critico, ja que as
respostas fornecidas por essa inteligéncia artificial sdo cada vez melhores e, se caso nao
consiga desenvolver uma resposta veridica e baseada em dados reais, ela os inventa.

O DALL-E ¢ uma rede neural desenvolvida pela OpenAl que transforma
descrigdes em texto em imagens realistas. Langado em janeiro de 2021, ele foi treinado com
um extenso conjunto de pares texto-imagem, permitindo ndo apenas a criagdo de
representacdes visuais de conceitos abstratos, como também a modificagdo de imagens
existentes. Entre suas capacidades, destacam-se a elaboracao de figuras antropomorficas de
animais e objetos, além da comparagdo visual de conceitos distintos, demonstrando o
potencial da inteligéncia artificial em processos criativos (OpenAl, 2021).

Atualmente, o modelo utilizado para geracdo de imagens no ChatGPT chama-se
GPT Image 1. Compreende-se que esse modelo, em teoria, difere do DALL-E 3, mas, na
pratica, mostra-se um retrato mais especializado dessa terceira geracao. Ademais, o GPT
Image 1 ¢ capacitado para criagdo e edicdo a partir de didlogos mais complexos, geragao
interativa e com foco na coeréncia (OpenAl, 2025).

O uso dessa IA amplia a diversifica¢do criativa e pode, at¢ mesmo, auxiliar na
criacdo de campanhas a partir de brainstormings na fase inicial, tornando-se um ponto-chave
para a visualizacdo de ideias e conceitos aplicados em moodboard. Pensar o irreal e ter a
oportunidade de trazé-lo a vida através de imagens geradas por modelos especializados soa,

de um ponto de vista publicitario, bastante otimista. Trata-se da oportunidade de explorar um
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campo teoricamente novo na comunica¢do, mas que aborda atividades caracteristicas da
publicidade, como a criacdo de storyboards visuais para cenas publicitarias, design de
produtos, pecas para mockups, mascotes para marcas e até imagens para anuncios, tudo de

uma forma muito realista e profissional, como podemos ver na Figura 9.

Figura 9 — Anuncio em imagem gerado por IA.

Criacédo de
Anuncios em Imagem

Fonte: Portal Publicitario (2025).

Nitidamente, a inteligéncia artificial ndo se limita apenas aos campos textual e
visual. Hoje, essa tecnologia também se faz presente no audiovisual. Um dos marcos da
popularizagdo desse tipo de produg@o no Brasil foi a criacdo da apresentadora do Programa
Marisa Maio (Figura 10), desenvolvida com o uso da inteligéncia artificial pelo artista
Raony Philips. Com uma personalidade caricata e humoristica, Marisa logo viralizou nas
redes sociais. Somente no TikTok, o perfil @marisamaiotv conta com 9 mil seguidores, 57,6
mil curtidas nos videos e acumula quase um milhdo de visualizagdes em videos publicados

no perfil.

Figura 10 — Programa Marisa Maid no TikTok.

#ProgramaMarisaMaio
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Fonte: Philips (2025).

“Marisa” foi gerada pelo Veo 3, o modelo de geragao de videos ultra-realistas do
Google DeepMind, o que demonstra, em nossa andlise, o potencial dessa ferramenta em
criar videos de alta qualidade e defini¢do. De acordo com o Google Cloud (2024), o Veo 3
opera com base em prompts de texto ou imagem, produzindo pessoas, animais ou objetos em
diferentes estilos cinematograficos e com velocidade excepcional. Utilizando esse artefato
inteligente, o criador do programa ficticio ganhou notoriedade por seus videos hiper-realistas
e concedeu entrevista para o Fantéstico, programa da emissora da TV Globo, além de
repercutir em portais on-line como Exame, Veja, O Globo e muito mais.

De acordo com Braun (2025), “marcas como Amstel Vibes, Magazine Luiza,
OLX, Mercado Pago e a varejista de moda Caedu ja realizaram acdes de marketing nos
videos gerados pelo artista Raony Phillips”. A gerente sénior de Marketing, Branding e
Comunicagdo da Magalu, Aline 1zo, destaca que a inteligéncia artificial vem deixando de ser
apenas um instrumento € comeca a ocupar o papel de cocriacdo nas estratégias digitais.
Dessa forma, Marisa pode ser compreendida como um exemplo do que afirma Izo,
deslocando seu sentido inicial passivo nas redes sociais para tornar-se agente criativo junto
as marcas. Essa mudanga pode indicar uma evolugdo gradual, mas significativa, do cenario
criativo para o audiovisual e publicitario.

As tecnologias de inteligéncia artificial apresentam um duplo potencial: podem
transformar profundamente as praticas de comunica¢do, mas também podem intensificar a
dissemina¢do de informagdes falsas. Uma pesquisa da Ipsos (2024), intitulada Global Views
On A.l. And Disinformation, conduzida em 29 paises com mais de 21 mil participantes,
incluindo cerca de mil brasileiros, revela que a populagdo local demonstra grande
preocupacdo com a desinformacdo politica. Os resultados indicam que 51% dos brasileiros
acreditam que a IA tende a agravar esse fenomeno, enquanto 74% associam o uso de A
generativa a criacdo de imagens e narrativas enganosas, evidenciando o impacto percebido
dessa tecnologia na propagacao de conteudos falsos.

Diante do exposto, fica claro que o refinamento e a evolugdo das tecnologias
generativas, como o GPT-4, representa uma significativa transformacao na informacgao, na
producdo de contetidos e na forma como nos comunicamos social e comercialmente.
Contudo, esse avango nos coloca frente a desafios éticos, sociais e educacionais urgentes. A
capacidade intelectual e técnica das ferramentas algoritmicas em simular habilidades

humanas, como escrever textos convincentes, produzir imagens e videos hiper-realistas,
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contribui significativamente para o risco de disseminagdo de inverdades, principalmente no

que diz respeito a contextos de baixa alfabetizacdo digital e vulnerabilidade social.

3.2.2 Existe ética no GPT-4?

As discussoes éticas em torno do uso do GPT-4 estdo ganhando corpo a medida
que a propria ferramenta evolui. Se antes nos limitdvamos a questionar apenas as
desinformacgdes geradas pelo ChatGPT, hoje aprofundamos essa questao, inclusive por meio
de sua propria popularidade. Para isso, ¢ fundamental compreendermos, inicialmente, o que
diz a ética, segundo Vazquez (2017, p. 21): “A ética € teoria, investigagdo ou explicacdo de
um tipo de experiéncia humana ou forma de comportamento dos homens, o da moral,
considerado porém na sua totalidade, diversidade e variedade”.

Outros diversos pensadores, ao longo da histdéria, definiram e refletiram
criticamente sobre o que seria ética, como é o caso de Aristoteles (Etica das Virtudes),
Immanuel Kant (Etica Deontoldgica), Baruch Spinoza (Etica Demonstrada em Ordem
Geométrica) e Zygmunt Bauman (Etica Pés-moderna), entre muitos outros, com énfases
diferentes.

Segundo Silva (2023), a ética ndo ¢ estatica. Ela evolui continuamente e precisa
ser reavaliada a medida que novas tecnologias surgem, de modo a assegurar que seu uso
respeite os direitos e a privacidade dos usuarios.

O ChatGPT, assim como diversas outras IAs, disponibiliza termos de
privacidade e diretrizes que o usuario, em geral, precisa concordar, caso queira usufruir das
potencialidades de determinado aparato. Sendo assim, € possivel discorrer sobre a ética na
autoria de conteudos textuais, os dados e a privacidade do GPT-4 e, ¢ claro, a ética que
envolve questdes ambientais.

Com uma profunda compreensdo do Processamento de Linguagem Natural
(PLN), o GPT-4, como assinalado anteriormente, tem potencial suficiente para convencer,
através das suas criagdes textuais, uma grande parcela da populacdo. Conforme Stahl e Eke
(2024, p. 3):

Uma consequéncia dessas caracteristicas ¢ que as intervengdes do ChatGPT podem
ser dificeis de distinguir das intervengdes humanas originais. Enquanto

instanciacdes anteriores de chatbots poderiam ser facilmente identificadas como
tal, isso parece ser mais dificil para o ChatGPT.

Desta forma, a autoria em contextos académicos, por exemplo, na produgdo de

artigos e teses com o auxilio da IA generativa, configura-se como um desafio emergente em
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nossa sociedade, pois mascara o real trabalho do discente e levanta dividas quanto a
veracidade das informacgdes e, principalmente, quanto a elaboracao de pesquisas, ja que o
GPT-4 pode combinar referéncias de inimeros autores disponiveis na internet.

No tocante aos dados e privacidade em modelos como o ChatGPT, circunda
consideragdes ¢éticas relevantes sobre essa questdo, especialmente quando citamos
transparéncia e viés. Treinado com trilhdes de parametros extraido de sites, portais de
noticias e artigos cientificos via internet, a [A por muitas vezes, tende a reproduzir e reforcar
pontos de vistas da otica do ser humano, mas com uma visdo parcial, conflitante e
excludentes de fatos, desconsiderando a defini¢do de ética descrita por Vazquez introduzida
inicialmente. Entretanto, como explana Silva (2023, p. 10), “[...] a coleta ¢ 0 armazenamento
de grandes volumes de dados dos usudrios podem comprometer sua privacidade e colocar
em risco sua seguranca’.

Além disso, pairam incertezas quanto ao armazenamento e a utilizagdo dos
dados do usuério pelo ChatGPT. Embora a politica de privacidade da OpenAl (2025) afirme
estar comprometida em manter seguras todas as informagdes obtidas “de vocé ou sobre
voce”, prevalece o sentimento de inseguranga dos usudrios, principalmente em questdes de
contetidos sensiveis. Informagdes como documentos empresariais, processos juridicos sob
sigilo ou dados estatisticos sdo exemplos de materiais cuja exposicao indevida poderia gerar
problemas significativos, especialmente se forem, direta ou indiretamente, disseminados e
publicados em interacdes futuras.

Pereira e Souza (2023, p.11) verificam junto ao ChatGPT “quais sdo as bases

utilizadas” e obtiveram a seguinte resposta:

ChatGPT é um modelo de linguagem treinado pela OpenAl e utiliza uma grande
variedade de bases de dados para aprender a linguagem ¢ gerar respostas em
conversas. A base de dados principal utilizada para treinar o ChatGPT ¢ uma
colecdo de textos em varios idiomas chamada WebText, que contém cerca de 8
milhdes de artigos e paginas da web. Além disso, o modelo também foi treinado
em outras bases de dados, como a Wikipedia, 0o Common Crawl e o BooksCorpus,
entre outras. A combinacdo dessas bases de dados permite que o ChatGPT tenha
uma compreensdo ampla e diversificada da linguagem e do conhecimento humano.

Versdo de 13/02/23 — 12:07h.

Como um exercicio pratico da continua evolucdo da ferramenta, apds dois anos
desde o questionamento dos autores, submeti a ferramenta o mesmo comando, e a resposta

obtida reforgou insegurangas perante os dados aplicados na [A generativa:
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O ChatGPT, especialmente em versdes como o GPT-4, é treinado com base em
uma ampla variedade de fontes de dados disponiveis publicamente e licenciadas.
No entanto, a OpenAl ndo divulga a lista completa e especifica das bases de dados
utilizadas, mas fornece algumas diretrizes gerais sobre o que foi incluido e o que
foi evitado (OpenAl, 2025).

As bases gigantescas de informagdes fornecidas para o treinamento e
aperfeigoamento, ndo apenas auxiliam na evolugdo e progresso de melhores resultados para
os sistemas generativos, como se pde como uma tecnologia ambigua, quando falamos do
meio ambiente.

O potencial das IAs ja esta sendo utilizado no meio ambiente e, de forma mais
ampla, também pode contribuir para a otimizagao de atividades no trabalho e na organizagao
pessoal. Segundo o Programa das Nagdes Unidas para o Meio Ambiente (Pnuma, 2024), a
tecnologia tem sido capaz de mapear a drenagem destrutiva de areia e mapear as emissoes
de metano, gas considerado um dos principais agentes do efeito estufa e, por isso, tem sido
vista como uma esperanga para o enfrentamento de emergéncias ambientais no mundo.

A ambiguidade a que se refere provém tanto do auxilio que a inteligéncia
artificial, como o ChatGPT, pode ofertar ao ecossistema, quanto do impacto negativo que
sua utilizagdo pode causar sobre o meio ambiente, revelando, dessa forma, seu carater

dualista. Em consonancia com essa ideia, Ferrari (2023, p. 203) observa:

A crescente complexidade desses sistemas possibilita que modelos de linguagem
de grande escala gerem texto de alta qualidade, mas isso vem acompanhado de um
consumo significativamente maior de eletricidade em comparagdo com versdes
anteriores.

De acordo com Li, Yang, Islam e Ren (2023), o treinamento do modelo GPT-3,
realizado nos data centers de alta tecnologia da Microsoft, nos Estados Unidos, consome
aproximadamente 700 mil litros de dgua doce limpa, uma informagdo que, segundo os
autores, tem sido mantida em segredo. Eles também apontam que a terceira versao da [A
generativa pode “beber” o equivalente a uma garrafa de agua de 500 ml a cada 10 a 50
respostas, sendo esta média sujeita a variagdes conforme o local e o periodo em que o
treinamento € realizado. Desse modo, com a evolucao do modelo generativo para sua quarta
geracao, sendo ele mais robusto e com uma arquitetura e processamento superior ao GPT-3,
¢ possivel estimar que o consumo hidrico tenha aumentado, visto que sdo exigidas
tecnologias computacionais mais avancadas e sistemas com grande potencial de
resfriamento por parte dos data centers.

Cada agdo que movimentamos online, seja utilizando os servicos do Google,

através de comandos no ChatGPT ou publicando algo nas redes, consome energia, recursos
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hidricos e contribui para a pegada de carbono. Griffiths (2020) aponta que, no dia a dia, o
impacto ambiental de um usuario comum dos servicos do Google ¢ relativamente pequeno.
Um individuo que realiza cerca de 25 pesquisas online, assiste a aproximadamente uma hora
de videos no YouTube e utiliza outros aplicativos da empresa emite perto de 8 g de CO: por
dia. Apesar de parecer pouco isoladamente, a soma desses habitos em milhdes de pessoas
revela um efeito cumulativo relevante sobre o meio ambiente. De acordo com Vitorio
(2025), o ChatGPT da OpenAl pode demandar até US$ 700 mil por dia para manter suas
operagdes. Além disso, pesquisadores apontam que cada interagdo com o GPT-40 consome
aproximadamente 0,3 watt-hora de energia elétrica, valor similar ao gasto por um laptop em
alguns minutos de uso.

Em publicacao feita na rede social “X”, Sam Altman, CEO da OpenAl, declara
que dizer “obrigado” e “por favor” ao ChatGPT pode impactar o consumo de energia.
Apesar de ndo interferir diretamente no treinamento da inteligéncia artificial, essa etiqueta
formal com o artefato computacional influencia o volume total de buscas que a ferramenta
terd que realizar. Nesse caso, percebe-se que, para manter os servidores dos data centers
resfriados, ha consumo de insumos hidricos, tornando evidentes os impactos indiretos do
uso da [A. Em outros termos, “cada palavra conta” (Parra, 2025).

Portanto, no contexto de impacto ambiental cada vez mais recorrente, a ética
aplicada a ferramentas como o GPT-4 ndo deve ser negligenciada. Essa necessidade por
medidas mais responsaveis, seja por parte de desenvolvedores ou de usuarios, torna-se mais
evidente a medida que assuntos como consumo energético, recursos hidricos e pegadas de
carbono sdo abordados em pesquisas cientificas e amplamente noticiadas, assim como os
desafios relacionados a autoria académica, a privacidade dos dados e ao compartilhamento
de preconceitos socioculturais. Sendo assim, Hupffer, Sbaraine ¢ Martins (2024) destacam
que a constru¢do normativa relacionada as inteligéncias artificiais deve se apoiar em
principios éticos € na concepgdo de justi¢a pautada na equidade. Ignorar esses fundamentos,
bem como os potenciais efeitos nocivos da IA, pode gerar consequéncias graves para as
geracdes atuais e futuras, comprometendo inclusive a sustentabilidade do planeta. Dessa
forma, ndo se pode concluir que o modelo de linguagem GPT-4 possua ética propria, mas
sim que sua aplicagdo depende de fatores externos, como as escolhas humanas que

conduzem seu desenvolvimento, uso e regulamentagao.
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3.2.3 Plagio criativo no GPT-4

Segundo Wachowicz e Costa (2016), plagio ndo se limita & simples reprodugado
de obras protegidas por direitos autorais. Trata-se da apropriagdo indevida da autoria,
quando alguém se apresenta como criador de um trabalho produzido por terceiros. Pires

(2015, p. 49) distingue e complementa o conceito de plagio ao dizer que:

Plagio, entdo, ndo se confundiria nem com a contrafagdo, que seria a copia nao
autorizada, mas que mantem a autoria, nem a usurpagdo, em que a autoria &
alterada, mas permanecendo a obra a mesma. O plagio, enfim, seria uma jungdo
das duas, por assim dizer, circundado ainda num retoque que tenta disfarca-lo.

Na tese Fronteiras do (ndo)-plagio publicitario: um estudo discursivo de casos
Jjulgados no/pelo Conar, Pires (2015) evidencia que o plagio pode ser analisado sob diversas
areas do conhecimento, como o Direito, por envolver direitos autorais; a area de Letras, por
supostamente registrar os primeiros casos de plagio em obras literarias; e a publicidade, que
retine amplo repertério de saberes voltados a criacdo de produtos criativos e originais.
Diante dessas questdes, abordaremos a publicidade, a inteligéncia artificial generativa e o
plagio como nosso assunto central.

Anterior a introdugdo de programas e artefatos automatizadores, no campo da
publicidade, as discussdes em torno da autoria e originalidade j4 eram recorrentes.
Conforme o Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria (Conar, [2025]), em
1978, foi criado o Codigo Brasileiro de Autorregulamentagao Publicitaria (Cbarp) durante o
IIT Congresso Brasileiro de Propaganda. Em seguida, surgiu o Conar, uma ONG cuja missao
era por em pratica o Cbarp.

O codigo, nessa perspectiva, ja previa, desde sua fundagdo, medidas normativas
para anuncios publicitarios, condenando praticas como plagio ou imitagdo, conforme o
Cdodigo Brasileiro de Autorregulamentagao Publicitaria, na Se¢do 12 sobre Direito Autoral e
Plagio, artigo 41: “Este Codigo protege a criatividade e a originalidade e condena o antincio
que tenha por base o pldgio ou imitacdo, ressalvados os casos em que a imitagdo ¢
comprovadamente um deliberado e evidente artificio criativo” (Conar, 2024).

Isso indica, por outro lado, que, desde o final dos anos 1970, ja havia uma
preocupacao genuina em regulamentar o cenario publicitdrio e, em especial, o plagio,
demonstrando, por consequéncia, que a popularizagdo de sistemas generativos, como o

ChatGPT e DALL-E, ndo sdo os reais culpados pela copia, adaptacdo ou uso indevido de
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obras de terceiros. No entanto, ¢ importante salientar que a introducdo desses modelos
inteligentes favoreceu o disfarce das praticas de plagio, uma vez que a inteligéncia artificial
vem se tornando cada vez mais sofisticada e capaz de reproduzir tragos humanos. Esse
avanco, em geral, amplia alternativas criativas, mas também desafia os sistemas tradicionais
de identificagdo de autoria e produgdo intelectual.

Para Venancio Junior (2024, p. 15), os “modelos estatisticos que se baseiam em
conjuntos de dados — os chamados datasets de treinamento [...]” servem para assimilar
padrdes que, uma vez extraidos, permitem que os modelos fagam inferéncias sobre novos
dados que ndo estavam presentes no conjunto inicial. Apesar da capacidade criativa das [As
generativas, o uso limitado de referéncias ou comandos muito especificos pode levar a
producao de conteudos que se assemelham a textos ou imagens presentes em seus datasets
de treinamento. Esse fendmeno levanta questdes sobre a reprodugdo de estereotipos e
preconceitos comuns. Por exemplo, ao solicitar a criagdo de uma ilustragdo de “profissional
de saude”, o resultado tende a refletir representagdes tradicionais, como um homem de
jaleco branco, negligenciando a diversidade de género e etnia existente na realidade. Quando
0s datasets sdo enviesados ou 0s comandos sdo excessivamente direcionados, aumenta-se
ainda o risco de reproducdo ndo intencional de conteudos existentes (Venancio Jinior, 2024,
p. 22).

Em recente trend nas redes sociais, a OpenAl foi acusada de usurpar técnicas e
estilo de artistas, evidenciado pela tendéncia popular de simular imagens do famoso Studio
Ghibli, criadas a partir de comandos no ChatGPT (Figura 11). Segundo o portal G1 (2025), a
empresa de inteligéncia artificial admite que o uso de estilos proprios por terceiros
representa um ponto a ser observado, mas expOe ressalvas para casos de estudios
reconhecidos como o Studio Ghibli. A OpenAl declarou ao G1 (2025): “Continuamos a
evitar geragdes no estilo de artistas vivos individuais, mas permitimos estilos de estudio
mais amplos — que as pessoas usaram para gerar ¢ compartilhar algumas criagdes originais
de fas verdadeiramente encantadoras e inspiradas”. Essa interpretagdo, no entanto, abre
brechas para a apropriacao criativa com base na originalidade de artistas e grandes estidios
conceituados, a0 mesmo tempo que reacende debates acerca do plagio criativo embutido em

datasets de treinamento.
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Figura 11 — Ana Maria Braga entra na trend “Studio Ghibli”.

Fonte: Braga (2025).

