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“Creativity is the most practical thing a business-man can employ.”

(WILLIAM BERNBACH, 1960)



RESUMO

Esta pesquisa investigou os fatores condicionantes que influenciam a adog¢ao de Inteligéncias
Artificiais (IAs) nas praticas de agéncias publicitdrias do municipio de Varginha-MG.
Adotou-se uma abordagem qualitativa, por meio de um estudo de casos multiplos, envolvendo
entrevistas semiestruturadas com gestores e colaboradores de 10 agéncias, selecionadas a
partir do universo de 29 organizagdes identificadas pelo CNAE 7311-4/00. A andlise
combinou as técnicas de andlise de conteudo, conforme Bardin (2011), e de andlise lexical
multivariada utilizando o software Iramuteq, fundamentando-se na adaptacao qualitativa do
framework integrado de Awa et al. (2017), que organiza os fatores nos contextos tecnologico,
organizacional, ambiental, individual e de tarefa. Os resultados revelaram que a IA
consolidou-se como um recurso de suporte operacional e estratégico, atuando como um