Um episodio recente no setor publicitirio destacou a DM9 ¢ o impacto da
inteligéncia artificial na produ¢do de campanhas. De acordo com reportagem da Folha de
S.Paulo (2025), a agéncia teve duas pecas desclassificadas no concurso de criatividade
Design and Art Direction (D&AD): “Plastic Blood”, premiada oito vezes em Cannes Lions,
e “Death Gold”, que havia conquistado dois troféus. A decisdo veio depois que outra
campanha da DM9, “Efficient Way to Pay” (desenvolvida para a Consul, marca da
Whirlpool), teve seus prémios retirados apds constatacdo de manipulacdo por IA. Ao todo, a
agéncia brasileira perdeu 12 troféus no festival francés, que anunciou a implementagdo de
regras mais rigorosas para garantir a integridade das premiacdes diante da crescente
facilidade de uso de conteudos artificiais.

A campanha “Mamiferos da Parmalat”, lan¢ada nos anos 1990, tornou-se um
marco da publicidade brasileira ao mostrar criangas fantasiadas de animais. Apesar de seu
impacto, a iniciativa gerou debates sobre originalidade. Segundo Carrascoza (2008), a
criagdo se inspirou em um trabalho do fotografo Tom Arma para o Greenpeace, que
retratava criancas em figurinos de animais com o intuito de conscientizar sobre espécies
ameagadas. Profissionais da época interpretaram essa inspiragdo como plagio, mas o caso
também pode ser analisado como um exemplo de aplicacdo do conceito de ready-made na
publicidade.

O ready-made, introduzido nas artes plasticas por Marcel Duchamp, consiste em
apropriar-se de objetos ja existentes, transferindo-os para um contexto diferente do original.
Essa mudanga de ambiente possibilita uma nova leitura e interpretagcio do objeto,

modificando ou expandindo seu significado original (Cabanne, 2000 apud Carrascoza,
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2008). O autor explica que Duchamp chamava de “assistir” a pratica de reutilizar elementos
ja conhecidos, e, no contexto publicitario, isso se manifesta quando criadores de campanhas
combinam frases e imagens familiares ao publico dentro da prépria estrutura da peca,
gerando novos sentidos a partir do que ja € reconhecivel (Carrascoza, 2008, p. 79). Sendo
assim, a realizacdo do ready-made nos anos 90, bem como nos tempos modernos, ainda se
mostra bastante eficaz, principalmente quando se trata da rapidez que o mercado publicitario
exige.

Portanto, simultaneamente em que individuos buscam mascarar a utilizagao de
programas inteligentes capazes de automatizar respostas, sob outro ponto de vista, hd quem
utilize o ChatGPT como instrumento de inspiragdo ou repertorio, por exemplo, na criacao de
textos ou imagens para campanhas publicitarias, ja que os conjuntos de dados usados nos
treinamentos desse artefato sdo qualificado com algoritmos aptos a combinar texto e
imagens.

Retomando as ideias de Venancio Junior (2024), observa-se que a colaboracao
criativa com inteligéncias artificiais ¢ limitada, uma vez que esses modelos tendem a
reproduzir padrdes previamente aprendidos em seus conjuntos de dados, refletindo vieses e
concepcdes comuns. Nesse sentido, a inteligéncia artificial poderia exibir caracteristicas de
autonomia criativa humana caso tivesse a capacidade de ajustar, por conta propria, tanto as
regras que orientam seu funcionamento quanto os objetivos que direcionam suas acdes ao
longo do tempo, mesmo que tais ajustes ndo possuam um proposito externo definido
(Venancio Junior, 2019). Para que isso ocorra, ¢ necessario que artistas, e, ampliando
também para publicitarios, enfrentem o desafio de utilizar inteligéncias artificiais de maneira
a potencializar sua criatividade. Venancio Junior (2024) sugere que isso depende do controle
que o usuario exerce sobre os processos de treinamento, incluindo a selecao de datasets e
ajustes nos algoritmos. Dessa forma, ¢ possivel direcionar os modelos de IA para responder
as intengdes criativas individuais, em vez de atuar de forma genérica ou aleatoria.

Ainda que os avangos das tecnologias de ponta provoquem a cada dia o
surgimento de novas possibilidades artisticas, o que define um processo criativo &

a originalidade, um conceito complexo quando associado a criatividade e de dificil
defini¢do até mesmo para as leis de direitos autorais (Sarzi-Ribeiro, 2024, p. 35).

De acordo com a concepgdo classica sobre o criador de obras literarias ou
cientificas, o autor ¢ o individuo capaz de produzir contetidos inéditos, de modo que suas
criagdes ndo reproduzam obras anteriores e demonstrem originalidade suficiente para se

destacarem. Essa originalidade pode se manifestar de duas formas. A absoluta ocorre
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quando o autor apresenta uma ideia completamente nova, sem precedentes. Ja a relativa diz
respeito a situagdo em que o autor se inspira em outras obras, de géneros distintos, mas
consegue imprimir sua propria perspectiva ou interpretagdo, conferindo ao trabalho carater
proprio. Assim, ainda que influenciado por producdes anteriores, o autor mantém a
autonomia criativa de sua obra (Wachowicz; Costa, 2016). Dessa forma, podemos inferir,
mesmo que a passagem nao afirme nitidamente, que a obra gerada corre riscos de ser
categorizada como plagio, caso a impressao pessoal ndo esteja presente.

Sob esse olhar, ao contrdrio do que apontam alguns estudiosos, o ChatGPT
possui criatividade, porém, ela ndo seria semelhante ao de um ser humano. Como explicam
Simon e A. (2012, p. 25), “os sistemas computacionais ndo sdo humanos e, portanto, a
criatividade que exibem sera criatividade, mas ndo como a conhecemos: nunca exatamente
igual & dos humanos”. A criatividade computacional se insere no contexto da inteligéncia
artificial (IA) e se aproxima de dreas como a ciéncia cognitiva. Seu foco estd no
desenvolvimento de sistemas capazes de produzir ideias e gerar artefatos inovadores, cuja
originalidade e valor criativo podem ser avaliados por critérios especificos. Simon e A.
(2012, p. 21) definem a pratica de pesquisa em criatividade computacional como “a
filosofia, a ciéncia e a engenharia de sistemas computacionais que, ao assumirem
responsabilidades especificas, exibem comportamentos que observadores imparciais
considerariam criativos”.

Entdo, podemos considerar a criatividade de inteligéncias generativas como
original, desviando da opinido popular de que o GPT-4 pode produzir conteudos plagiados?
A priori, ndo. Como citado anteriormente, a formula criativa desse artefato consiste na
combinacdo, reorganizacdo e interpretacdo de simbolos e letras a partir de conjunto de
dados, de modo a gerar algo inédito, embora baseado em informacgdes existentes. Por isso,
os produtos derivados do ChatGPT se assemelham bastante a originalidade relativa.
Diferentemente do que acontece na técnica do ready-made, por exemplo, esse artefato
generativo ndo utiliza algo pronto para deslocar seu sentido, na realidade, ele ndo exerce
nenhum tipo de impressao propria sobre aquilo que ¢ gerado.

Conclui-se, nesse sentido, que o modelo de quarta geragdo do ChatGPT
coloca-se no centro de discussdes bastante antigas sobre autoria, criatividade, originalidade e
apropriacao no cenario publicitario. Na mesma medida em que as inteligéncias artificiais
tem se provado instrumentos velozes para processos criativos, devido ao seu amplo
repertorio de conteudos diversos, também se colocam a prova daquilo que € inspiracdo e/ou

copia, sobretudo, quando pensamos nos trilhdes de dados que carregam vieses, estilos e
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marcas autorais. Desse modo, como se observou entre as décadas de 1970 e 1990, o GPT-4
ndo inaugurou a questdao do plagio, mas intensificou um velho problema, revelando que a
criatividade computacional, ainda que em parte original, requer a impressao subjetiva que

caracteriza a autoria humana.

4 SOCIAL MEDIA

Este capitulo busca discutir a atuagdo do social media no contexto das midias
digitais e, para isso, sera necessario entender sua defini¢do, funcdo e relevancia estratégica
no ambiente profissional. Além disso, exploramos de que forma a inteligéncia artificial tem
impulsionado a evolugao funcional do social media e transformando o seu cotidiano.

Os Social Media (ou Midias Sociais, traduzindo para o portugués), segundo
Davis (2016, p.1) sdo definidos “como o conjunto de aplicativos interativos da Internet que
facilitam a criagdo (colaborativa ou individual), a curadoria e o compartilhamento de
conteudo gerado pelo usuario”. Para Torres (2009), o conceito de social media combina duas
dimensodes: a social, que envolve a colaboragdo e a interagao entre os usuarios, ¢ a de midia,
que se refere aos canais utilizados para compartilhar informagdes e contetdos.

Atualmente, ha diversas midias sociais como blogs, microblogs como o X
(antigo Twitter), Facebook, Instagram, YouTube, TikTok, WhatsApp, sites e foruns de
discussao. De acordo com Kemp (2025), em relatorio publicado pela DataReportal, a
pesquisa de autodeclaragdo realizada em parceria com o GWI no primeiro trimestre de 2025,
apontou o Facebook (56,6%), o Youtube (55,3%) e o Instagram (54,5%) como as
plataformas de midias sociais mais acessadas no mundo. A investiga¢gdo contou com
entrevistados que afirmaram ter utilizado, a0 menos uma vez no més anterior, uma dessas
plataformas.

Apesar das percepgdes que os usuarios tém sobre seus habitos em smartphones,
os dados do App Intelligence da Similarweb oferecem uma visdo objetiva do uso real de
aplicativos. Nessa analise, o YouTube se destaca como a plataforma mais utilizada
globalmente, atingindo o indice maximo de 100 em usudrios ativos mensais. O WhatsApp
apresenta 87,6 pontos, o que representa aproximadamente 14% menos usudrios ativos que o
YouTube. J4 o Facebook, com 76,2 pontos, possui uma base de usuarios consideravelmente
menor, evidenciando nao apenas a lideranca do YouTube, mas também a diferenga

significativa de engajamento entre as principais plataformas de midia social (Kemp, 2025).
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Diante desses numeros, torna-se importante destacar a diferenca entre midias
sociais e redes sociais, uma vez que as duas palavras podem ser utilizadas, popularmente,
como sindnimas. Conforme explica Torres (2009, p. 113), as midias sociais referem-se ao
conjunto de midias colaborativas, como sites de armazenamento multimidia (YouTube) e de
relacionamento (Facebook). Por outro lado, as redes sociais correspondem aos sites ou
recursos que “permitem a interacdo e a troca de informagdes entre pessoas”, sendo elas
formadas pelas pessoas que utilizam esses sites. Desse modo, elas fazem parte das midias
sociais, ja que nelas sdo produzidos contetidos consumidos e compartilhados na internet.

Segundo o Sebrae (2023), o social media ¢ o profissional encarregado de gerir os
canais digitais de uma empresa. Além de criar e publicar contetidos, ele participa do
planejamento estratégico e do desenvolvimento de acdes voltadas ao marketing digital,
assumindo um papel mais abrangente na comunicagdo online da organiza¢do. O emprego
estratégico das redes sociais revela-se, dessa forma, essencial para ampliar a eficicia da
comunica¢do das marcas junto aos seus publicos-alvo, contribuindo para um engajamento
mais consistente e para a transmissao clara das mensagens (Remondes, 2022).

Sendo assim, percebe-se que a atuagdo do social media tem consolidado sua
relevancia no contexto das midias digitais e, para tanto, sera abordado no préximo tdpico a
inser¢do do social media no mercado de trabalho, tendo em vista como a inteligéncia
artificial tem exercido forte influéncia na percepgao de profissionais e empresarios sobre a

utilizacao e impacto dessas ferramentas no cotidiano profissional.

4.1 A evolucao funcional do social media impulsionada pela inteligéncia artificial

Nos ultimos anos, temos acompanhado uma veloz e transformadora evolugao na
funcdo do social media. No passado ndo tdo distante, o profissional de comunicagdo era
limitado a agendar postagens e fazer interacdes basicas. Atualmente, o social media ocupa
posicdo central em fungdes significativas, como analise de métricas, pesquisa e definicdo de
posicionamento digital, além do desenvolvimento de campanhas.

Essa mudanca pode ser percebida através do forte crescimento competitivo no
ambiente digital, o que, por consequéncia, torna o diferencial uma base essencial para que
marcas consigam se destacar em meio ao fluxo intenso de informagdes. E nesse cendrio que
a utilizagao de inteligéncias artificiais surge como ferramentas estratégicas no trabalho do

social media.
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Na 9? edi¢do impressa do veiculo Nosso Meio, sob a secdo “No mercado, na
pratica”, Lima (2023), consultor de inteligéncia de mercado da Mining Metrics, destaca que
a inteligéncia artificial pode trazer beneficios relevantes a maioria das empresas. Ele enfatiza
que, em tarefas que exigem atencdo continua e demandam tempo consideravel quando
realizadas manualmente, as IAs se mostram particularmente eficazes, permitindo otimizar

processos e reduzir esfor¢os humanos.

As marcas podem ser muito mais analiticas e precisas no seus processos de
decisdes. Podem conhecer os seus consumidores no nivel de detalhe como nunca
antes visto, a ponto de chegar a descobrir que tipo de palavra ou adjetivo vai
funcionar mais para um determinado contexto, para uma campanha ou legenda
(Lima, 2023, p. 25).

Carvalho (2021) observa que a inteligéncia artificial pode reduzir a necessidade
de intervencdo humana em situacdes perigosas e na execucdo de tarefas repetitivas,
liberando os individuos para atividades mais desafiadoras e prazerosas. Além disso, a
adocao da IA tende a diminuir a jornada de trabalho, possibilitando que as pessoas dediquem
mais tempo a convivéncia familiar e ao lazer.

Enquanto Carvalho aborda beneficios gerais da IA, Noy e Zhang (2023)
investigaram o efeito do ChatGPT sobre a produtividade de profissionais em tarefas de
escrita. A pesquisa contou com mais de 450 participantes com formacao superior, divididos
aleatoriamente entre uso da ferramenta ou ndo. Os resultados indicam que o uso do
ChatGPT diminuiu o tempo de execugdo das atividades e elevou a qualidade dos textos
produzidos. Além disso, os participantes expostos a ferramenta mostraram maior tendéncia a
utilizd-la em suas praticas profissionais nas semanas seguintes, sugerindo que a inteligéncia
artificial generativa pode influenciar significativamente a eficiéncia no trabalho.

No mesmo passo que surgiram os primeiros programas de inteligéncias
artificiais, enraizou-se consigo um medo e talvez um arduo caminho para a verdadeira
aceitacdo do uso da IA no trabalho. Parte da culpa deve-se a crenca popular de que as
inteligéncias artificiais foram desenvolvidas para facilitar atividades, mas que elas podem
substituir profissionais futuramente.

Eastman (2023) destaca que a percepgdo sobre a substituigdo por inteligéncia
artificial varia significativamente entre setores, conforme revelou a pesquisa conduzida pela
YouGov em 18 mercados internacionais. Entre os profissionais mais confiantes estdo
aqueles da area médica e do transporte e distribuicao, com 27,5% e 24,5%, respectivamente,
acreditando que a IA ndo conseguird desempenhar suas tarefas de forma satisfatoria. Em

contraste, a preocupacdo ¢ mais evidente na industria de manufatura, onde 19,2% dos
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funcionarios temem que a IA assuma a maior parte de suas funcdes, seguida pelo setor de
tecnologia da informagdo e telecomunicagdes, com 16,5% dos profissionais demonstrando
apreensao diante dessa possibilidade.

Ademais, o autor argumenta que nem todas as categorias possuem medo das

inteligéncias artificiais. Para ele, hd quem as utilizard no dia a dia e afirma:

Quase trés em cada 10 funcionarios do setor de midia e publicidade, bem como um
quarto dos trabalhadores do setor juridico, afirmam que ela poderia realizar
algumas tarefas complementares ao seu trabalho, em vez de substituir suas

atividades diretas (Eastman, 2023).

Mas afinal, de que modo os softwares inteligentes podem ser aplicados no
cotidiano do social media? Esse tema pde foco na relevancia da aplicacdo da inteligéncia
artificial no trabalho desses profissionais. Estudos recentes, como os realizados pela IAB
Brasil em parceria com a Nielsen (2025), investigam o cendrio do uso da IA no setor
advertising, publicidade e propaganda no pais. Além disso, esse trabalho busca colocar em
evidéncia as principais tendéncias, desafios e oportunidades que podem surgir ao aderir
essas tecnologias. Por isso, compreender quem utiliza desse artefato inteligente ¢
fundamental para continuar inovando e manter a competitividade global.

O diagnostico entre as empresas parceiras evidenciou que a implementagdo da
IA no marketing ainda é bastante recente: cerca de trés quartos das empresas ainda estao
explorando essa tecnologia por um periodo maximo de dois anos, o que corresponde a 41%
(IAB Brasil; Nielsen, 2025). E possivel observar que, apesar da sua atualidade, por se tratar
de uma tecnologia global e de facil acesso as empresas, a adesdo a tendéncia chamada IA
pelo mercado ¢ forte. Conforme aponta a pesquisa da IAB Brasil e Nilsen (2025), quatro em
cada cinco entrevistados afirmam que suas empresas utilizam ferramentas inteligentes para
impulsionar suas estratégias de marketing.

Quando se trata de oportunidades por meio da inteligéncia artificial, podemos
citar o suporte a desafios e projetos no cotidiano que requerem eficiéncia operacional e
otimizacdo de recursos, assim como destaca os dados da pesquisa sobre o uso da IA no
marketing. Além disso, essa tecnologia abre espago para maiores avancos estratégicos.
Dentre eles, a personalizacdo de campanhas, acessibilidade a ferramentas que antes
possuiam custo elevado, a andlise preditiva de comportamento e fortalecimento da
comunicacao institucional entre marca e consumidor. De acordo com o levantamento da IAB

Brasil e Nielsen (2025), os principais beneficios sdo o aumento da eficiéncia (80%),
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aumento de velocidade (68%), maior suporte na tomada de decisdes (49%), redugdo de
custos (37%), melhora na experiéncia do cliente (34%), aumento nas vendas (16%) e
previsibilidade (16%).

A investigacdo inclusive indicou que 27% e 42% dos profissionais entrevistados
concordam totalmente e parcialmente, respectivamente, com a praticidade proporcionada
pelas inteligéncias artificiais (IAB Brasil; Nielsen, 2025). Sendo assim, podemos notar que
essa tecnologia mostra-se indispensavel para o trabalho do social media e marketing.

De modo pratico, os beneficios da inteligéncia artificial podem ser concretizados
em diferentes usos que auxiliam desde atividades diversas a demandas especificas para as
midias sociais. Como exemplo dessas possibilidades, catalogamos quatro categorias que
ilustram como essas ferramentas podem ser aplicadas de modo geral e direcionado para a

rotina do social media (Tabela 5).

Tabela 5 — Uso geral e especifico de inteligéncias artificiais para rotina de profissionais.

) A o Uso geral Uso especifico
Categoria Inteligéncia artificial geral espectil
(profissionais) (social media)
Planejamento de
contetido mensal
Redagdo, artigos, para as redes
. . riaga tabela iai
Texto ChatGPT | Gemini | Copilot criagdo de ©d soctals, copy
resumos, e-mails e estratégico, criagao
pesquisas. de legendas, roteiro
de videos e resposta
automatizada.
Produgao de
avatares, posts,
Criacdo de imagens  stories, elementos
Imagem MidJourney | DALL-E conceituais ou h11~)er gfaﬁcos, capas para
realistas, ilustragdes  videos e se
e mockups criativos. necessario, material
para campanhas
visuais.
Produgao de video Criagao de videos
Veo-3 através de prompts,  curtos para as redes
edicdo e criagdo de  sociais e campanhas
video institucional.  publicitarias.
Video
Edicao de video Producao ¢ edicao
integrado a nteu
CapCut (integrado de conteudo

ferramentas com
IA), modelos

audiovisual, geragao
de legendas
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prontos de video, automaticas e dudio
legendas para as redes
automaticas, efeitos  sociais.

de video e ajustes

para audio.

Criagao de audio

rofissional para .
P! p videos curtos para
videos, podcasts e

L Reels, TikTok,
audiolivros com

Audio ElevenLabs tutoriais e
suporte para

Narragao para

o campanhas
multiplas vozes com . .0 . .
. Institucionais e
um leque variado de .
comerciais.

idiomas.

Fonte: elaborada pelo autor com base na descrigéo apresentada de cada ferramenta.

Por fim, o estudo identificou desafios relevantes no emprego de artefatos
inteligentes e apontou estratégias para enfrentd-los. Entre eles, destaca-se a necessidade de
integrar a automacgao as atividades profissionais de maneira equilibrada, evitando que
campanhas publicitarias se tornem padronizadas ou previsiveis. Garantir esse equilibrio
requer profissionais com competéncias analiticas e técnicas, capazes de potencializar a
tecnologia sem comprometer o julgamento humano. Outro ponto critico refere-se a
dependéncia da IA, que pode reduzir a capacidade criativa e critica do time. Sendo assim,
para mitigar esse risco, € importante estabelecer diretrizes claras sobre seu uso e promover
treinamentos voltados tanto para habilidades técnicas quanto para gestao de conflitos. Além
disso, a avaliagdo da eficdcia das solugdes de A ainda enfrenta limitagdes, principalmente
na definicdo de métricas consistentes, o que impacta decisdes orcamentarias. Uma
abordagem pratica consiste em comparar indicadores ja& consolidados pela empresa,
analisando o desempenho com e sem o suporte da inteligéncia artificial (IAB Brasil;
Nielsen, 2025).

Assim, o social media se consolida como mediador inteligente entre automagao
e criatividade humana, em que o olhar critico e originalidade garantem que a tecnologia seja
utilizada como ferramenta de apoio, € ndo como um substituto desta. Como afirma a
Subsecretaria de Estatisticas e Estudos do Trabalho no Ministério do Trabalho e Emprego
(MTE), Paula Montagner (2024, p. 23): “com a inclusdo da IA, as mudangas nos trazem
enormes potencialidades, em especial quando nos atentamos para o fato de que a tecnologia
deve estar a servigo das pessoas e nao ser usada apenas como um substituto delas”.

Em resumo, as inteligéncias artificiais t€ém se consolidado como diferencial

competitivo e passam a oferecer suporte em atividades repetitivas. Apesar do estigma acerca
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da substituicdo de profissionais por maquinario inteligente ainda pairar, a utiliza¢do
consciente dessas ferramentas por parte do social media ressalta uma perspectiva otimista
frente a essa preocupagao. Dessa forma, a IA se torna ferramenta essencial na rotina do
social media, desde que seja utilizada como aliada e mediada pelo profissional, tendo em
mente que, apesar de seu raciocinio matematico, todo conteudo gerado por ela deve ser

rigorosamente avaliado sob a dtica humana.

5 PERSPECTIVA TEORICAS, PROCESSOS E IMPACTOS TECNOLOGICOS EM
CRIATIVIDADE

Neste capitulo, abordaremos a evolu¢do do conceito de criatividade, suas
multiplas defini¢des ao longo do tempo e os modelos tedricos que ajudam a compreender
esse fenomeno. Além disso, exploraremos como o processo criativo se manifesta em
diferentes areas do conhecimento ¢ no mundo contemporaneo, destacando sua influéncia
tanto nas esferas individuais quanto sociais. Essa jornada investigativa nos levara a
compreender que a criatividade ¢, ndo apenas, um motor de transformagao tecnologica, mas
também um reflexo da capacidade humana de imaginar, inovar e construir o futuro.

Um exemplo claro dessa transformacdo tecnoldgica e de sua relagdo com a
criatividade pode ser observado no impacto da internet movel e dos smartphones. De acordo
com Sato (2011, p. 62), “[...] computadores e celulares com acesso a Internet funcionam
como janelas dos usudrios para o mundo, pois suas telas sdo utilizadas para buscar
informagdo e para a comunicagdo a todo o momento ¢ em qualquer lugar”. A partir dessa
perspectiva, observa-se a constituicdo de novas dindmicas espaco-temporais no ambiente
digital, capazes de conectar individuos em escala ampliada e de transformar formas de
interacdo social. Esse contexto contribui para a formagdo de ambientes comunicacionais
cada vez mais complexos, que atualmente passam por processos de reconfiguracio
impulsionados pelo avango das inteligéncias artificiais.

A passagem do botdo para o touchscreen multi-touch marca a era de ouro para a
multinacional norte-americana Apple. Essa inovagdo revoluciondria deu a sensagdo de
condensar as funcionalidades de um computador em um dispositivo que caiba na palma das
maos. Agora, o usuario poderia controlar ferramentas por meio de toques na tela, diminuir
ou expandir fotos e, at¢ mesmo, clicar em links.

Tal feito contribuiu significativamente para a transformagdo do cenério

tecnologico e influenciou novas formas de exercicio do poder. Possuir um aparelho da Apple
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passou a ser associado a conceitos como inovacao, design, modernidade e ao privilégio de
conseguir manipular objetos com as proprias maos.

Por muito tempo, a Apple liderou os rankings de venda de telefones celulares e
smartphones. No entanto, segundo dados do IDC (International Data Corporation),
divulgados em reportagem de Gabriel Lima (2024), a Samsung assumiu a lideranga do
mercado no primeiro trimestre de 2024, com 60,1 milhdes de celulares vendidos, o que
representa uma participacao de 20,8%. Em segundo lugar est4d a Apple, com 50,1 milhdes de
unidades, e, na terceira posi¢do, encontra-se a empresa chinesa Xiaomi, com 40,8 milhdes
de aparelhos comercializados.

Impulsionada pelo fendmeno da globalizacdo, a tecnologia se torna uma aliada da
comunicacdo e, por seguinte, transforma o mundo em uma rede universal. Ancorada pela
acessibilidade, posteriormente, no século XXI, nos tornamos cada vez mais conectados uns
com os outros. A ferramenta “Google” e as redes sociais sdo exemplos claros disso, onde ¢
possivel saber o que se acontece ao redor do mundo em questao de milissegundos.

Em constante inovagdo, as marcas buscam, nos dias de hoje, se distanciar do
comum e inovam ao trazer funcionalidades com a utilizagao das inteligéncias artificiais. Um
exemplo classico dessa aplicagdo ¢ a previsao de digitacdo. Ao escrever uma mensagem
utilizando o teclado do celular, uma inteligéncia artificial pode sugerir a proxima palavra ou
corrigir automaticamente erros, utilizando informagdes previamente armazenadas. A TA esté
presente também na reducdo de ruidos em chamadas, na otimizagao da bateria do celular, na
busca de objetos na galeria de fotos com apenas uma palavra, como “gato” ou “mochila”, e
at¢é mesmo nas famosas assistentes virtuais Siri ou Google Assistente, onde, através do
comando de voz, € possivel fazer buscas na rede, agendar alarmes e muito mais.

A era das inteligéncias artificiais estd cada vez mais presente no cotidiano das
pessoas, e ¢ Obvio que as marcas ndo deixariam de surfar nessa onda. A multinacional
sul-coreana Samsung criou uma linha inteira pensando na usabilidade da inteligéncia
artificial para os smartphones Galaxy IA. Segundo a Samsung (2025), o Galaxy Al ¢
apresentado como um recurso voltado a otimizac¢ao de processos cotidianos, ao propor maior
eficiéncia na execu¢do de tarefas e contribuir para a reorganizagdo do tempo do usuario,
permitindo maior dedicagdo a atividades de interesse pessoal.

Com auxilio da IA nos novos smartphones da Samsung, ¢ possivel circular e
apagar objetos e pessoas. Ademais, o sistema conta com assistentes inteligentes capazes de
diminuir, aumentar ou redimensionar objetos em fotografias, assistentes que calculam

formulas complexas, traducdo em tempo real ou em chamadas, e muito mais. Sdo diversos
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recursos inovadores e criativos que dao lugar a uma infinidade de possibilidades, seja para
trabalho ou estudo.

A criatividade, portanto, se revela na maneira como utilizamos a tecnologia.
Antes, estdvamos restritos as funcdes mais bdsicas dos celulares, mas hoje, com os
smartphones, aproveitamos uma infinidade de possibilidades: criamos conteudos,
desenvolvemos aplicativos, produzimos arte digital e encontramos novas formas de nos
conectar com as pessoas € o mundo ao nosso redor. Essa capacidade criativa foi, e continua
sendo, o motor de transformac¢ao em todos os setores da sociedade.

No entanto, compreendemos que entender plenamente o conceito de criatividade
vai além de observar suas aplicacdes praticas. Nesse sentido, a literatura aponta que a
criatividade nao se configura como um conceito fechado ou homogéneo, mas como um
fendmeno marcado por elevada complexidade tedrica, cuja compreensdo permanece em
constante construcdo (Neves-Pereira, 2018). Devido ao seu carater investigativo, a jornada
de conceituagdo continua com ampla experimentacdo e reformulagdes. Para tanto,
Neves-Pereira (2018) interpreta a expansao das investigagdes acerca da criatividade,
atualmente, sob a otica de diferentes conceituagoes.

Na década de 50, a partir do psicélogo e pesquisador Joy Paul Guilford (Sohn;
Jung, 2010, apud Bezerra; Guimaraes, 2017), experimentamos a primeira analise sobre o
conceito de criatividade. Guilford “definiu criatividade como a habilidade de um individuo
em apresentar comportamento divergente ao apresentar solucdes alternativas para um
problema” (Guilford, 1950, apud Bezerra; Guimaraes, 2017, p. 76). Esse comportamento
divergente refere-se a capacidade de pensar de maneira ndo convencional, explorando
caminhos diferentes do habitual para resolver uma questao, em vez de seguir solugdes ja

conhecidas ou esperadas.
Criatividade significa o ato de dar existéncia a algo novo, Unico e original
(Duailibi; Simnsen Jr., 1990, p. 12 apud Galhardo, 2006, p. 57); Para Silva (1976,
p- 79 apud Galhardo, 2006, p. 57), [criatividade] ¢ rejeitar os conceitos existentes e
procurar imprimir outros, as vezes opostos aos actuais. Complementarmente,
Chaplin (1981, p. 123 apud Galhardo, 2006, p. 57) a define como a capacidade

para produzir novas formas na arte ou na mecanica ou para resolver problemas por
métodos novos.

Diante dos diferentes entendimentos sobre o tema até aqui mencionados, ¢
relevante destacar que nenhum dos referenciais mencionados estd incorreto. Observamos
que o conceito de criatividade ¢ amplamente aplicado em diversos campos, o que
frequentemente resulta em discussdes complexas, repletas de contradi¢des, particularidades

e complementos. No entanto, ¢ justamente essa diversidade de perspectivas que nos permite



70

explorar novas discussdes, como o processo criativo e seus desdobramentos, a partir da

definicao do proprio conceito de criatividade.

5.1 Processo criativo

No campo dos estudos sobre criatividade, destaca-se a contribui¢do inicial de
Joy Paul Guilford, cujas reflexdes, publicadas na década de 1950, figuram entre os primeiros
esforcos sistematicos de conceituacdo do tema (Sohn; Jung, 2010 apud Bezerra; Guimaraes,
2017). Conforme apontado por Alencar e Fleith (2009 apud Braga et al., 2018), pesquisas
desenvolvidas ao longo da década de 1950 passaram a direcionar atencdo a relagdo entre
caracteristicas individuais e desempenho profissional, buscando compreender por que
determinados sujeitos se destacavam de forma mais produtiva em suas areas de atuagao.
Desde entdo, académicos de diversas areas desenvolveram teorias com o intuito
de reproduzir, por meio de processos, a criatividade. Nos anos 70, por exemplo, estudiosos
concentraram esfor¢os em mapear e identificar caracteristicas marcantes do individuo
criativo, buscando replicar tecnicamente a criatividade de forma positiva, ou seja,
compreender como ela funciona para entdo aplicad-la de maneira sistematica, por meio de
métodos e estratégias especificas. Esse periodo foi marcado por novas abordagens, que
passaram a considerar fatores que iam além dos tragos individuais.
[...] Os estudiosos voltaram sua atencdo, de forma mais sistematica, para a
influéncia de fatores sociais, culturais e historicos no desenvolvimento da
criatividade. Sob essa perspectiva, a producdo criativa ndo pode ser atribuida
exclusivamente a um conjunto de habilidades e tragos de personalidade do criador,

mas também sofre a influéncia de elementos do ambiente onde esse individuo se
encontra inserido (Hennessey; Amabile, 1988 apud Alencar; Fleith, 2003, p. 1).

A compreensdao do processo criativo, no entanto, comegou a se expandir para
além do campo da psicologia e comunicagdo. O fisiologista Hermann von Helmholtz, por
exemplo, analisou, em 1891, seus proprios trabalhos criativos, identificando trés momentos
distintos: o periodo de investigacdo, o descanso e a solucdo espontanea (Sawyer, 2003 apud
Braga et al., 2018). De forma semelhante, na matematica, Poincaré desenvolveu, na primeira
década do século XX, um modelo que contemplava fases reflexivas, amadurecimento das
ideias e verificacdo da solugdo (Vernon, 1982 apud Braga et al., 2018). Tais exemplos
mostram como o pensamento criativo foi explorado por diferentes disciplinas, permitindo

uma compreensao mais ampla e multifacetada do tema.
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Essa visdo interdisciplinar do processo criativo também ¢ aplicada em areas
como a administracdo, onde ¢ possivel observar um ciclo claro de etapas no
desenvolvimento de projetos. Essas etapas — iniciacdo, planejamento, execugao,
monitoramento e encerramento — refletem uma adaptagdo pratica de conceitos que,

historicamente, tém norteado o estudo da criatividade, como ilustrado na Figura 12.

Figura 12 — Fluxo de atividades

m’t.mJ

Fonte: PMBOK, 2008 apud Moraes, 2012.

No gerenciamento de projetos, as etapas sao organizadas de forma progressiva e
interdependente. Inicialmente, estabelece-se a fase de iniciagdo, responsavel por reconhecer
uma necessidade e traduzi-la em um desafio passivel de solu¢do por meio de um projeto. A
partir disso, desenvolve-se o planejamento, momento em que os objetivos sdo detalhados e
as estratégias de agdo sdo estruturadas. Na sequéncia, ocorre a execu¢do, fase caracterizada
pela implementacdo das atividades previstas, concentrando a maior parte dos recursos
financeiros e operacionais. Paralelamente, o monitoramento e o controle acompanham o
andamento do projeto, permitindo a verificagdo continua do desempenho e a adocdo de
ajustes sempre que necessario. Por fim, o encerramento contempla a avaliacao das entregas
realizadas, bem como a andlise critica dos resultados obtidos, considerando aspectos
positivos e limitacdes identificadas ao longo do processo (Moraes, 2012).

Esse ciclo de etapas, além de organizar o fluxo de trabalho, também abre espaco
para a aplicagao de abordagens criativas em cada fase do projeto. A criatividade desempenha
um papel essencial na resolucdo de problemas e na busca por solugdes inovadoras,
especialmente em contextos onde desafios especificos demandam novas perspectivas. Essa
perspectiva encontra um paralelo interessante na Teoria do Investimento em Criatividade,
apresentada por Sternberg e Lubart, que comparam o ato de ser criativo ao de investir no

mercado. Segundo os autores, “uma nova ideia produzida por uma pessoa criativa &,
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frequentemente, subavaliada por outras pessoas” (Sternberg; Lubart, 1992, 1995 apud
Neves-Pereira; Fleith, 2019, p. 69). No universo da comunicagdo, especialmente em areas
que dependem de ideias originais, como publicidade e midias digitais, percebe-se que essa
teoria pode ser aplicada para mostrar como apostar no novo pode transformar projetos e
abrir caminhos para solugdes disruptivas.

Embora o ciclo de etapas apresentado seja utilizado na administragdo de
projetos, € importante observar que a criatividade permeia cada uma dessas fases e pode ser
compreendida por diferentes perspectivas teoricas. Para Alencar e Fleith (2003), a
compreensdo do processo criativo, isto ¢, das condi¢des em que as ideias emergem e se
desenvolvem, demanda a analise conjunta de fatores internos ao individuo e de elementos
externos ao seu contexto. Com base nesses fundamentos, os autores destacam trés modelos
contemporaneos para explicar a criatividade: a Teoria do Investimento em Criatividade
(Sternberg, 1988; Sternberg; Lubart, 1991, 1996 apud Alencar; Fleith, 2003); o Modelo
Componencial de Criatividade (Amabile, 1983, 1996 apud Alencar; Fleith, 2003); e a
Perspectiva de Sistemas (Csikszentmihalyi, 1988, 1996 apud Alencar; Fleith, 2003). Esses
modelos oferecem abordagens complementares que podem ser aplicadas em diferentes
contextos, enriquecendo tanto a administracdo de projetos quanto o desenvolvimento de
solugdes criativas. Na Tabela 6, ¢ possivel identificar o que cada pesquisador, conforme

descrito por Alencar e Fleith (2003), detalhou o processo criativo.

Tabela 6 — Resumo dos modelos tedricos de criatividade.

Modelo de  Teoria do Investimento  Modelo Componencial A Perspectiva de
criatividade  em Criatividade — de Criatividade — Sistemas —

Sternberg Amabile Csikszentmihalyi




73

Processo

criativo

Sternberg (1991) e
Sternberg e Lubart
(1991, 1993, 1995,
1996), consideram
comportamento criativo
como resultado da
convergéncia de seis
fatores distintos e
inter-relacionados,
apontados como
recursos necessarios
para a expressao
criativa. Estes seriam:
(a) inteligéncia, (b)
estilos intelectuais, (c)
conhecimento, (d)
personalidade, (e)
motivagao e (f)

contexto ambiental.

O modelo proposto por
Amabile (1983, 1989,
1996) procura explicar
como fatores cognitivos,
motivacionais, sociais €
de personalidade
influenciam no processo
criativo. Seu modelo
consiste de trés
componentes necessarios
para o trabalho criativo:
habilidades de dominio,
processos criativos
relevantes ¢ motivagao
intrinseca. Além disso,
esse modelo inclui cinco
estagios (1983, 1996),
sdo cles: identificagdo do
problema ou da tarefa,
preparagao, resposta,
comunicacao e

validagdo, resposta.

O modelo de
sistemas propoe,
pois, criatividade
COMO Um processo
que resulta da
interseccao de trés
fatores: individuo
(bagagem genética e
experiéncias
pessoais), dominio
(cultura) e campo

(sistema social).

Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas teorias de Sternberg, Amabile e Csikszentmihalyi, conforme
descrito por Alencar e Fleith (2003).

Ainda que os publicitarios trabalhem intensamente com a ordem do pensamento
e criatividade durante o turno de trabalho inteiro, muitas vezes se assume, de maneira
generalizada, que o processo criativo ¢ algo restrito a publicidade. Decerto, ndo o é. “O fazer
publicitario pode ser um campo promissor para andlise, por se tratar de uma atividade em
que profissionais lidam com a criacdo diariamente, participando de varios ciclos de
preparagdo, incubag¢do, iluminagdo e elaboragdo em um mesmo dia.” (Braga et al., 2018, p.

551).
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No entanto, a criatividade ndio estd restrita a uma tinica area ou profissao. E
exatamente por isso que pesquisadores de amplas areas do conhecimento tendem a teorizar
processos para a descoberta do perfil criativo de individuos, ou seja, das caracteristicas
cognitivas, emocionais € comportamentais que indicam maior potencial para gerar solugdes
originais em contextos diversos. Sua importancia transcende fronteiras profissionais, pois,
como destaca Csikszentmihalyi (1996, p. 23, apud Alencar; Fleith, 2003, p. 6), “a
criatividade nao ocorre dentro dos individuos, mas ¢ resultado da interagao entre os
pensamentos do individuo e o contexto sdcio-cultural. Criatividade deve ser compreendida
ndo como um fendmeno individual, mas como um processo sistémico”. Essa visdo amplia a
compreensdo do fendmeno criativo e inspira tanto académicos quanto empregadores a
buscar maneiras de alinhar o pessoal com o social/cultural. Esse alinhamento, por sua vez,
contribui para identificar perfis criativos e facilita o treinamento de funcionarios,

promovendo entregas mais elaboradas e menos clichés.

5.1.1 Processo criativo no trabalho do social media

As organizacdes tém adotado diferentes estratégias para estimular e reorganizar
seus processos internos, entre elas a valorizagdo de dindmicas de trabalho associadas a
criatividade e a multifuncionalidade. Nesse contexto, Lemos (2000) aponta que a atividade
multifuncional decorre da integracdo de diferentes funcdes anteriormente separadas, o que
promove uma reconfiguragdo das tarefas e das divisdes do trabalho, impactando diretamente
a forma como o trabalhador se relaciona com suas atribuigdes e com o ambiente
organizacional.

Essa reorganizacao estrutural reflete diretamente no processo criativo, onde
teorias e tecnologias recentes emergem no mercado com o objetivo de potencializar a
criatividade e a produgdo dos funcionarios em larga escala. Contudo, para que tais inovagdes
tenham impacto real, ¢ indispensavel a existéncia de uma forga interna que promova um
ambiente seguro, livre e longe do autoritarismo.

Nesse contexto, o trabalho no ambiente digital oferece um exemplo pratico de
como a criatividade pode ser fomentada em sistemas organizacionais. Ele demanda a
articulacdo de diferentes competéncias que dialogam com o Modelo Componencial de
Criatividade, proposto por Amabile. Esse modelo parte da interacdo entre trés dimensdes
centrais: o dominio de conhecimentos especificos, 0os processos cognitivos associados a

producdo de ideias e os fatores motivacionais que sustentam o engajamento criativo
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(Amabile; Pillemer, 2012; Collins; Amabile, 1999; Conti; Coon; Amabile, 1996, apud
Neves-Pereira; Fleith, 2019). No caso de um social media, por exemplo, o dominio das
ferramentas digitais e o entendimento do publico sdo tdo importantes quanto a liberdade para
experimentar novas linguagens e formatos. Além disso, ¢ crucial que o ambiente de trabalho
incentive essa liberdade criativa, oferecendo espaco para que ideias originais possam ser

exploradas sem barreiras rigidas.

Um trabalho orientado fortemente por instru¢des formalizadas ndo favorece o
desenvolvimento da imaginagdo e¢ da criatividade dos trabalhadores ¢ mais
facilmente os conduz a monotonia ¢ a desqualificagdo. A capacidade de inovar
sintetiza competéncias adquiridas pelo dominio de conhecimentos e habilidades
tecnocientificas, sociais ¢ metodologicas, dentro de um sistema de relagdes sociais
e técnicas que favoreca o despertar da consciéncia e dos valores emancipadores do

ser humano, tais como autonomia e liberdade (Machado, 1994 apud Lemos, 2000,
p. 13).

Além disso, a Perspectiva de Sistemas, proposta por Csikszentmihalyi, na nossa
visdo, amplia o debate sobre o processo criativo ao considerd-lo um fenomeno que
transcende o individuo. Nessa abordagem, a criatividade ¢ entendida como resultado de uma
articulacdo continua entre diferentes instancias sociais e simbolicas, envolvendo o sujeito
criador, o campo de atuagdo e os mecanismos de validag¢do social (Csikszentmihalyi, 1999,
2014, apud Neves-Pereira; Fleith, 2019). Nesse sentido, ¢ importante destacar que a
“criatividade surge do encontro do sujeito com seu contexto social ¢ com o campo de
expertises de uma area, que vao promover um enfrentamento da produgdo criativa
resultando em aceitacdo pelos pares, ou nao" (Neves-Pereira; Fleith, 2019, p. 90). No
trabalho de um social media, por exemplo, essa perspectiva mostra que as ideias inovadoras
ndo surgem isoladamente, mas sdo moldadas pelas exigéncias do mercado, pela troca com a
equipe e pela capacidade de integrar essas inovagdes ao repertorio da area. Assim, a
criatividade ganha forma ao dialogar com as tendéncias e desafios do contexto profissional.

Essas contribui¢des teodricas tradicionais e contemporaneas, ajudam a nos guiar
para o entendimento da criatividade como um todo, mas o panorama em questdo exige
atencao as tecnologias emergentes, como a inteligéncia artificial. Por isso, esse movimento
entre sujeito, contexto e campo de atuagdao também se reflete na maneira como a sociedade
contemporanea lida com a informacdo. Em um cendrio cada vez mais tecnologico,
conseguimos, por exemplo, ligar o mercado de trabalho, a inteligéncia artificial e o processo
criativo facilmente. O primeiro deles ¢ transformado todos os dias, bem como se afirma na
popular metafora utilizada por Heraclito, segundo a qual “ninguém pode entrar duas vezes

no mesmo rio”, o que simboliza a maleabilidade do mercado profissional e sua constante
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mudanga. Tal acdo nos leva a inteligéncia artificial que, apesar de recente, tem remodelado o
processo criativo pelo qual o social media vem atuando nas empresas.

A informagao, para Engelbert ¢ Hansen (2024, p. 92), “passou a ter um grande
valor, afinal as pessoas estdo conectadas para obté-la a0 mesmo tempo que a produzem, em
grande quantidade e velocidade [...]”. Segundo Duarte (2025), o volume global de dados
produzidos diariamente alcanga a marca de aproximadamente 402,74 milhdes de terabytes,
evidenciando a intensificacdo continua da geracdo informacional no contexto digital
contemporaneo. Verifica-se ainda que, cada compra fisica ou virtual, interacao (por meio de
curtidas, comentarios e compartilhamentos nas redes sociais) ou mesmo o uso de aplicativos
diversos revela muito sobre o comportamento e personalidade de cada individuo. Por isso,
na visao de Engelbert e Hansen (2024), tais dados despertam extremo interesse por parte das
empresas.

De acordo com os autores, os algoritmos tém sido utilizados como filtros,
organizando e selecionando grandes volumes de dados de modo a apresentar resultados mais
acessiveis ao usuario. Esse ponto pode ser relacionado a inteligéncia artificial e a forma
como o processamento de nossas capacidades intelectuais se articula. Conforme apontam
Engelbert e Hansen (2024), o nosso cérebro tende a priorizar informagdes que demandem
menor esfor¢o cognitivo, favorecendo caminhos mais diretos no acesso ao conhecimento.
Essa aproximagdo conceitual permite compreender como as [As generativas operam de

maneira anadloga aos mecanismos cognitivos humanos, conforme destacado pelos autores:
Assim como nosso cérebro, as [As buscam a resposta mais plausivel e dbvia.
Porém, um aspecto que diferencia a IA da nossa capacidade cognitiva ¢ o
entendimento sobre os dados e sobre o processo que nos levaram a chegar as
solugdes. NoOs nos importamos com a explicagdo sobre o resultado. Nao nos
contentamos apenas em saber a melhor resposta, mas gostamos de elaborar os
motivos dela ter sido escolhida. Um algoritmo ndo se pergunta por que aqueles

dados foram selecionados em detrimento de outros e o resultado € o propdsito que
se encerra nele mesmo (Engelbert; Hansen, 2024, p. 93).

Esse contraste mostra que, o olhar critico, a experimentagao da cultura em
sociedade ou mesmo a atengdao aos minimos detalhes em uma atividade criativa tendem a
nos diferenciar da perspectiva simplista e genérica obtida por meio dos pardmetros da IA.
No entanto, mesmo cientes ou pré-conscientes dessa distingdo, esse tipo de tecnologia
contribui significativamente em partes dos processos criativos, seja na escrita, na edicao ou
no audiovisual.

Sendo assim, compreendemos que o mercado de trabalho estd sendo

profundamente modificado com a introdugdo de softwares cada vez mais inteligentes, o que,
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consequentemente, também altera e impacta o processo criativo. O que antes era
exclusivamente humano, hoje pode ser reproduzido de modo artificial e generativo. Dessa
forma, retomamos o que argumentava Csikszentmihalyi, segundo o qual o processo criativo
deixa de ser algo isolado e passa a ser um resultado dindmico entre sujeitos, audiéncia e
contexto social (Csikszentmihalyi, 1999, 2014, apud Neves-Pereira; Fleith, 2019). Assim, a
criatividade torna-se um conceito relativo, como reiteram Engelbert e Hansen (2024, p. 102)
ao dizer que “[...] depende do valor da ideia criada, que no universo da publicidade ¢
atribuido de diferentes maneiras por diferentes atores, a comecar pelo diretor de criacao,
passando pelo anunciante e chegando ao publico consumidor”.

O senso comum, portanto, nos revela que, a cada dia, més ou ano, novas
ferramentas, aplicativos ou redes sociais serdo desenvolvidos, € o esperado de um
profissional das midias sociais ¢ que ele esteja por dentro dessas inovagdes. O relatdrio
Social Media Trends 2025, da Hootsuite (2025), aponta que a inteligéncia artificial tende a
assumir um papel central nos processos de producdo de conteudo para redes sociais, a
medida que passa a ser incorporada de forma mais ampla as estratégias organizacionais e aos
fluxos de trabalho. Nesse contexto, o ndo acompanhamento desse movimento tecnolégico
pode representar uma desvantagem competitiva para as empresas que resistirem a adogao
dessas ferramentas.

Contudo, a promessa de um mercado livre e com tempo ocioso através da TA
para tarefas criativas pode nao corresponder a realidade. De acordo com levantamento
realizado pelo software especializado em gestdo de processos de marketing, a Deskfy, expds
que “94% dos profissionais de marketing enfrentam um caos operacional e buscam uma
nova forma de trabalhar” (Adnews, 2025). Segundo a pesquisa, os entraves identificados nao
decorrem da auséncia de competéncia técnica ou de planejamento estratégico, mas estao
associados as limitagdes estruturais e organizacionais da rotina de trabalho. Deste modo,
conforme explica o CEO da Deskfy, Victor Dellorto, a organizagdo, administragdo do tempo

e automacgao operacional sao essenciais para um processo criativo mais efetivo:

Os profissionais se dividem entre e-mails, planilhas e multiplas ferramentas, o que
gera baixa visibilidade e retrabalho. Surge a necessidade de um ambiente mais
saudavel, com um dia a dia estratégico por meio de centralizacdo, automagéo e
eficiéncia da operagdo (Adnews, 2025).

Em outras palavras, embora existam diversas formas de estimular o processo
criativo, a auséncia de um ambiente de trabalho propicio a geracdo de ideias, ao

compartilhamento de conhecimentos e a aplicagdo de técnicas para sustentar a criatividade
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limita a capacidade dos profissionais de inovar e resolver problemas de maneira original.
Esse equilibrio entre os aspectos individuais e organizacionais da criatividade reforca a
importancia de construir ambientes que estimulem a experimentacdo e a troca de ideias.
Portanto, ainda que as tecnologias de inteligéncia artificial diversifiquem as possibilidades
criativas, o resultado (positivo ou negativo) dependera cada vez mais das condigdes

ofertadas pelas organizagdes para que a inovagao seja, de fato, eficaz.

6 METODOLOGIA

A metodologia escolhida para este estudo foi a pesquisa caracterizada como
exploratoria. Como observado, o tema selecionado ¢ um fendmeno contemporaneo, pouco
abordado na literatura brasileira, com ressalvas para recortes pontuais de artigos e recentes
indicadores sobre a inteligéncia artificial voltada para temas como criatividade e trabalho,
contudo, grande parte dos estudos se concentra no capital estrangeiro. De acordo com Gil
(1989), pesquisas exploratérias sao utilizadas quando o tema ainda carece de
aprofundamento, situacao que limita a possibilidade de formular hipdteses claras e passiveis
de verificagdo. Dessa forma, buscamos compreender como o uso de ferramentas de
inteligéncia artificial, especialmente os modelos como o ChatGPT, estdo inseridos na rotina
laboral e nas competéncias do profissional de social media.

A abordagem adotada ¢ a quali-quanti (ou método misto), sendo ela capaz de
complementar uma caracterizagao objetiva do perfil e das praticas profissionais, porém, sem
descartar a interpretacao das percepgdes e experiéncias dos participantes, tornando possivel
a concretizacdo dos objetivos previamente estabelecidos. Inicialmente, a abordagem de
carater quantitativo ocorre através de questionario online, elaborado no Google Forms,
sendo esta ferramenta aceita por muitos no ambito académico e utilizada para a coleta de
dados e criagdo de insights a partir das informagdes obtidas.

A pesquisa quantitativa caracteriza-se por investigar fendmenos por meio de
dados numéricos, permitindo medir variaveis e testar hipoteses com precisao. Segundo
Creswell e Creswell (2017, apud Lamattina et al., 2024), a aplicacdo de métodos estatisticos
e matematicos possibilita identificar padrdes e relagdes relevantes, oferecendo uma
abordagem sistematica que auxilia na compreensao e interpretagdo dos contextos analisados.

Por meio do questionario supracitado, podemos ainda, utilizar as respostas
abertas obtidas como ponto de partida para quantificar a frequéncia dos relatos, as

percepcoes e expectativa dos participantes analisados, convertendo a média das respostas em
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porcentagem. Conforme Minayo et al. (2009), a pesquisa qualitativa centraliza questdes
especificas que surgem do campo das Ciéncias Sociais, focalizando aspectos da realidade
que nao necessitam de mensuragdo. Nessa perspectiva, o interesse volta-se a elementos
simbdlicos e subjetivos que constroem a experiéncia humana, como as percepgdes, valores,
crengas e demais sentidos atribuidos pelo ser humano.

O questionario, por sua vez, passou por um total de trés versoes, alterando ou
adicionando variaveis ao longo da constru¢ao metodoldgica. A priori, pensou-se em dividir
o formuldrio em duas partes, em que a primeira versdo contou apenas com 11 questdes, que
buscava identificar o perfil sociodemografico dos respondentes, bem como a verificagdo do
uso de ferramentas de inteligéncia artificial e a identificagdo de quais recursos eram
utilizados. J4 a segunda versdao do questionario passou a contemplar 13 variaveis,
aprofundando a investigacdo sobre a experiéncia profissional dos participantes, a frequéncia
de utilizacdo das ferramentas de IA, as atividades impactadas pelo seu uso, a possivel
reducdo do tempo operacional, as vantagens e desvantagens percebidas nessa aplicacao,
além das percepcdes dos respondentes acerca da relagdo entre novas competéncias,
inteligéncia artificial e mercado de trabalho. Por fim, na terceira e ultima versdo, o
instrumento metodoldgico unificou e organizou as duas versdes anteriores em um Unico
questionario, totalizando 22 variaveis. Dessa forma, partimos do entendimento de que a
aplicacdo em uma unica etapa facilitaria a obtengdo das respostas e contribuiria para maior
adesdo dos participantes localizados geograficamente em Fortaleza.

O desenho da pesquisa pode ser caracterizado como descritivo, ja que
exploramos quem, como ¢ com que frequéncia, por exemplo, o fendmeno estudado
acontece. Sendo assim, o estudo adota um delineamento de levantamento (survey), atrelado
a um questionario de entrevista estruturado com um total de 22 perguntas (ver Anexo A),
aplicadas de modo padronizado, sem varia¢do na ordem de perguntas, no formato escolhido
ou no conteudo. Para Gil (1989, p. 76), “as pesquisas deste tipo se caracterizam pela
interrogacdo direta das pessoas cujo comportamento se deseja conhecer”. Dessa forma,
podemos verificar o perfil dos entrevistados, além de captar a percep¢ao dos entrevistados
sobre o assunto tratado nesta pesquisa.

E relevante destacar que a elaboragdo do questionario exige clareza nos
fundamentos metodoldgicos, transformando os objetivos do estudo em perguntas que
caminhem junto do problema de pesquisa. De acordo com Gil (2002), a elaboragdo deve

considerar um conjunto de diretrizes, entre elas:
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a) as questdes devem ser preferencialmente fechadas, mas com alternativas
suficientemente exaustivas para abrigar a ampla gama de respostas possiveis; b)
devem ser incluidas apenas as perguntas relacionadas ao problema proposto; ¢) ndo
devem ser incluidas perguntas cujas respostas possam ser obtidas de forma mais
precisa por outros procedimentos; d) devem-se levar em conta as implicagdes da
pergunta com os procedimentos de tabulagdo e analise dos dados; e) devem ser
evitadas perguntas que penetrem na intimidade das pessoas; f) as perguntas devem
ser formuladas de maneira clara, concreta e precisa; g) deve-se levar em
consideracdo o sistema de referéncia do entrevistado, bem como seu nivel de
informacao; h) a pergunta deve possibilitar uma unica interpretacdo; i) a pergunta
ndo deve sugerir respostas; j) as perguntas devem referir-se a uma Unica idéia de
cada vez; 1) o nimero de perguntas deve ser limitado; m) o questionario deve ser
iniciado com as perguntas mais simples e finalizado com as mais complexas; n) as
perguntas devem ser dispersadas sempre que houver possibilidade de 'contagio'; o)
convém evitar as perguntas que provoquem respostas defensivas, estereotipadas ou
socialmente indesejaveis, que acabam por encobrir sua real percep¢ao acerca do
fato; p) na medida do possivel, devem ser evitadas as perguntas personalizadas,
diretas, que geralmente se iniciam por expressdes do tipo 'o que vocé pensa a
respeito de ...', 'na sua opinido..." etc., as quais tendem a provocar respostas de
fuga; q) deve ser evitada a inclusdo, nas perguntas, de palavras estereotipadas, bem
como a mencdo a personalidades de destaque, que podem influenciar as respostas,
tanto em sentido positivo quanto negativo; r) cuidados especiais devem ser
tomados em relagdo a apresentagdo grafica do questionario, tendo em vista facilitar
seu preenchimento; s) o questionario deve conter uma introducdo que informe
acerca da entidade patrocinadora, das razdes que determinaram a realizacdo da
pesquisa e da importancia das respostas para atingir seus objetivos; t) o
questionario deve conter instru¢des acerca do correto preenchimento das questdes,
preferencialmente com caracteres graficos diferenciados (Gil, 2002, p. 116-117).

O questionario, por sua vez, foi compartilhado no dia 24 de novembro de 2025 e
permaneceu disponivel até¢ o dia 12 de dezembro de 2025, sendo divulgado em grupos de
WhatsApp voltados & comunicagdo e no Instagram pessoal do autor, com aproximadamente
dois stories semanais para divulgar o /ink de acesso, com o intuito de ampliar o engajamento
no seu preenchimento. Além disso, foi solicitado formalmente a divulgacao do questionario,
por e-mail, as coordenacdes dos cursos de Publicidade e Propaganda e/ou Marketing das
instituicdes de ensino superior em Fortaleza, como a Universidade Federal do Ceara (UFC),
o Centro Universitario Mauricio de Nassau (UNINASSAU), o Centro Universitario
Internacional (Uninter), o Centro Universitario 7 de Setembro (Uni7), a Universidade de
Fortaleza (Unifor), o Centro Universitario Cearense (UniC), o Centro Universitario Farias
Brito (FB Uni) e a Universidade Estacio de Sa (Estacio). Dentre essas institui¢des, apenas a
UFC, Unic, Uninter e Estacio retornaram o pedido e concordaram em compartilhar o
questionario por e-mail com seus discentes. Por fim, também foram contatadas, através do
perfil no Instagram e e-mail (quando necessario), um total de vinte e uma agéncias de
Publicidade e Marketing de Fortaleza, das quais somente uma concordou em divulgar a
pesquisa a seus colaboradores.

Esse processo de divulgagdo evidenciou uma das limitacdes do estudo,

relacionada a dificuldade de adesdo tanto de discentes quanto de profissionais de social
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media, publico-alvo da investigagdo. Apesar dos contatos estabelecidos, poucas institui¢des
demonstraram disponibilidade para colaborar, situagdo possivelmente agravada pelo periodo
de finalizagao letiva em que ocorreu a coleta de dados, fator que pode ter contribuido para a
baixa participacdo observada.

Outro entrave identificado refere-se ao possivel enviesamento de determinadas
perguntas do questionario. Considerando o tempo reduzido para a finalizacdo da monografia
e a defesa da banca, optou-se por priorizar a agilidade na aplicagao do instrumento, o que
resultou na auséncia de um questionamento especifico sobre a funcdo profissional central
dos respondentes. Tal lacuna, percebida por um dos participantes, poderia impactar a
precisdo da delimitagdo do perfil da amostra. Contudo, como o formulario ja registrava um
numero expressivo de respostas, ndo foi possivel realizar sua alteragdo posterior. Ainda
assim, entende-se que esse impacto foi parcialmente mitigado pelo titulo e pela descri¢ao
introdutoria do questiondrio, que indicavam claramente o publico-alvo da pesquisa, embora
ndo eliminem totalmente a possibilidade de interferéncia nos resultados.

Em sintese, as limitagcdes identificadas ao longo da pesquisa ndo invalidam os
achados, mas delimitam o alcance interpretativo dos resultados e reforcam a necessidade de
cautela em sua generalizacdo. Tais entraves refletem desafios recorrentes em pesquisas
académicas de cardter exploratorio e contemporaneo, a0 mesmo tempo em que oferecem
subsidios para o aprimoramento de futuras investiga¢des, maior rigor metodologico e
refinamento dos instrumentos de coleta de dados.

Em relacdo ao panorama preliminar, a investigacdo tem como publico-alvo
profissionais da comunica¢do que atuam como social media, com preferéncia por aqueles
que operam no campo da publicidade, sem desconsiderar outros participantes da
comunicacdo social. Outro critério central neste estudo ¢ que o respondente da pesquisa
possua experiéncia com o uso de ferramentas de inteligéncia artificial, especialmente
modelos de linguagem como o ChatGPT, em atividades relacionadas a fun¢do de social
media.

No diagndstico dos dados, serd empregada a andlise estatistica descritiva,
compreendida, conforme Lamattina et al. (2024), como um procedimento vital para
organizar ¢ sintetizar informagdes quantitativas. Esse tipo de método permite uma leitura
inicial do conjunto de respostas, o que, por sua vez, colabora para a identificacao de padrdes
gerais e variaveis, oferecendo base metodologica para futuras interpretagdes e técnicas
aprofundadas. Por meio das questdes fechadas, por exemplo, de multipla escolha, caixa de

selecdo ou escalas, sera possivel calcular frequéncias, identificar padrdes de uso e, quando
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necessario, comparar dados, o que nos permitird mapear com mais nitidez as respostas
obtidas na pesquisa.
Por ultimo, serd realizada a analise de contetido, no qual Bardin (1977, p. 42),

define como:

Um conjunto de técnicas de analises das comunica¢des visando obter, por
procedimentos, sistematicos e objectivos de descrigdo do conteudo das mensagens,
indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos
relativos as condi¢des de produgdo/recepcdo (variaveis inferidas) destas
mensagens.

O autor destaca ainda que, embora a analise de conteido possa ser
compreendida como um recurso Unico, ela ¢ capaz de assumir diferentes formas e
aplicacdes, permitindo sua utilizagcdo em amplas situagdes comunicacionais, principalmente
quando observada a sua natureza flexivel (Bardin, 1977). Dentre o leque, surgem as técnicas
de andlise de avaliagdo, andlise de enunciacdo, andlise tematica, andlise da expressdo,
analise das relagdes e analise do discurso.

Portanto, seguiremos com a analise temadtica, j& que através “da contagem de um
ou varios temas ou itens de significacdo, numa unidade de codificacdo previamente
determinada” (Bardin, 1977, p. 77), bem como a trajetéria da andlise de conteudo
representada pelos seguintes caminhos: “Pré-analise, Exploracdo do material e Tratamento
dos resultados/Inferéncia/Interpretacdo” (Minayo et al., 2009, p. 91), tornard possivel
interpretar as percepgoes, transformagao percebidas e expectativas, atendendo aos objetivos

centrais e especificos da pesquisa.

6.1 Amostragem: defini¢io x pratica

Conforme define Abdal et al. (2016, p. 32), “Amostrar nada mais ¢ do que
utilizar informagdes sobre parte de um universo para inferir caracteristicas sobre a totalidade
do universo”. Sendo assim, podemos classificar a totalidade de nosso universo como
qualquer profissional que atue como social media. No entanto, cabe a nds realizar um
recorte especifico desta populacdo e assim, encontrar o perfil da nossa amostra.

Neste estudo, a amostragem adotada foi de carater ndo probabilistico, na qual os
entrevistados foram escolhidos conforme critérios especificos definidos pelo pesquisador, e
nao de forma aleatdria. Isso significa que nem todos os individuos da populacdo tinham
chances iguais de participagdo, refletindo uma selecdo direcionada para atender aos

objetivos da pesquisa (Lamattina et al., 2024). Em continuidade, o modelo da amostragem



83

sera intencional, procedimento esse que visa selecionar os respondentes seguindo critérios
previamente estabelecidos e com perfis pertinentes ao fendmeno estudado. Além disso, essa
técnica apresenta um recorte com maior ou menor relagio com a populagdo geral,
dependendo do objetivo da pesquisa (Abdal et al., 2016).

A utilizagdo desse procedimento pode ser justificada pelo estudo de grupo
especifico e pela garantia de que os respondentes atendam aos objetivos da pesquisa, na qual
a selecdao necessita de profissionais de social media que utilizam inteligéncia artificial no
mercado de trabalho. Deve-se considerar, ainda, a dificuldade de acessar a populagdo total
de profissionais de social media e o cardcter exploratorio da pesquisa.

Com a definicdo tedrica da amostra concluida, parte-se para sua aplicagdo
pratica. A primeira etapa consiste na verificacao das respostas obtidas no Google Forms. Em
seguida, os dados sdo exportados para o Google Sheets, onde as respostas sdo codificadas e
organizadas com o intuito de filtrar os respondentes considerando sua vinculo empregaticio
(P4), uso e frequéncia da IA (P7 e P10, respectivamente), tempo de atuacdo (P9) e atuagio
no campo comunicacional (P6), finalizando a segunda etapa.

Desse modo, com base nos critérios expostos, define-se que a pontuagao pode
variar de 0 a 5, a depender do distanciamento de afinidade procurado e da quantidade de
itens atribuidos a cada resposta. Ressaltamos que o score “0” pode indicar nulidade, o “1”
score minimo e o “5”, pontua¢do maxima (ver Anexo B).

Devido ao carater de multipla escolha da primeira variavel (P6), adotou-se como
critério de elegibilidade a escolha de pelo menos uma das areas consideradas prioritarias
para o estudo, sdo elas: Publicidade e Propaganda, Jornalismo e Marketing. Aqueles que
marcaram mais de uma area de atuagdo também foram mantidos na amostra, tendo em vista
que essa multipla escolha de formagdes demonstra uma natureza interdisciplinar da atuagao
do social media. Dessa forma, a abordagem preservou os dados considerados relevantes e
desconsiderou a exclusdo dos respondentes.

Ja em P7, o objetivo ¢ dar énfase a varidvel de forma estratégica, em que “sim”
tem peso 2, sendo considerada mais relevante do que a presenga minima, € “ndo”, peso 0.
Nesse caso, a intencdo dessa questdo ¢ que seja atribuido um grau de significancia maior a
primeira op¢do em detrimento da segunda, contudo, sem alterar consideravelmente a
pontuagdo geral.

Ademais, a frequéncia de utilizagao da IA (P10) foi mensurada por meio de uma
escala ordinal, com pontuagdo progressiva, conforme a quantidade de utilizacdo dessa

ferramenta. A opcao “Prefiro ndo dizer”, por sua vez, foi tratada como neutra, uma vez que
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ndo indica uso ou ndo uso dos programas de inteligéncia artificial, evitando falhas na
pontuacgdo da variavel de cada respondente e, consequentemente, na amostra final.

Em P9, considerou-se o tempo de experiéncia através da maior exposi¢ao a
rotina, as decisOes tomadas e ao possivel uso de ferramentas de IA ao longo da trajetoria, o
que nos indica uma superior afinidade com os objetivos da pesquisa.

Com relagdo a utilizacdo da varidvel “vinculo empregaticio” (P4), seguimos o
raciocinio de que, o nivel de inser¢ao no mercado de trabalho, autonomia nas decisoes ¢ a
exposicao continua a demandas profissionais se tornam critérios prioritdrios. Assim, 0s
respondentes com perfis empreendedores, freelancers e com empregos formais recebem uma
pontuagdo maior devido a sua atuagdo cotidiana. Enquanto os perfis formativos
(estagidrios(as) e estudantes) ou inativos (aposentados ou sem vinculo empregaticio) sao
classificados com uma pontuagdo menor, porém, sem os excluir da amostra.

Por fim, na terceira etapa, somou-se a pontuacdo da variavel de cada
respondente (P6, P7, P10, P9 e P4) e, com o total gerado dos 133 individuos, calculou-se e
obteve-se a média geral do score de 17,93 pontos. Haja vista que os perfis com maior
afinidade em relacdo aos critérios estabelecidos podem proporcionar resultados satisfatorios,
optou-se por escolher os participantes melhor posicionados na classificagdo geral por score
(ver Anexo C).

Nessa perspectiva, acreditamos que 30% dos respondentes sejam suficientes
para a analise das respostas, evitando um corte muito amplo (por exemplo, 50% dos
participantes) quanto um corte restrito (composto por 10% dos participantes). Essa sele¢@o
se mostra de extrema valia, ja que, por meio dela, torna-se vidvel investigar as respostas com
maior densidade informacional dos participantes considerados mais relevantes em relagao
aos objetivos expostos, conforme se percebe na seguinte afirmagao:

[...] A légica e o poder da amostragem intencional residem na sele¢do de casos
informacionalmente ricos para estudo em profundidade. Casos informacionalmente
ricos sdo aqueles que permitem aprender muito sobre as questdes centrais que a

pesquisa tem a intengdo de enderecar, dai o termo amostragem intencional (Patton,
2002, p. 230 apud Fragoso; Recuero; Amaral, 2011, p. 68).

Na prética, obtivemos uma populagcdo de 133 participantes. Desta totalidade,
nosso recorte engloba 30% desses individuos, o que corresponde a uma amostra de 40
respondentes melhor classificados. E importante lembrar, no entanto, que os resultados
obtidos sdo reflexo do grupo investigado e, por isso, ndo devem ser generalizados para toda

a populagao de social media.
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Portanto, a confiabilidade do estudo pode ser compreendida a partir da “[...]
tradicdo com respeito a avaliacdo da qualidade da pesquisa, particularmente no que diz
respeito aos critérios de fidedignidade, validade e representatividade” (Bauer; Gaskell, 2002,
p. 474). Apesar dos autores ndo citarem um modelo de pontuacgdo, o sistema de score
adotado nesta pesquisa ¢ uma estratégia metodologica que visa assegurar coeréncia (por
meio da definicdo prévia dos critérios de selecao), consisténcia (pela aplicagdo padronizada
da pontuagdo dos respondentes) e transparéncia. Esse processo, como mencionado,
concentra suas forcas na qualidade dos perfis relevantes, sem comprometer a diversidade do

grupo estudado.

7 CONCLUSOES DOS DADOS COLETADOS

Levando em consideragdo os dados coletados ao longo da pesquisa, pdem-se em
pratica a organizacdo, tabulagdo e interpretacao dos dados, possibilitando a construgdo do
perfil sociodemografico da amostra, bem como a identificagdo de outras informagdes
relevantes para este estudo. Ademais, as inferéncias foram geradas a partir da andlise dos
graficos descritivos e nos resultados apresentados pelo conjunto de dados. Ao final, serdo

explicitadas as limitacdes e barreiras encontradas durante o desenvolvimento da pesquisa.

7.1 Desenvolvimento do perfil sociodemografico dos respondentes

Com base na amostra da populagdo, foi possivel elaborar o perfil
sociodemografico por meio das respostas coletadas no questionario. Desse modo,observa-se
que a maioria dos respondentes concentra-se na faixa etaria de 18 anos a 24 anos, o que
corresponde a 52,50% da amostra (21 respondentes), demonstrando um publico
predominantemente jovem. Em seguida, destacam-se os individuos entre 25 a 34 anos,
correspondendo a 32,50% da amostra (13 respondentes), seguido por individuos entre 35 a
44 anos, totalizando 12,50% (5 respondentes). O menor percentual encontra-se na faixa
etaria entre 45 a 65 anos com apenas 2,50% da amostra (1 respondente), conforme ilustrado

no Grafico 2.
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Grafico 2 - Distribuicao da faixa etaria dos respondentes

2,50%

18 a 24 anos

B 25a 34 anos

52,50% B 35a 44 anos
B 45a 65 anos

Fonte: Tabulagdo elaborada pelo autor com base nas respostas obtidas.

Outro indice sociodemografico analisado foi a identidade de género dos
participantes da pesquisa, no qual predomina-se mulheres cisgéneros, que correspondem a
75,00% dos participantes (30 respondentes). Com 22,50% de identificagdo de género,
encontram-se os homens cisgéneros (9 respondentes), enquanto 2,50% identifica-se como

travesti (1 respondente), segundo o Grafico 3.

Grafico 3 - Distribuicao da identidade de género dos respondentes
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70,00%
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20,00%

10,00%

0.00% — — E—
Homem Cisgénero Mulher Cisgénero Travesti
m Total 22,50% 75,00% 2,50%

Fonte: Tabulagdo elaborada pelo autor com base nas respostas obtidas.

Quanto ao nivel de escolaridade, nota-se elevado grau educacional entre os
respondentes. A maior parcela possui Ensino Superior Incompleto, correspondente a 45,00%
da amostra (18 respondentes), o que colabora com a informagdo supracitada dos individuos
mais jovens. Além disso, 30,00% dos participantes (12 respondentes) declaram possuir

Pos-graduagdo, Mestrado ou Doutorado, seja em andamento ou concluido. Ja aqueles com
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com Ensino Superior Completo representam 17,50% (7 respondentes) e, por fim, os
participantes com com Ensino Médio Completo totalizam cerca de 7,50% da amostra (3

respondentes), conforme o Grafico 4.

Grafico 4 - Distribuicao do nivel de escolaridade dos respondentes

7,50%

Ensino médio completo

B Ensino superior completo

B Ensino superior incompleto

B Pos-graduacdo, mestrado
ou doutorado (em
andamento ou concluido)

Fonte: Tabulagdo elaborada pelo autor com base nas respostas obtidas.

Por fim, no que se refere ao vinculo empregaticio dos participantes, os dados
indicam que os participantes estdo de forma ativa no mercado de trabalho. Os Empregados
Formais (CLT), correspondem a 42,50% (17 respondentes). seguido dos
Empreendedores(as)/Pessoa Juridica (MEI, PJ), que representam 40,00% (16 respondentes).
As demais categorias, Estudantes, Freelancers e Funcionérios(as) publicos(as), apresentam
cada uma delas, 5,00% da amostra (2 respondentes) e, com menor participagdo, cerca de

2,50% (1 respondente), o Trabalho autonomo (ver Grafico 5).
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Grafico 5 - Distribuicdo do vinculo empregaticio dos respondentes

45,00%
40,00%
35,00%
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m Total 40,00% 42,50% 5,00% 5,00% 5,00% 2,50%

Empregado formal (CLT) Estudante Freelancer Funcionario(a) publico(a)|  Trabalho autonomo

Fonte: Tabulagdo elaborada pelo autor com base nas respostas obtidas.

Logo, pode-se concluir que as caracteristicas e o perfil da amostra analisada
concentram-se em individuos majoritariamente jovens, predominanetemente mulheres
cisgénero, com elevado nivel de escolaridade e forte inser¢do no mercado de trabalho,
especialmente em vinculos formais e atividades empreendedoras. Esses aspectos reforcam
um perfil amostral caracteristico de uma fase de transicdo e consolidagdo profissional,
particularmente pela presenca de estudantes universitarios com trajetéria em andamento ou
em conclusdo. Soma-se a isso, a familiaridade da amostra com ambientes digitais, praticas

comunicacionais e reflexdes do proprio campo de atuagdo.

7.2 Atuacio dos respondentes na area de comunicacio social

Com base nas respostas a pergunta “Sua atividade atual estd relacionada a area
da comunicagdo social?”, constata-se a partir do Grafico 6, que hd maior insercdo de
individuos com atua¢do vinculada ao campo da comunicagdo. Os dados da amostra indicam
que 90,00% (36 respondentes) afirmam exercer atividades relacionadas a area. Além disso,
5,00% (2 respondentes) declaram possuir formagdo ou vinculo de atuacdo no campo
comunicacional, contudo, ndo estdo trabalhando no momento. Por outro lado, uma parcela
da amostra igualmente correspondente a 5,00% (2 respondentes) indicou ndo possuir,
qualquer relagdo ocupacional com a area. Nesse sentido, € interessante registrar que, embora
nem todos estejam inseridos no campo no periodo da coleta, tal condi¢do ndo invalida o

historico anterior dos participantes.
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Grafico 6 - Atuagdo dos respondentes ligada ao setor comunicacional
5,00% 5,00%

Né&o

M Sim

B Sim, mas néo estou
trabalhando

Fonte: Tabulagio elaborada pelo autor com base nas respostas obtidas.

Quando analisamos a variavel P6, “Em qual(is) area(s) da comunicacdo vocé
atua atualmente?”, considerou-se, como citado anteriormente na justificativa dos critérios,
sua natureza de multipla escolha e, por isso, foi realizada uma tabulagdo especifica quanto
geral. Primeiramente, observa-se que na sistematizagdo grafica abaixo (Grafico 7), a
combinagdo entre Publicidade e Propaganda e Marketing concentra maior parcela da
amostra, correspondendo a 65,00% (26 respondentes). J4 as associagdes entre Jornalismo,
Marketing e Relagdes Publicas (7,50%; 3 respondentes), bem como Jornalismo, Publicidade
e Propaganda e Marketing (7,50%; 3 respondentes), indicam percursos hibridos, nos quais as
variadas competéncias formativas coexistem. Ao enxergar a atuagdo isolada, por exemplo,
da formacdo em Publicidade e Propaganda (5,00%; 2 respondentes), percebe-se que ha
menor incidéncia, logo, o dado sugere que a atuacdo em apenas um campo € menos

frequente.
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Grafico 7 - Dado especifico sobre a atuacao dos respondentes por categoria

Publicidade e Propaganda, Marketing, Rela¢des Publicas - 5,00%
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M Total

Fonte: Tabulagdo elaborada pelo autor com base nas respostas obtidas.

De acordo com dados do Grafico 8, as formagdes em Marketing e Publicidade e
Propaganda possuem maiores incidéncias de sele¢des alcancadas, respectivamente, 95,00%
(38 selegdes) e 87,50% (35 selecdes). Em seguida, temos as formacdes que apresentam
presenga complementar: Jornalismo, Relagdes Publicas e Cinema totalizam,
respectivamente, 22,50% (9 selegdes), 12,50% (5 selecdes) e 5,00% ( 2 selegdes).

Desse modo, os resultados especificos, bem como o geral, nos revelam que a
amostra ¢ composta, principalmente, por profissionais de Marketing e Publicidade e
Propaganda, sendo sua formacao voltada para a dinamicidade do mercado e as estratégias de
comunicagdo, o que sugere certa familiaridade com atividades direcionadas a gestao de
marcas, posicionamento e produg¢do de conteido com foco em objetivos. Ademais, a
frequéncia de maultiplas formagdes reforcam o carater interdisciplinar da atuagdo dos
respondentes em uma ou mais disciplinas, sinalizando complementaridade entre diferentes

ramos do conhecimento e menor predominancia de percursos formativos unitarios.
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Grafico 8 - Dado geral sobre a atuagdo dos respondentes por categoria

Jornalismo _ 22,50%
Relagdes Publicas - 12,50%
Cinema . 5,00%
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Fonte: Tabulagdo elaborada pelo autor com base nas respostas obtidas.

Para finalizar, foi definido que a varidvel P7, tornaria- se uma pergunta de

selecdo, pois de acordo com os objetivos estipulados, € necessario que os respondentes

possuam relagdo usual com as ferramentas de inteligéncia artificial nas suas respectivas

atividades, sejam elas formais ou nao. Diante desse cendario, verificou-se que 90,08% dos

respondentes da populagdo estudada assinalaram a alternativa “Sim” quanto ao uso desses

aparatos inteligentes, o que corresponde a 121 participantes. Em contrapartida, 9,02% (12

respondentes) declararam ndo utilizar, de nenhuma maneira, recursos de IA em seus afazeres

laborais (ver Grafico 9).

Grafico 9 - Utilizacao da IA no trabalho mesmo que informais

H Sim
H Nao

Fonte: Tabulagdo elaborada pelo autor com base nas respostas obtidas.

Ao segmentar a andlise para a amostra, percebe-se que sua totalidade equivale a

100% dos resultados afirmativos para a alternativa “Sim”, tendo em vista os critérios de

selecdo adotados e os objetivos propostos para essa pesquisa (ver Grafico 10). Esses
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indicativos revelam que os profissionais da comunica¢do representados nesta amostra
dispdem, em maior ou menor escala, de contato com ferramentas de inteligéncia artificial
em suas rotinas. Cabe, no entanto, compreender quais recursos tecnoldgicos sdo utilizados e

com que frequéncia ocorrem tais usos.

Grafico 10 - Dado sobre a utilizagdo da IA no trabalho mesmo que informais
da amostra
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Fonte: Tabulagdo elaborada pelo autor com base nas respostas obtidas.

7.3 Inteligéncia artificial, social media e o futuro do mercado de trabalho

Na variavel P8 aberta “Quais ferramentas de IA vocé ja utilizou em atividades
profissionais?”, observou-se a presenca de variadas respostas, em que muitas das
ferramentas de IA mencionadas, aparecem com nomenclaturas alternativas, mas possuem
significancia popular, ou seja, sdo conhecidas pelo publico estudado. Desse modo, a analise
de contetido, operacionalizada por meio da Analise Categorial, situa-se como uma das
técnicas mais tradicionais e amplamente utilizadas na esfera das ciéncias sociais, conforme
descrito por Bardin (1970, p. 153). Seu funcionamento acontece por meio da fragmentacao
do material textual em unidades menores e, eventualmente, sdo organizadas em nucleos
tematicos de acordo com sua similaridade. Nesse panorama, a analise tematica destaca-se
por ser considerada “répida e eficaz na condicdo de se aplicar a discursos diretos
(significacdes manifestas) e simples”.

Inicialmente, aplicou-se a padronizagdo dos termos recorrentes apresentados
pelos respondentes. Variagdes como “Chat GPT”, “Chatgpt”, “chat gpt”, por exemplo, foram

unificados a categoria “Chat GPT”. A partir desse sistema de normalizacdo, as alternativas



93

encontradas foram organizadas em categorias por ferramentas especificas, de modo que cada
ferramenta mencionada em uma resposta ¢ considerada uma ocorréncia, permitindo a
quantificagdo de P8. Portanto, ¢ importante destacar que, apesar do nimero da amostra
analisada ser composto por 40 respondentes, o nimero de mengdes pode ultrapassar esse
valor, j4 que cada respondente pode citar mais de uma ferramenta.

Cabe mencionar também que respostas gerais, como “utilizo as ferramentas de
IA mais populares”, nao foram desconsideradas e passaram a ser codificadas como “Uso
amplo e/ou diversificado de ferramentas de [A”.

Dessa forma, os resultados foram organizados em categorias por tipo de
ferramenta de TA, com calculo das frequéncias absolutas e relativas em relagio ao total de
participantes da amostra selecionada (n=40). A analise indica que os modelos de linguagens
sd0 os mais utilizados no ambito profissional, com destaque para o ChatGPT (80,00%; 32
mengdes) € o Gemini (57,50%; 23 mencgdes), conforme apresentado no Grafico 11. O fato
desses artefatos inteligentes possuirem maiores indices de ocorréncias pode estar associado a
sua versatilidade funcional, sendo empregadas em atividades como atendimento, redagao,
producdo de contetido, planejamento estratégico e insights.

Para além das categorias vinculadas as ferramentas especificas, foi identificada a
categoria “Uso amplo e/ou diversificado de ferramentas de IA”, que concentrou 7,50% (3
mencoes) das respostas. Esse dado sugere que ha perfis de usudrios que nao limitam suas
praticas profissionais a solugdes pontuais, pelo contrdrio, adotam a inteligéncia artificial
como um ponto de partida variado, explorando multiplas ferramentas a medida que novos
desafios surgem. Nesse sentido, entende-se que, apesar da pouca expressividade do
percentual, existe a apropriagdo e atualizagdo de conhecimentos voltados para essa
tecnologia atual, em que o individuo deixa aos poucos de se especializar em um sistema de
inteligéncia artificial e passa a dominar diferentes recursos de IA, que requerem integracao e
adaptatividade de variadas solugdes.

Observa-se, ainda, o uso complementar de ferramentas voltadas a edigcdo e
criacdo de conteudo, como os recursos de IA da Adobe e do Canva IA, que apresentaram,
respectivamente 12,50% (5 mengdes) e 10,00% (4 mengdes). Além disso, identifica-se a
existéncia de ocorréncias relacionadas a solugdes de automagdo, pesquisa e apoio analitico,
o que evidencia a diversidade das ferramentas e o carater multifuncional da inteligéncia

artificial no contexto laboral dos respondentes.
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Grafico 11 - Utilizacao de ferramentas de IA em atividades laborais
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Fonte: Tabulagdo elaborada pelo autor com base nas respostas obtidas.

Quando perguntado aos respondentes a respeito do seu tempo de atuagdo como
social media (P9), os dados nos revelam, conforme o Grafico 12, a predominancia de
profissionais com trajetorias consolidadas na area. Cerca de 37,50% dos entrevistados (15
respondentes) atuam ha mais de cinco anos como social media, seguidos por aqueles que
apresentam entre trés a cinco anos de experiéncia, representando 35,00% da amostra (14
respondentes). Em conjunto, esses dois numeros indicam que 72,50% dos participantes
possuem, no minimo, trés anos de atuagdo profissional, o que sugere maturidade e vivéncias
consistentes no campo de atuagdo, no contexto da amostra analisada. Por outro lado, 15,00%
(6 respondentes) declararam possuir experiéncias praticas ha menos de um ano, enquanto
12,50% (5 respondentes) possuem entre um e dois anos de atuagdo. Esse cendrio pode
mostrar uma presenca minoritaria de profissionais em fase inicial de inser¢ao no campo,
porém, também aponta para uma amostra majoritariamente experiente e capaz de apresentar

percepgoes aprofundadas sobre o exercicio profissional do social media.
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Grafico 12 - Tempo de atuagdo como social media
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Fonte: Tabulagdo elaborada pelo autor com base nas respostas obtidas.

Para além dos programas de inteligéncia artificial utilizados habitualmente e do
tempo de contribuicdo do profissional de social media analisados no questionario, torna-se
imprescindivel mensurar com que frequéncia essas ferramentas sdo manuseadas no
cotidiano dos respondentes (P10). De acordo com os dados levantados, a amostra ¢
composta por 47,50% (19 respondentes) de participantes que estdo em continuo contato com
ferramentas de IA em seus projetos, o que sinaliza uma integragcdo, de modo estrutural, desse
recurso aos processos de trabalho. Ademais, 20,00% (8 respondentes) relataram utiliza-las
de trés a cinco vezes ao dia, enquanto 15,00% (6 respondentes) afirmaram fazer uso mais de
cinco vezes ao dia, refor¢ando a ideia de que os recursos de IA possuem intensidade
suficiente no cotidiano laboral dos participantes. Em contrapartida, percentuais menores
indicam usos menos frequentes, como de uma a duas vezes ao dia (12,50%; 5 respondentes)
e uma vez ao dia (5,00%; 2 respondentes), segundo o Grafico 13.

Em resumo, estes nimeros demonstram que a utilizagdo de ferramentas de 1A ¢é
recorrentes entre os participantes da amostra e que seus motivos podem variar por diversas
razdes, dentre as quais se destacam a dinamicidade requerida pelo mercado em relagdo a
atividades como organizagdo e entrega produtiva, bem como a facilidade na automatizagao

de processos criativos, estratégicos, entre outros.
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Grafico 13 - Frequéncia de utilizagdo de ferramentas de IA no trabalho
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Fonte: Tabulagdo elaborada pelo autor com base nas respostas obtidas.

Como de praxe, variaveis de multipla escolha, como a P11 “Como social media,
quais atividades da sua rotina vocé costuma usar inteligéncia artificial?, permitem que um
mesmo respondente selecione mais de uma atividade em sua rotina profissional. Sob essa
oOtica, os dados revelam que a [A ¢ empregada de maneira variada, podendo ser incluida em
diferentes etapas do trabalho em midias sociais. A maior ocorréncia de marcagdes esta
concentrada na criacdo de conteudo, com cerca de 87,50% da amostra (35 selecdes), seguida
pelo planejamento estratégico, com 70,00% (28 sele¢des), o que pode evidenciar o papel da
IA como suporte a criatividade e a gestao de atividades comunicacionais (ver Grafico 14).

Quando analisadas as atividades voltadas para a organizacdo de processos ¢ a
interpretacdo de métricas, destacam-se, respectivamente, as tarefas voltadas para o
gerenciamento de posts (32,50%; 13 selecdes) e a andlise de desempenho (30,00%; 12
respondentes). Por ultimo, a interagdo com o publico, foi a op¢do de menor incidéncia
(20,00%; 8 selegdes), o que nos leva a acreditar que a comunicagdo com o publico-alvo
ainda ¢ predominada pela interagcdo humana. Dessa forma, observa-se que a insercao da
inteligéncia artificial nas atividades de midias sociais ocorre em grande escala no contexto
da amostra investigada, orientada para o apoio estratégico e criativo, conforme os dados da
amostra, entretanto, esse resultado ndo substitui totalmente as praticas operacionais de

atuac¢ao do social media.
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Grafico 14 - Atividades realizadas com uso de [As
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Fonte: Tabulacdo elaborada pelo autor com base nas respostas obtidas.

Em seguida, foi solicitado aos participantes que indicassem, em uma escala de 1
a 5, o quanto a inteligéncia artificial foi capaz de reduzir o tempo gasto nas tarefas
operacionais dos profissionais (P12). O nivel “1” na escala indica que o respondente
considera que ndo houve qualquer reducdo, em contrapartida, a escolha do nivel “5”
demonstra que ocorreu uma reducdo significativa do tempo necessario para que o social
media execute e finalize determinada atividade.

Sendo assim, observa-se no Grafico 15 que o nivel 5 obteve um percentual de
50,00% (20 respondentes) da amostra, os quais concordam que o tempo gasto nas tarefas
praticas, sejam elas administrativas, processuais ou criativas, foi reduzido de forma
significativa. Logo depois, encontra-se o nivel 4, com 30,00% (12 respondentes), enquanto o
nivel intermediario da escala, o nivel 3, marca 17,50% (7 respondentes). E interessante
destacar que o nivel 2, apesar de indicar baixa redu¢do do tempo, apresenta participagao
minima na amostra, sendo registrado apenas um respondente, correspondendo a 2,50%.

Esse panorama de distribui¢cdo sugere que a inteligéncia artificial possui papel de
extrema relevancia na rotina dos profissionais de social media que compdem a amostra
analisada, pois € capaz de otimizar tarefas consideradas repetitivas ou operacionais,
contribuindo para o aumento da produtividade e eficiéncia em projetos de maior
complexidade, os quais acabam exigindo elevados niveis de atencdo e esforco intelectual por

parte do profissional.
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Grafico 15 - IA na reducdo do tempo em tarefas operacionais
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Fonte: Tabulagdo elaborada pelo autor com base nas respostas obtidas.

Como pode-se notar no Grafico 16 abaixo, percebe-se que a utilizagao do
Chatbot de conversacional ChatGPT no processo de trabalho possui multiplas vantagens.
Através da andlise de conteudo e, consequentemente, da Anélise Categorial delineada por
Bardin (1970), foi possivel sistematizar e categorizar as vantagens descritas pelos
participantes a partir de suas experiéncias profissionais, contudo, vale destacar que, por se
tratar de uma questao aberta, os respondentes puderam apontar mais de uma vantagem.

Nesse sentido, a leitura dos dados da variavel P13, “H4 vantagens que vocé
percebe utilizando o ChatGPT no seu processo de trabalho? Quais?”, revela que a principal
contribui¢ao atribuida ao uso do recurso de IA mencionado esté relacionada a otimizacao do
tempo e a agilidade, indicada por 62,50% dos respondentes (25 mencdes). Tal resultado
reforca a conclusdo da pergunta anterior (P12) e demonstra, por outro lado, sua fungdo como
suporte a acelera¢do dos fluxos de trabalho, uma vez que sua capacidade de melhoria pode
ser aplicada a diferentes funcdes. Em segundo plano, constata-se que o ChatGPT também ¢
visto como um recurso de apoio a geracdo de ideias e ao estimulo a criatividade, com
42,50% (17 mengdes). De acordo com o respondente 54, essa ferramenta contribui de forma
vantajosa quando a “criatividade ¢ travada” ou quando ha um “pane” mental, sendo o
ChatGPT uma opgao relevante para ajudar no fluimento das ideias.

Outras vantagens percebidas dizem respeito a organizagdo e estruturagcdo de
informagdes (22,50%; 9 mengdes), bem como ao apoio a escrita, seja para revisdo e
adequagdo textual (17,50%; 7 mengdes), e a produtividade operacional (17,50%; 7
mengdes). J4 em menor escala, aparecem as seguintes categorias: pesquisa (15,00%; 6

mengdes) e respostas vagas ou criticas pontuais (5,00%; 2 mengdes). Assim, os resultados
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apontam que o ChatGPT ¢ predominantemente percebido como uma tecnologia de suporte a
eficiéncia e a criatividade, atuando de forma a complementar as habilidades técnicas e
cognitivas dos profissionais de social media, dialogando perfeitamente com o discurso de

estudiosos como a Paula Montagner (2024).

Grafico 16 - Vantagens percebidas no uso do ChatGPT no processo de trabalho do
social media
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Fonte: Tabulagdo elaborada pelo autor com base nas respostas obtidas.

No tocante a variavel P14, de natureza aberta, “O ChatGPT influencia sua
criatividade no processo de producdo de contetido? Como?”, foi adotado o procedimento de
normalizacdo e agrupamento das respostas obtidas em categorias. A partir dessas
informagoes, os dados foram tabulados e representados no Grafico 17, no qual ¢ possivel
verificar que o ChatGPT apresenta um grau elevado de influéncia no estimulo a criatividade
e a geracdo de ideias na produg¢do de conteudos pelos social media, correspondendo a
50,00% (20 mengdes). Para o respondente 25, a tecnologia de IA exerce influéncia no
desenvolvimento criativo de seus contetidos, tornando-se uma “base para estimular novas
ideias e pontos de vista”. Em seguida, observa-se que o aprimoramento e refinamento de
ideias prévias totalizam 42,50% (17 mengdes). Esses resultados sugerem que a ferramenta
atua menos como um substituto criativo e mais como um agente catalisador cognitivo,
favorecendo a expansdo, reorganizacao e lapidacao de ideias ja existentes.

As categorias que também configuram como suporte intelectual a criacdo de
conteudos destacam-se em niveis intermediarios, cujas contribuicdes estdo relacionadas a
ampliacdo de repertorio e referéncias (15,00%; 6 mengdes) e ao apoio a organizagdo e

estruturacdo de ideias (10,00%; 4 men¢des). Apesar da analise das percepgdes coletadas ser
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compreendida de maneira predominantemente positiva, ainda se observam nuances e
ressalvas quanto a atuagdo do ChatGPT nas dinamicas criativas das atividades profissionais.
Consoante a isso, uma parcela consideravel dos respondentes sinalizou limites e
tensdes nesse uso, seja ao apontar uma influéncia limitada ou ambigua (12,50%; 5
mengoes), seja ao destacar impactos negativos ou riscos a criatividade (12,50%; 5 mengdes),
o que indica uma percepg¢ao critica no que tange a dependéncia excessiva da ferramenta. Por
fim, os respondentes mencionaram aspectos relacionados a otimizagdo do tempo no
processo criativo (7,50%; 3 mencdes) e, com apenas 2,50% (1 menc¢do), foram registradas
respostas que confirmam a influéncia do chatbot, porém, sem especificagdes de como essa
ferramenta interfere no processo criativo do social media. Logo, compreende-se que o uso
do ChatGPT revela um cenario multifacetado, no qual ¢ percebido simultaneamente como
potencializador criativo e como um recurso que exige uso consciente e estratégico por parte

dos profissionais da amostra.

Grafico 17 - Influéncia do ChatGPT na criatividade no processo de producao de
contetido
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Fonte: Tabulagdo eclaborada pelo autor com base nas respostas obtidas.

Entrando na tematica sobre rotinas, foi perguntado aos participantes da amostra
se “A utilizagdo do ChatGPT modificou sua rotina de criagao de conteudo?” (P15). O
resultado obtido indica uma mudanga positiva e expressiva nas praticas de criacdo de
conteudos apds a adogao da ferramenta.

Nesse contexto, a maioria absoluta da amostra (60,00%; 24 respondentes) afirma
que o recurso tecnologico modificou significativamente sua dindmica de trabalho, o que

aponta para uma reconfiguragdo dos fluxos de trabalho, em que a IA se torna o pilar central
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e aliada do profissional de social media em seu cotidiano (ver Grafico 18). Em
complemento, 32,50% (13 respondentes) reconhecem alteragdes parciais, indicando que
embora a inteligéncia artificial esteja a cada dia que passa ficando suas raizes no cotidiano
do profissional, seu impacto pode variar de acordo com a tarefa realizada, o nivel de
autonomia criativa concedida ao social media ou a estratégia adotada por cada profissional
da area.

Em contrapartida, uma menor parcela da amostra declara que a utilizacdo do
ChatGPT ndo gerou mudancas relevantes: 5,00% (2 respondentes) afirmam que nao houve
modificacdo alguma, enquanto 2,50% (1 respondente) percebem impacto muito limitado.
Para tanto, ¢ necessario pontuar que o ChatGPT tem exercido um papel fundamental na
transformagdo da rotina da maioria dos profissionais analisados, o que o consolida como um
recurso capaz de influenciar as praticas de mercado e os ritmos de producdo percebidos

pelos participantes da amostra, no campo do social media.

Grafico 18 - Impacto do ChatGPT na rotina de criagdo de conteudo
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Fonte: Tabulagdo elaborada pelo autor com base nas respostas obtidas.

Quando perguntados sobre a percepcdo de risco ou limitagdo no uso do
ChatGPT no cotidiano do social media e qual seria (P16), observa-se que, por se tratar de
uma questdo aberta, foi possivel a coexisténcia de multiplas avaliagdes sobre a ferramenta.
A limitagdo mais recorrente refere-se a dependéncia excessiva da IA, mencionada por
20,00% dos participantes (8 meng¢des), o que indica um risco oculto, pois, ao delegar, por
meio de prompts, grande parte das atividades operacionais ao ChatGPT, o profissional
tornar-se refém de um recurso tecnologico capaz de aprimorar textos, gerar e organizar

ideias (ver Grafico 19). Esse cendrio, por conseguinte, pode afetar a criatividade, autonomia
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decisoria e o potencial cognitivo do social media, a medida que se passa a esperar nao
apenas o apoio da ferramenta, mas sua atuacdo como substituta do proprio profissional. De
modo complementar a andlise realizada, 17,50% (7 mengdes) das respostas registradas
concordam que hé perda de autonomia cognitiva associada ao uso continuado do ChatGPT
na dindmica de trabalho do social media. Todavia, nota-se a existéncia de uma parcela
relevante dos respondentes (17,50%; 7 meng¢des) que ndo percebem riscos na utilizacdo do
chatbot, o que pode estar relacionado ao nivel de maturidade, experiéncia ou a forma como a
tecnologia ¢ incorporada a rotina profissional.

Por fim, percebe-se que grande parte do que foi descrito nesta pesquisa também
¢ visto como limitacdo pelos respondentes, destacando-se a padronizagdo do contetido
(15,00%; 6 mengdes), o empobrecimento da criatividade (15,00%; 6 mengdes), a
necessidade de curadoria, revisdo e refinamento humano (12,50%; 5 meng¢des), bem como o
risco de desinformacdo, erros ou informagoes falsas (7,50%; 3 mengdes) e as limitagdes
técnicas da ferramenta (5,00%, 2 mencdes). Esses aspectos sdo problematizados pelos
participantes, assim como as questdes éticas, legais e de protecdo de dados (5,00%; 2
mencgdes). Por sua vez, uma menor quantidade de participantes sequer refletiu sobre a
existéncia de barreiras ou perigos associados ao ChatGPT, sendo categorizados como
respostas indefinidas (5,00%, 2 mengdes).

Esses dados indicam que, mesmo com todo o desenvolvimento tecnoldgico e o
aumento de parametros do ChatGPT, determinados desafios ainda persistem. Como
mencionado no capitulo 3, essa ferramenta inteligente precisou passar por uma série de
melhorias, seja na forma como escreve, no processamento dos cddigos, na ampliagdo de
mecanismos de busca por informacdes confidveis ou na produgdo de textos mais
convincentes. Ainda assim, o estigma enfrentado embora ndo seja recente, permanece
presente, mesmo depois de tantos aprimoramentos e novas versoes do ChatGPT. Ademais, ¢
possivel identificar preocupagdes atuais, como o receio da dependéncia funcional e da perda
intelectual a partir do uso recorrente do artefato na rotina do profissional. Por outro lado, os
dados também demonstram consciéncia critica por parte dos participantes, sinalizando a
necessidade de um uso responséavel, mediado por maos humanas e alinhado as boas praticas

da comunicagao moderna.
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Grafico 19 - Riscos e limitagdes percebidas no uso do ChatGPT na rotina do social media

Dependéncia excessiva da |A [IIIIINIENEGEGEEE 20,00%
Auséncia de risco percebido IIIININININIGIGNGNGNNNGNGNNNNNGNNGNGGS 17,50%
Perda de autonomia cognitiva |ININININGTE 17,50%
Padronizacao do contelido NN 15,00%
Empobrecimento da criatividade [N 15.00%
Necesidade de curadoria, reviséo e refinamento humano I 12,50%
Risco de desinformag&o, erros ou informagdes falsas [ININININNNIIE 7.50%
LimitacBes técnicas da ferramenta I 5,00%
Questdes éticas, legais e de protec@o de dados [ 5,00%
Resposta indefinida I 5,00%
0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00%

H Total

Fonte: Tabulagdo elaborada pelo autor com base nas respostas obtidas.

Devido ao carater transformador do mercado de trabalho, especialmente no
campo da comunicacdo social, que sofre mudangas cotidianamente, foi perguntado aos
participantes se eles sentem que o mercado passou a exigir novas habilidades ligadas ao uso
da IA e quais seriam (P17). Nessa perspectiva, o dominio do prompting ¢ a principal técnica
destacada por 85,00% (34 meng¢des) dos participantes da amostra, indicando que a
capacidade de formular comandos claros, estratégicos e bem estruturados tornou-se um
diferencial central no desempenho profissional, j4 que quanto maior for o detalhamento da
instrucdo e o direcionamento dado ao ChatGPT, por exemplo, melhores serdo seus
resultados gerados (ver Grafico 20).

Salienta-se ainda, que a velocidade na entrega de atividades laborais
corresponde a 62,50% (25 mengdes), sugerindo um mercado de trabalho atento as rapidas
mudangas, a0 mesmo tempo em que passa a demandar maior produtividade operacional e
eleva as expectativas sobre o desempenho profissional, mediadas pelo uso de tecnologias de
IA.

Por outro lado, diante do potencial da inteligéncia artificial em produzir
informagoes falsas ou dados erroneos, a dinamica do mercado passa a exigir habilidades
relacionadas a curadoria de contetidos gerados por IA (52,50%; 21 mengdes) e a andlise
critica das informagdes produzidas por esses sistemas (45,00%; 18 menc¢des), de modo que
as atividades realizadas pelos social media com o auxilio dessas ferramentas sejam

entregues com maior rigor de andlise e responsabilidade ética. Por fim, com uma taxa de
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5,00% (2 mengdes), encontram-se as respostas classificadas como indefinidas, nas quais os
participantes nao conseguiram expressar suas opinides a respeito do questionamento

levantado.

Grafico 20 - Novas habilidades exigidas pelo mercado diante do uso de inteligéncia
artificial

Prompting 85,00%

Velocidade de entrega 62,50%

Curadoria de contetuido gerado por IA

52,50%

Anélise critica de informac&es geradas por IA 45,00%

Resposta indefinida . 5,00%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00%

W Total

Fonte: Tabulagdo elaborada pelo autor com base nas respostas obtidas.

Voltando o foco para a andlise do plano mercadoldgico, a varidvel P18 buscou
compreender a percep¢ao dos respondentes quanto aos efeitos da inteligéncia artificial sobre
a competitividade no mercado de social media. Os resultados obtidos no Grafico 21 revelam
uma elevada tendéncia de reconhecimento do impacto competitivo, uma vez que 80,00% da
amostra percebe alguma alteracdo nesse cendrio. Desse total, 40,00% (16 respondentes)
afirmam que a competitividade aumentou consideravelmente, enquanto outros 40,00% (16
respondentes) avaliam esse aumento como moderado. Tal percep¢do sugere que, para os
participantes da amostra, as tecnologias de IA estdo se tornando um fator decisivo de
diferenciagdo profissional, tanto para a atuagdo do social media, quanto para a dindmica do
proprio mercado, ampliando, no entendimento da amostra, a disputa por desempenho,
agilidade e inovagao.

No entanto, ha aqueles que acreditam que a tecnologia ndo alterou (5,00%; 2
respondentes) ou até mesmo reduziu (5,00%; 2 respondentes) a competitividade, o que pode
indicar experiéncias pontuais ou atuagdes especificas. Ja 10,00% (4 respondentes) nao
souberam opinar, transmitindo a ideia de que, apesar da ampla popularidade dessas

ferramentas, os efeitos das inteligéncias artificiais ainda ndo sdo percebidos por todos os



105

profissionais, seja pela falta de vivéncia pratica suficiente, seja pela dificuldade em avaliar

seus impactos de forma concreta.

Grafico 21 - Percepgdo sobre a competitividade no mercado de social media apds a
adocao da IA

Sim, aumentou bastante
40,00% o
Sim, aumentou um pouco
m N&o alterou
B Reduziu

B N&o sei dizer

40,00%

Fonte: Tabulagdo elaborada pelo autor com base nas respostas obtidas.

Ao explorar a varidvel P19, investigou-se se a inteligéncia artificial seria capaz
de substituir atividades anteriormente realizadas manualmente por profissionais da area e os
resultados sinalizam diferentes cenarios e niveis de incorporacao da tecnologia na rotina dos
participantes (ver Grafico 22). Por se tratar de uma questdo aberta, os respondentes puderam
indicar mais de uma atividade, o que, por sua vez, marca a diversidade de usos relacionados
a TA no cotidiano profissional. Percebe-se que, entre as atividades mais impactadas pela
automacgao inteligente, destacam-se a escrita, o copywriting e a producao textual, com uma
frequéncia relativa de 40,00% (16 mencdes). Contudo, uma parte significativa dos
participantes, cerca de 32,50% (13 mengdes), afirma ndo notar substituigdo de tarefas,
sugerindo que, para esses profissionais, a [A atua como apoio as demandas atribuidas, e nao
como um substituta do trabalho humano.

Além disso, observa-se que essa tecnologia tem sido incorporada de diferentes
etapas do fluxo operacional, uma vez que as frequéncias relativa e absoluta se mantém as
mesmas para as seguintes atividades: producdo criativa, organizacdo, estruturacdo e
formatacdo de contetidos, bem como a pesquisa, busca e analise de informacdes, todas com
15,00% (6 mengdes). No que se refere a versatilidade da IA em tarefas operacionais, ganha
notoriedade as atividades visuais e técnicas, assim como a analise de dados, relatorios e

resumos, ambas mencionadas por 12,50% dos respondentes (5 mengdes cada). Por ultimo,
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ao compreenderem a IA apenas como um complemento ao trabalho humano
desempenhando, 10,00% (4 mengdes) dos participantes mencionam a substitui¢do parcial,

sendo ela a categoria de menor recorréncia.

Grafico 22 - Atividades substitutas de competéncias humanas pela IA na rotina do
social media

Escrita, copywriting e produgéo textual [ NRDEEEE  40,00%
Auséncia de substituicgo percebida [ NG 32.50%
Produgéo criativa (roteiros, ideias e planejamento) [ NN 15.00%
Organizag&o, estruturacéio e formatacéo de conteides [ NENENIEIGNGNGNGzGG 15.00%
Pesquisa, busca e analise de informagées [ NN 15.00%
Atividades visuais e técnicas (imagens, planilhas e slides) [ NRNRNIIEG 12.50%
Analise de dados, relatérios e resumos [ NRENMI 12,50%
Substituiggo parcial (1A como complemento) || N NI 10.00%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00% 45,00%

M Total

Fonte: Tabulagdo elaborada pelo autor com base nas respostas obtidas.

Como penultima variavel analisada, foi perguntado aos participantes da amostra
como eles enxergam o futuro do profissional de social media nos proximos anos, diante do
avanco crescente dos recursos de IA (P20). Essa pergunta, inclusive, acende debates em
diferentes areas do conhecimento acerca do futuro do trabalho frente a inteligéncia artificial
ou do proprio desenvolvimento dessas ferramentas em relagdo ao trabalho humano. Assim
como o questionamento anterior, essa variavel possui natureza aberta, permitindo variadas
indicagdes em uma mesma resposta. Sendo assim, ao analisar os dados, ¢ possivel verificar
que 30,00% dos participantes (12 meng¢des) apontam a necessidade de aprendizado continuo
e dominio técnico, o que sugere maiores oportunidades profissionais para aqueles que
possuem experiéncia comprovada e atualizada no manejo de inteligéncias artificiais, bem
como o aumento da concorréncia para aqueles que ndo acompanharem esse novo percurso
tecnologico.

Outro cenario para os proximos anos refere-se a inser¢ao da IA como apoio as
tarefas operacionais (25,00%; 10 meng¢des) e, de forma complementar, a automatizagao e
consequente ganhos de produtividade (20,00%; 8 meng¢des), sugerindo um panorama em
que, ao otimizar determinadas atividades, o profissional dispde de mais tempo para se

dedicar a fungdes consideradas mais estratégicas. Ao mesmo tempo, 15,00% dos
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respondentes (6 mencdes) apontam para uma valorizacdo do fator humano, visto que a
automatizacao de determinadas atividades pode resultar em conteudos padronizados, com
enviesamento ou informagao falsa, evidenciando que a criatividade, o pensamento critico e
outras caracteristica permanecem como formas primordiais em comparagdo com
programacodes automatizadas das inteligéncias artificiais.

Em contrapartida aos pontos positivos levantados, percebe-se que tensdes e
incertezas ganham for¢a com a expansdo dos recursos de IA, uma vez que parte da amostra
expressa preocupacdes quanto ao aumento da competitividade e da pressdo mercadoldgica
(12,50%; 5 mengdes) e ao risco de substitui¢do profissional (10,00%; 4 mengdes). Por fim,
10,00% (4 mengdes) apresentam respostas indefinidas, algo completamente natural, tendo
em vista que o futuro profissional, segundo a percep¢ao dos respondentes, ainda se encontra

em construgao e sujeito a variados caminhos, conforme o Grafico 23.

Grafico 23 - Percepgdes sobre o futuro do social media frente a [A

Necessidade de atualizagZo (dominio técnico) |G 30.00%
IA como ferramenta de apoio [ INENENGEINGNGNGNGEGEEEEEEEEEEEE 25.00%
Automatizag8io e ganho de produtividade [[NNNNEGgGNE 20.00%
Valorizag8o da humanizagéo e do fator humano [ NNENRE B 15,00%
Aumento da competitividade e pressdo do mercado | NG 12.50%
Risco de substituicio profissional || NG 10.00%
Resposta indefinida | NINNNJI 10,00%

Visdo positiva do futuro mercado [ 5,00%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00%

W Total

Fonte: Tabulagdo elaborada pelo autor com base nas respostas obtidas.

Por se tratar de uma varidvel de cardter aberto e ndo obrigatorio, o
questionamento tratado neste questiondrio oferece um recorte mais qualitativo sobre as
vivéncias praticas dos respondentes em relagdo a utilizagdo da inteligéncia artificial no
contexto profissional (ver Grafico 24). Dos 40 respondentes da amostra, 40,00% da amostra
optaram por relatar alguma experiéncia, enquanto 20,00% (8 mengdes) declararam nao
possuir vivéncias a compartilhar. Entre os participantes que se sentiram confortaveis para

relatar algo, observa-se uma concentragdo maior na categoria relacionada a produgdo
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textual, uma vez que 10,00% (4 meng¢des) apontam a escrita, a revisao € o copywriting como
principais frentes de aplicacdo da [A.

Em seguida, destacam-se o desenvolvimento e criacdo de prompts (7,50%; 3
mengdes), além das aplicagdes voltadas as atividades visuais e multimidia e ao aprendizado
e desenvolvimento profissional, todas com (5,00%; 2 mengdes). De maneira pontual, a IA
também ¢ mencionada como suporte a pesquisa (2,50%; 1 meng¢do). Em sintese, observa-se
que a experiéncia dos respondentes, embora distribuida em multiplas etapas da rotina

laboral, varia em intensidade, grau e finalidades, conforme seus contextos de atuacao.

Grafico 24 - Experiéncia praticas com o uso de IA no trabalho

Auséncia de experiéncia relatada [INIIINEIEGNMS N 20,00%
Escrita, revis8o textual e copy I 10,00%
Desenvolvimento e criacdo de prompts NI 7,50%
Aprendizado e desenvolvimento profissional [ 5,00%
Atividades visuais e multimidia I 5,00%
Automac@o de processos I 5,00%
Geragéo de ideias e criatividade I 5,00%
Apoio para pesquisas [l 2,50%
0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00%

W Total

Fonte: Tabulagdo elaborada pelo autor com base nas respostas obtidas.

No tocante a variavel P22, ndo foi possivel realizar sua mensuracdo, uma vez
que ela se refere a informagdes de carater pessoal e sensivel dos respondentes. Trata-se de
um campo estritamente opcional, na qual os participantes que, de forma voluntaria,
desejassem compartilhar seus dados de contato, como e-mail ou telefone (WhatsApp), com
0 objetivo de possibilitar eventuais entrevistas remotas ou a ampliagdo desta pesquisa no

futuro.
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9 CONSIDERACOES FINAIS

Diante da leitura do corpus do estudo e dos resultados apresentados ao longo
desta pesquisa, ¢ vidvel dizer que o objetivo geral da investigacdo foi atingido de maneira
eficiente, ao evidenciar como a incorpora¢do de ferramentas de inteligéncia artificial tem
induzido mudangas na rotina profissional, nas fungdes desempenhadas e nas habilidades
exigida dos profissionais de social media. Nota-se que a diversidade de variaveis, como a
frequéncia de uso de recursos de IA (P10), tempo de atuacdo profissional (P9), tipos de
atividades impactadas com a introdu¢@o da inteligéncia artificial (P11, P19), bem como a
percepcao de ganhos operacionais (P12, P15) e experiéncias praticas compartilhadas (P21),
permitiu a avaliagdo das vivéncias e dados mensuraveis de forma fundamentada, acerca da
influéncia da TA na rotina e nas fungdes desempenhadas no trabalho de profissionais de
social media.

Nessa perspectiva, os questionamentos acerca da idade, identidade de género,
escolaridade, vinculo profissional e situacdo laboral serviram para delimitar nitidamente
quem ¢ o respondente, qualificar a amostra estudada e assegurar coeréncia entre o
publico-alvo e o objeto de estudo mencionado na metodologia. Assim, pode-se concluir que
o perfil e as caracteristicas gerais da amostra giram em torno de participantes entre 18 a 24
anos de idade, majoritariamente mulheres cisgénero, com elevado grau de escolaridade e
inser¢do, predominante em vinculos formais e trajetorias empreendedoras.

Em seguida, parte-se para uma exposi¢do sintetizada dos objetivos especificos,
em que a quantificacdo da frequéncia de uso das ferramentas de IA e a identificagdo das
fungdes mais impactadas pela automacao podem ser diretamente relacionadas as variaveis
P10, P11 e P19. Esses questionamentos evidenciam tanto a recorréncia diaria, observada na
maioria dos respondentes, quanto o uso da IA no cotidiano laboral, assim como a incidéncia
significativa da tecnologia inteligente em atividades variadas da rotina do social media, com
destaque para a criagdo de contetido e planejamento estratégico. Além disso, a escrita, a
producao criativa e a organizagdo de informacdes foram mencionadas como as atividades
manuais com maiores niveis de substituicdo pela inteligéncia artificial, evidenciando
elevados indices de agilidade na execucao de tarefas quando utilizadas essas tecnologias, o
que, entretanto, ndo implica necessariamente que seus resultados sejam estrategicamente ou
criativamente eficientes quando comparados a producgdes realizadas integralmente pela

dinamica humana.
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O segundo objetivo buscou avaliar o grau de influéncia da TA na rotina
operacional e criativa dos participantes. Para isso, foram analisadas as variaveis P12, P14 e
P15, que apontam para o reconhecimento majoritario da amostra quanto a redugdo
expressiva do tempo operacional, sugerindo maior produtividade e eficiéncia em projetos
estratégicos. Nota-se também uma influéncia positiva no que tange ao estimulo criativo e a
geracao de ideias, indicando modificagdes relevantes na rotina produtiva.

No que se refere a mensuracdo das percepcdes sobre as mudancas nas
competéncias exigidas apos o uso da IA, os resultados obtidos pela varidvel P17 indicam
que o dominio do prompting, a rapidez na entrega de atividades profissionais e a curadoria
de contetido representam habilidades centrais requeridas pelo mercado contemporaneo. Tal
cenario se justifica @ medida que a tendéncia global aponta para a implantacao de sistemas
cada vez mais inteligentes, o que demanda profissionais aptos a executar comandos precisos
e fundamentados, operar com maior agilidade nos fluxos de trabalho, dedicar-se a tarefas
menos operacionais € mais estratégicos, além de demonstrar preocupagdo constante com a
qualidade dos outputs fornecidos por esses recursos tecnoldgicos.

Observa-se, no quarto objetivo, que a identificacio de como a IA pode
influenciar a dindmica publicitaria, especialmente no que se refere a competitividade e a
criatividade, encontra respaldo nas analises das varidveis P14, P16 e P18. A primeira delas
revela que o ChatGPT ¢ capaz de influenciar criativamente a produgdo de conteudos da
grande maioria dos social media investigados, atuando principalmente no estimulo a
criatividade e na gerag¢do de ideias, caracterizando a inteligéncia artificial como um agente
de cocriacdo, no qual o fator humano e a IA podem colaborar conjuntamente para
desenvolver solucdes mais inovadoras e sugestoes de ideias que atendam a determinados
niveis de criatividade, possibilitando que os objetivos profissionais sejam alcangados.

Por outro lado, essa influéncia também ¢é capaz de assumir formas negativas,
uma vez que o profissional pode, a medida que intensifica o uso da ferramenta, tornar-se
mais dependente dela, reduzindo sua capacidade de tomada de decisdo por conta propria e
delegando grande parte do trabalho processual e intelectual a IA. Soma-se a esses fatores
limitantes, ainda, temas relatados na pesquisa, como a necessidade de curadoria humana, o
risco de desinformagdo ou erros recorrentes do sistema, além das questdes éticas e de
protecao de dados dos individuos investigados. Por fim, a interferéncia da IA alterou
significativamente a percepcao de competitividade, uma vez que as habilidades relacionadas

ao dominio dessas tecnologias tendem, no curto e médio prazo, a ser reconhecidas como
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competéncias essenciais, diferenciando e classificando os profissionais de acordo com suas
experiéncias e facilidades no manejo da inteligéncia artificial.

O quinto e ultimo objetivo procurou levantar expectativas futuras sobre a
profissdo de social media e contou com um questionamento aberto e ndo obrigatorio (P20),
permitindo que os participantes compartilhassem, ou ndo, suas vivéncias. Os resultados
dessa varidvel denotam para um cenario multifacetado, marcado por oportunidades
simultaneas de valorizacdo profissional. Entretanto, para que esse reconhecimento se
concretize, faz-se necessario que o profissional continue progredindo e atualizando seus
conhecimentos sobre as tecnologias de IA, pois, como discutido anteriormente, essas
ferramentas tém se tornado um diferencial enorme na dindmica de mercado. Soma-se a isso,
incertezas quanto a substituicdo de mao de obra do social media ou a0 aumento da pressao
mercadoldgica, uma vez que a situagdo atual ¢ encarada como um periodo transitdrio, porém
caracterizado por mudangas cada vez mais velozes. O futuro da profissdo, nesse sentido, €
percebido com receio, ja que a IA demonstra capacidade de automatizar fungdes que, por
muito tempo, diferenciaram e reafirmaram caracteristicas humanas. Por outro lado, parte dos
profissionais analisados entende que a ferramenta possui potencial predominantemente
como apoio, reforcando que a valorizagdo do ser humano serd extremamente importante ao
longo dos préximos anos.

Vale ressaltar, ainda, que as variaveis ndo utilizadas diretamente na analise,
como a P7 (uso ou nao uso da IA no cotidiano profissional, mesmo que informal) ¢ a P22
(informagdes de contato dos participantes da pesquisa), ndo se mostraram inutilizaveis. Pelo
contrario, sua finalidade ndo consiste na forma analitica, mas no carater instrumental.
Assim, a primeira variavel serviu como corte metodoldgico, garantindo que a amostra
estivesse alinhada aos objetivos e que os respondentes possuissem experiéncia minima com
a IA. Ja a segunda varidvel ndo gera dados mensuraveis, apresentando natureza ética e
sigilosa.

Ademais, como relatado, foram identificadas limitacdes e barreiras na aplicagao
do questionario. No entanto, apontam-se como possibilidades futuras a ampliagdao da
pesquisa com o desenvolvimento qualitativo, tendo em vista que as respostas abertas e as
percepcdes compartilhadas podem ser exploradas de maneira mais densa, favorecendo
maiores interpretagdes e generalizacao dos resultados obtidos.

Portanto, além de responder as questdes inicialmente formuladas, o estudo

contribui para a compreensdo critica do papel da inteligéncia artificial no campo do social
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media, oferecendo contribui¢des tedricas e praticas para reflexdes futuras sobre a formacao

profissional, mercado de trabalho e uso responsavel dessas tecnologias.
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ANEXO A — QUESTIONARIO PARA COLETA DE DADOS

TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO
(TCC): Uso da inteligéncia artificial
(ChatGPT) na rotina de trabalho do social
media

0la! Este formulério integra a pesquisa desenvolvida para o Trabalho de Conclusdo de
Curso (TCC) do curse de Comunicagdo Social - Publicidade e Propaganda da
Universidade Federal do Ceard (UFC). Seu objetivo € compreender como profissionais de
social media utilizam ferramentas de inteligéncia social, com énfase em modelos de
linguagens, em suas rotinas de trabalho.

Ressaltamos que as informacdes fomecidas serdo tratadas de forma confidencial e
empregadas exclusivamente para fins académicos. A coleta e o tratamento dos dados
seguem as diretrizes da Lei Geral de Protegdo de Dados (Lei n® 13.709/2018),
assegurando sigilo, seguranca e anonimato dos respondentes.

0 preenchimento do questionario leva, em média, 6 a 12 minutos. Agradeco sua
colaboragdo e disponibilidade.

davisilvacliveira@alu.ufc.br Mudar de conta [

B8 Méao compartilhado

* Indica uma pergunta cbrigatdria

1. Qual sua faixa etaria?

() 18a24anos
() 25a34anos
() 35a44anos
() 45a65anos

() mais de 66 anos

2. Com qual género vocé se identifica? *

(A identidade de género refere-se & forma como cada pessoa se reconhece em relagdo ao
género, seja como homem, mulher, ambos, nenhum ou oufra possibilidade. Pessoas
cisgénero 530 aquelas que se identificam com o género que hes foi atribuido no
nascimento. Pessoas trans tm uma identidade de género diferente daquela afribuida no
nascimento, podendo se identificar como homens, mulheres ou outras expressdes de
género. Jé as pessoas nao-bindrias ndo se reconhecem exclusivamente como homem ou
muiher, podendo transitar enfre géneros ou adotar identificagdes fora do bindrio. As
pessoas agénero, DOr sUa vez, ndo se identificam com nenhum género.)

() Mulher Cisgénero

() Mulher Trans
Homem Cisgénero
Homem Trans
Travesti

Agénero

O
O
O
() Néo-binrio
O
O

Prefiro ndo informar


https://pepsic.bvsalud.org/scielo.php?pid=S1806-58212009000100013&script=sci_abstract
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3. Qual o seu nivel de escolaridade? *

Ensino fundamental incompleto
Ensino fundamental completo
Ensino médio incompleto
Ensino médio completo

Ensino superior incomplete

Ensino superior completo

CNONONONONONS)

Pés-graduagdo, mestrado ou doutorade (em andamento ou concluida)

4. Qual a sua ocupagio? *

Empregado formal (CLT)

Empreendedor(a)/ Pessoa juridica (MEI, PJ)
Trabalho auténomo

Freelancer

Funcionério(a) pablice(a)

Aposentado{a)

Estagidrio{a)

Estudante

M&o possuo vinculo empregaticio

O ONONONONONONONS)

5. Sua atividade atual estd relacionada 3 drea da comunicagdo social? *

O sim
() sim, mas ndo estou trabalhando

() N&o

Avancar T Pdgina 1de 3 Limpar farmulério

Comunicagdo e |A

6. Em qual(is) drea(s) da comunicacdo vocé atua atualmente? *

(selecione todas as opgfies que se aplicam)

Jornalismeo
Publicidade e Propaganda
Marketing

Relagdes Piblicas

OoOoOooo

Cinema

7. Vocé utiliza ou ja utilizou algum tipo de inteligéncia artificial no seu trabalho
mesmo que informais?

(inclui trabalhas remunerados, freelas, estgios ou atividades eventuais.)

() sim
() Nio

Woltar Avancar NSNS  Pagina 2 de 3 Limpar formulério
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1A, social media e futuro do mercado de trabalho

8. Quais ferramentas de A vocé ja utilizou em atividades profissionais? *

(Cite livremente todas as ferramentas utilizadas abaixo)

Sua resposta

9. Ha quanto tempo vocé atua como social media? *

Escolher -

10. Com qual frequéncia vocé utiliza ferramentas de IA no seu trabalho? *

() Uma vez zo dia

O De uma a duas vezes ao dia

O De trés a cinco vezes ao dia

O Mais de cinco vezes ao dia

O Sempre utilize ferramentas de |A nos meus projetos
O MNao utilizo ferramentas de IA nos meus projetos

() Prefiro ndo dizer

11. Como social media, quais atividades da sua rotina vocé costuma usar *
inteligéncia artificial?

N Planejamento estratégico (definir a estratégia de contedde, o tom de voz da marca e
agdes especificas para cada plataforma social)

Criagdo de contetdo (desenvelver conteldos diverso e criativo, pedendo incluir
textos, imagens, videos e andncios, muitas vezes em colaboragdo com designers e
redatores)

O

Gerenciamento de posts (desenvolver calendério editorial € agendamento de
publicagées frequentes)

Interagdo com o piblico (monitorar e responder comentarios, mensagens e
mengies)

Analise de desempenho (acompanhamento de métricas das plataformas, estudando
os dados fornecidos para ajustar estratégias quando necessario)

O o o o

Qutra:

12. Em uma escala de 1 a 5, quanto a |A reduziu o tempo gasto nas tarefas "
operacionais?

N&o reduziu nada O O O O O Reduziu significativamente



126

13. Hi vantagens que vocé percebe utilizando o ChatGPT no seu processo de  *
trabalho? Quais?

Sua resposta

14. O ChatGPT influencia sua criatividade no processo de produgio de .
contetido? Como?

Sua resposta

15. A utilizagdo do ChatGPT modificou sua rotina de criagdo de conteddo? *

Sim, medificou significativamente
Sim, medificou parcialmente
Meodificou muite pouco

N&o modificou

OO O0OO0O0

NEo sei dizer

16. Vocé percebe algum risco ou limitag&o no uso do ChatGPT no dia a dia -
como social media? Qual?

Sua resposta

17. Vocé sente gque o mercado passou a exigir novas habilidades ligadas ao uso *
de 1A? Quais?

Prompting (escrever comandos para IA)

Curadoria de conteddo gerado por 1A

Velocidade de entrega

Andlise critica de informagdes geradas por 1A

ooooo

Qutra:

18. Na sua visdo, a A alterou a competitividade no mercado de social media? *

Sim, aumentou bastante
Sim, aumentou um pouco
Mo alterou

Reduziu

O 00O

W&o sei dizer

19. Em sua rotina, a |A substitui alguma atividade realizada manualmente? *
Qual?

Sua resposta
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20. Como vocé enxerga o futuro do profissional de social media nos proximos  *
anos com o avango da 1A?

Sua resposta

21. Vocé possui alguma experiéncia com a utilizagdo de 1A no seu trabalho que
gostaria de compartilhar conosco?

Sua resposta

22. Contato

Caso deseje participar futuramente de uma etapa de entrevistas, informe o melhor meio de
contato (telefone/WhatsApp, e-mail)

Sua resposta

Voltar m S Pigina3de 3  Limpar formulario
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PG SCORE P7 SCORE P10 SCORE P9 SCORE P4 SCORE
(PRIORIDADE) (PRIORIDADE) (PRIORIDADE) (PRIORIDADE) (PRIORIDADE)
Sempre utilizo Empreendedor(a)
Publicidade e ferramentas de Mais de 5 p o
5 5 5 / Pessoa juridica 5
Propaganda IA nos meus anos
: (MEL PJ)
projetos
) ) Freelancer 5
Marketing 4 Sim 2 NJ;;:Z;I;;O 4 2:;: 4 Empregado 4
formal (CLT)
Jomalismo 3 . . Traﬂbalho 4
De trés a cinco autdénomo
) 3 1a2 ———
vezes ao dia 3 Funcionario(a)
« anos . 3
Relacdes P plblico(a)
Piblicas De uma a duas .
3 2 Estagiario(a) 2
vezes ao dia
Nio 0 ) Menos de Estudante 2
) Uma vez ao dia 1 2 -
Cinema 1 1 ano Sem vinculo 1
Prefiro ndo dizer 0 Aposentado(a) 1
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ANEXO C — AMOSTRA SELECIONADA COM BASE NOS CRITERIOS DE
SELECAO

SCORE SCORE SCORE SCORE SCORE SOMA DO
Respodentes Pe priorinape|  F7 |prioroan| P! |prioripaoe)| ™ |prioripape P4 (PRIORIDAD | SCORE
Jomalismo, De trés s
41 Publicidade e 12 Sim 2 Ginco vezes 5 Maizde 5 Empreg:d::\ 4 25
Propagands, oo dia 5 anos farmnal (CLT)
Marketing
Publicidede e Se!'qpre - Emer.een_d_ed:r[
44 Propagands, 3 sim 2 utilizo 5 Maizde 5 ) Pesoa 5 26
Mareting femamentas 5 anos jLII'IdIcB‘[MEl.
de 1A nos PJ)
Jomalismo,
Publicidade = Da trés = 182
88 Propagands, 13 Sim 2 cinco vezes 3 " 3 Fraglancar 5 25
Marieting, so dis snes
Cinema
Publicidade e prieiy Mais de P
80 Propagands, ] Sim 2 _ 5 ~ 5 S 5 26
Marting femamentas 5 anos juridiea (MEI,
de |A nos PJ)
Publicidade e Sempre - Empreendedar{
130 Propagands, 3 Sim 2 Lilizolg 5 Maisde 5 e lie=os 5 26
Marizting famamentas 5 anos Jundlcs\[MEl.
de |A nos Py
Publicidade e Sempre Empreendedar{
25 Propsgands, 3 Sim 2 utilizo 5 328 a =) Passos 5 25
Markting femamentss snos juridica (MEI,
de |A nos PJ)
Jomalismo, Sempra
Marzting, . utilizo Maiz de Empregado
5 Relagies 5 =1 2 femamentas z 5 anos z fomnal (GLT) 4 25
Piblicas de |4 nos
Jomalisma, Sempre
Marizting, . utilizo Maiz de Empregado
= Relacies d <1 & femamentss Z 5 anos 2 formal (CLT) < 25
Publicidsde 2 SIS SR
50 Propagands, 3 Sim 2 utilizo 5 3s8 4 _ &) Pesos 5 25
Marting famramentss anos juridica [MEI,
de |A nos PJy
Publicidade e B:T:Tis_;e 385 Em;;e::;::m[
T2 Propagands, g Sim 2 _ 5 " 4 .-y 5 25
Marting famramentss anos juridica [MEI,
de |A nos PJ)
Publicidade & Empreendedor
Propaganda, De uma & Maizda 2V Pez=oa
75 Mar=ting, 11 Sim 2 dussvezes 2 N 5 A, 5 25
= X 5 anos juridica {MEI,
Fle_la_c::e; a0 dia -
Publicas N
Publicidade e B:T:Tinge 385 Em;l:e:;:;:m[
108 Propagands, g Sim 2 _ 5 " 4 .-y 5 25
Marting famramentss anos juridica [MEI,
de |A nos PJy
Publicidade &
Propaganda, De trésa
26 Markating, 11 Sim 2 cinco vezes 3 Tee s SIEI TR s 24
o - anos formal (CLT)
Relagoes =0 dis
Piblicas
Publicidsde 2 Sz
20 Propegands, 3 Sim 2 WIED 5 Tee 4 SipnD 3 24
Marting fenament?= anos formal (CLT)
de |A nos
Publicidade e De trésa Maizd Empreendedor|
85 Propagands, ] Sim 2 cingo vezes 3 '55;:3: 5 ) Pessoa 5 24
Marketing a0 dis juridica {MEI,
Publicidade e De trésa Mais de Empreendedor{
114 Propaganda, a Sim 2 cinco vezes 3 5 snos 5 5;\" Pessoa 5 24
Marketing a0 dia junidica (MEI,
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Publicidade & Empreendedor|
Propagands ) D= uma = 3ah a)l Pes=oa
28 Marketing, 1E £ S anos juridica (MEI, 23
N a0 dia T
Cinema PJ)
Publicidade & De tréza 385 Empreendedor
H4 Propagands, 9 Sim cinco vezes 9:::' a) Pes=oa 23
Marizting ao dig - juridica {MEI,
Publicidade & S:ﬁr:}zf Menas
65 Propagands, 8 Sim _ = Freelancer 23
Marietin ferramentas de 1 ano
9 de |A nos
Jomalismo
- ' Mais da
(17} Rubligdadele 12 Sim cinco vezes = 2_ Estudante 23
Propaganda, o dia anos
Marizting
AR G S:t:-:l;z:ze 182 Empregado
TO Propagands, 9 Sim _ " P g,__ . 23
Marietin ferramentas anos formal (CLT)
4 de |A nos
Publicidade & SomEe STFIEEET]
. utilizo Menos a)f Pessoa
T8 Propagands, ] Sim _ . 23
Marietin ferramentas de 1 ano jundica (MEI,
9 de |A nos PJ)
Jomalismao .
! Masisd .
Publicidade & . . =t X = _ Menos Funcionariofa)
117 12 Sim cinco vezes P . 23
Propagands, 9o dis de 1.ano pablico(a)
Marketing
Publicidade & Mais de ) o
. . Maiz de Funcionariafa)
128 Propagands, 9 Sim cinco vezes 5 anos dblico{s) * 23
Marketing g0 dia = P !
Sempra Empreendedor|
Publicidade & . utilizo Maiz de g) Pes=oa
2 Propagands 5 Sim ferramentas 5 anos juridica {MEI, 22
de |A nos PJ)
Jomaslismo, . Maiz de Meisde Empregado
15 T = 22
Marzting m cingo vezes 5 anos formal (CLT)
Publicidade e . Empreendedon|
. Uma vez ao Msaisde "
21 Propaganda, a Sim dia 5 anos a)l Pessna 22
Marizting - juridica (MEI.
Jomalisma, De trésa
22 r.-'lsriet!‘ng_. a Sim cinco vezes 28 ? Emplegfd::\ 22
Relagies . anos formal (CLT)
o a0 dis
Piblicas
Publicidade & Mais de 182 Empregado
3 Propagands, ] Sim cinco vezes anos f:erpal ?"‘LT‘- 22
Marketing a0 dis = -
Publicidade e De uma a 385 Empreendedor|
32 Propaganda, a Sim duasvezes — a) Pessoa 22
Marketing a0 dia = juridica {MEI
Publicidade = De trés = 285 £ "
AT Propagandas, 8 Sim cinco vezes 9:::-' fo:rnnp;IEi[;fL'l?‘- 22
Mareting ao dia = ==
Publicidade = BETT_"’E sas
61 Propagands, ] Sim uilizo _ s " Estudants 22
Markting famramentss anos
de |A nos
Publicidade = BETT_"’E Menas . ;
64 Propaganda, a Sim utiizo enas mprega D\ 22
X ferramentas de 1 ano formnal (CLT)
Marketing *
de |A nos
5
Fublicidade e smpers _
. utilizo Menos Empregado
111 Propagandas, 8 Sim _ P 22
. femamentas de 1ano formal {CLT)
Mareting N
de |A nos
FPublicidade e De uma 8 385 Empregado
30 Propagands, g Sim dussvezes anos f::-rmpal ?"‘LT‘- 21
Marieting ao dia = S
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Sempra
Publicidade & . utilizo Mais de Empregado
= Propaganda =10 femamentas 5 anos fomnal (GLT) 21
de |A nos
Publicidade e De uma s 285 E g
T8 Propaganda, Simn duszveres 5:35 fn:nparIEi[;éL'l?‘- 21
Marketing a0 dia ’
Sempre
Jomalismao, . utilizo 182 Empregado
&4 Mareting =1 farmamentas anos formal (CLT) 2
de 1A nos
Publicidade e Masis de
. . o Menos Empregado
120 Propagands, Sim cinco vezes o {] e formal (CLT) 21
Marketing g0 dis :
AR @ . Ums vez so Maiz de Trabalho
= Propaganda, <1 dia 5 anos sutdnomo 21
Marketing
Publicidade 2 De uma s 1a2 Empreendedor{
131 Propagands, Sim dussveres — 5_}" Peszns 21
Marketing =0 dis juridica (MEI,
Sempra Empreendedor]
- § X utilizo 3a8b a)/ Pessoa
! Mari=ting Sim femamentas anos juridica (MEI, 20
de |A nos PJ)
Sempra Empreendedor]
10 Mariting sim utiliza 3s8 ) Pesoa 20
femamentas anos juridiea (MEI
de 1A nos PJ)
Sempra Empreendedor]
) . utilizo Maisde 8) Pessoa
3 Jomalisma Sim femamentas 5 anos juridica (MEI, 20
de 1A nos PJ)
Jomalismao, . Empreendedor]
20 Publicidads & Sim Umsd‘.'ez =a dak =) Pessos 20
FPropagands s nas juridica {MEI,
Sempre
. . utilizo Mais de Empregado
23 Marieting Sim ferramentas 5 anos farmal (CLT) 20
de |A nos
Sempre Empreendedor|
. . utilizo 3sh sy Pes=os
28 Marieting Sim feramentas anos juridica {MEI, 20
de |A nos PJ)
Publicidade = SEmE i
[+ Propaganda, Sim utilizg _ Menos Estagisrio(s) 20
Marizting feramentas de 1 ano
de |A nos
Publicidede e De trésa
X . X N Menaos Empregado
a9 Propaganda, Sim CinCco vezes de 1 ano formal {CLT) 20
Marketing a0 dis *
Publicidade & De ums 8 1a2 Empregado
82 Propaganda, Sim duasvezes e formal [CLT) 20
Marketing =0 dis !
Publicidade & De uma a 1a2 Empragsdo
103 Propaganda, Sim duasvezes anos farmal (CLT) 20
Marketing ao dis ‘
Publicidade e De trésa PR
X . . 182 Funcionario(a)
123 Propaganda, Sim CiNCD vezes - A A 20
X ) 2nos publicofa)
Marzting a0 dis
Mais de 385 Empreendedor|
2 Marketing Sim cinco vezes 9::35 9_:\" Pessog 18
a0 dia juridica (MEI,
Sempre Empreendedor
5 Re_la{_:ﬁe; Sim utilizo Mais de &)/ Pes=oa 19
Publicas famamentas 5 anos juridica (MEI,
de |A nos Py
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Sempre Empreendedon
5 Fle_la_cﬁes Sim utilizo Mgeisde a;u' Pessos 19
Piblicas famramentss 5 anos juridica [MEI,
de |A nos PJy
Sempre Empreendedon|
. . utilizo 3a8b a)f Pessoa
9 Jomalisma Sim famramentss anos juridica {MEI, 19
de |A nos PJ)
Sempre
§ y utilizo 3a5 Empregado
1z LB =T famramentss anos formal (CLT) 19
de |A nos
Sempre Empreendedon|
45 Publicidade & Sim utilizo Menos 5;\" Pez=oa 19
Propagands farramentas de 1 ano juridica (MEI,
de |A nos PJ)
Jomalismo, Mais de 1a2 .
46 Publicidade & Sim cinco vezes - Estagiaro{a) 18
Propagands a0 dis anas
Sempre
- . . utilizo 3s8f Empregado
47 Marieting Sim ferramentas anos formal (CLT) 18
de |A nos
Publicidsde e . Uma vez ao 182 Empregado
58 Propagandas, Sim dia anos formal {CLT) 18
Marketing *
Sempre Empreendedon
57 Publicidade & Sim utilizo Menos s_:\" Pessos 19
Propagands famamentas de 1 ano juridica (MEI,
de |A nos PJy
Publicidads e . De trass Mais de Trabalho
105 Sim cinco vezes - 19
Propagands N 5 anos sutdnomao
ap dig
Publicidade &
121 Propagands, Sim Umad\_.ez =0 ! 5% fEmergff.l?, 18
Mari=ting ia anos ormnal {CLT)
Sempra
. . utilizo 3s8d Empregado
133 Mariating Sim fermamentas anos formal (CLT) 18
de 1A nos
Sempre
. . utilizo 182 Empregado
5 Marizting Sim famamentas anos formnal (CLT) 12
de |A nos
Sempre
L . utilizo 385 Empregado
28 LnElEnE <1 femamentss s2nos formal (CLT) 18
de |A nos
Sempra
- § X utilizo 182 Empregado
2T Mari=ting Sim ferameantss Enos farmnal (CLT) 18
de |A nos
Publicidsde e . Ums vez so Manos Empregado
55 Propaganda, Sim dis de 1ano farmal (CLT) 18
Marketing ’
Sempre Empreendedor|
. . utilizo Menos g)/ Pes=osg
= Marketing Sim famamentas de 1ano juridica {MEI, 12
de |A nos Py
Publicidade e Empreendedor{
. Uma vez a0 3a5b .
58 Propagands, Sim dia anos a)f Pessos 18
Cinemsa juridica (MEI,
106 Publicidade e Sim .Msisde 182 Empregsd::\ 18
Propsgands Cinco vezes anos formal (CLT)
Sempra
Publicidade & . utilizo Manos Empregado
125 Propagands Sim femamentss de 1ano farmnal (CLT) 18
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125 Publicidade & Sim .MEIEdE 182 Empregadn‘ 18
Propagands Cinco veres anos formal (CLTY
4 Markzting Siimn e ‘T-EZBD N Freelancer 17
dia b anos
De trésa Empreendedor|
. X - 3ab . -
11 Jomalismao Sim CiNCco veres anos a) Paszsos 17
g0 dis - juridica {MEI,
Publicidade e . L2 3ahb Empregado
14 Sim duss vezes _ o 17
Propagands ) anos formal (CLT)
a0 dis
- Publicidade & . Ums vez 80 3ab -
17 Sim ) Fraelancer 17
Propagands dia anos
JDI‘I‘IElIE‘mD, . De ums & 3ab Empregado
35 Relacoes Sim duss vezes _ o 17
. ) anos formal (CLT)
Piblicas a0 dis
57 Mareting Sim .MEIEdE 182 Tra.balhn 17
Cinco vezes anos autdnomao
Sempre
a2 Publicidade e Sim utilizo ) 1 92_ Estudante 17
Propaganda ferramentas anos
de 1A nos
Publicidade e . Lommea 3ab Empregado -
110 Sim duas vezes . 17
Propagands . anos formnal (CLT)
a0 dig
Deumsa a -
118 Markzting Sim duss vezes Mglsd_e Empreg:d:)\ 17
- 5 anos formal (CLT)
a0 dis
Publicidade & . Ums vez 80 3ab Empregado
33 =] 16
Propagands " dia anos formal (CLT)
Publicidade e X Umasa vez so 3ab Trabalho
34 Siimn X = 16
Propaganda dig anos sutdnoma
- De trésa
38 FIEITERR G Sim CiNCoO veres 2a ? Estagigriofs) 16
Propagands ) anos
g0 dis
Sempre
45 FPublicidade & Sim utilizo Menos Estudante 15
Propagands famrameantss de 1 ano
de |A nos
- De uma a
53 Publicidade & Sim duss vezes 1a2 Empregad::\ 15
Propagands X anos formal (CLT)
a0 dis
-1 FPublicidade & Sim Uma vez ao N1 Empregado 15
i Propagands dis snos formsl (CLT)
Publicidade & ) Dot 3a5 P
76 Sim CiNGco vezes _ Estagiarnio{a) 16
Propagands N anos
ao dia
Publicidade & ) Deuma 2 182 Trabslha
831 Sim dussvezes - - 16
Propagands X 8nos sutdnomao
ap dig
Publicidade & . De Hn_ﬁ 5_ 182 Empregado
33 Sim duss vezes . 16
Propagands . 82nos formsl (CLT)
a0 dis
. Empreendedon|
35 Markzting Sim Lhng d‘i':z s 35:35 s} Pessos 16
- juridica (MEI,
De uma & 182 Empreendedon
101 Marketing Sim dussvezes 9:::' a)f Pes=os 16
ao dia = juridica {MEI,
- De uma a
107 Publicidade & Sim duss vezes 1a2 Empregad::\ 15
Propagands X 82nos formsl (CLT)
a0 dis
E ded
Publicidade & . Uma vez ao 1a2 mp:r.een__e ort
B Propagands =T dia anos e 16
pag = juridica (MEI
Da trés s
. . . X N Menos Empregado
1 Mareting Sim cinco vezes de 1 ano formsl {CLT) 15

ap dig
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De uma s 385 = 4
18 Jomalismo Sim duss vezes = ~ mpregj D‘ 15
) snos fomnal (CLT)
a0 dig
Publicidade &
43 F'r:psgs‘nds, Sim F'lEfl.l:J nso Menaos Trs_bslh:: 15
Relagies dizer de 1 ano sutdnomao
Piblicas
Sempra
. N utilizo Menos I
53 Mar=ting Sim farrsmantas de 1 ans Estagiario(s) 15
de |A nos
Publicidade e . Ums vez a0 182 Empregado
60 s 15
Propaganda m dis anos formal {CLT)
Publicidade & : De tresa 182 L
21 Sim cinco vezes - Estagiaro(s) 15
Propaganda . snos
a0 dig
De uma 8
86 Mar=ting Sim duas vezes lae Empregsd::\ 15
B snos formal (CLT)
=0 dis
12 Jamalisma Sim e fle2 Estagidrio(s) 14
cinco wezes 8nos
51 Publicidade & Sim Uma \_.'ez 80 Menas Empregado 14
Propaganda dis de 1 ano formal ({CLT)
Publicidade e . .DE "E_SE _ Menos S o
52 Sim cinco vezes Estagiario(s) 14
Propaganda ) de 1 ano
a0 dis
&7 Martzting sim Maizds Menas Estagidrio(s) 14
Cinco vezes de 1 ano
74 Publicidade e Sim Ums vez s0 Menaos Empregado 14
' Propaganda dig de 1 ano formal (CLT)
Publicidade &
a3 Propaganda, Mo Freelancer 14
Mar=ting
Sempre
Relagies ) utiliza Menos Funcionsriafa)
=S Piblicas =T ferramantas de 1 ano publico(a) 14
de |A nos
De uma a _
99 Marketing Sim duaswvezes Menas Empregad::\ 14
X de 1 ano formal (CLT)
ao dia
Publicidade e . .DE tre_;s _ Menos el
108 Sim cinco vezes Estagiariofa) 14
Propagands . de 1 ano
ao dia
40 Publicidade & Sim Unnia \.-'ez a0 1a2 Estudante 13
Propaganda dia anos
. De uma 8 _
73 Publicidade = Sim dusswvezes Menaz Estudante 13
Propaganda X de 1 ano
ao dia
Publicidade & Empregado
85 Propaganda, Mio f::-rmpal i[;"‘LT‘- 13
Mareting ==
§ y Umsa vez a0 Menos Empregado
112 Market Si 13
— m dis de 1ano formal (CLT)
115 Marting Sim Uma \l-'ez =0 Menos Tlalhalh::n 13
dia de 1 anp autdnomo
. De uma a _
118 AR @ Sim duasvezes LI Estagisriofs) 13
Propaganda - de 1 ano *
ao dia
De uma 8 M _
24 Mareting Sim dussvezes enos Estagigriofa) 12
X de 1 ano
ao dia
De uma s
is 1 - _ Menos -
15 Jomalismo Sim dussvezes Estagiariofa) 11
- de 1ano
ap dig
y . Uma vez ao Menos NP
85 Marketing Sim dis de 1 ano Estagiaro{a) 11
Relacies X rame e Menos Funcionario(a)
102 g Sim dusas vezas Sy o 11
Publicas X de 1ano publico(a)
a0 dia
126 Marketing Sim Phnajrezig e Estudante 1
dis de 1 ano
132 RILIEEE MNio Freelancer 10
Propaganda
Publicidade e - Empregado
45 M 3
Propaganda = formal (CLT)
- Publicidade e - Empregado
B Propsgands Mao formal (CLTY ?
113 Publicidade & Mao Trs.bslho 3
Propaganda sutbnomo
127 Markzting Nio Fraslancer 9
§ - Empregado
116 Market M 3
— =2 formal (CLT)
— Publicidade e - . -
iT M Est 1] 7
Propaganda = =gisriols)
Publicidade e 5 S -
100 Propsgsnds Mao Estagiario(g) T
Relagies = Empregado
104 Piblicss Mao formsl (CLT) s
33 Jomalismo Nio Estagidrio(a) 5
MEDIA GERAL 17,93984986
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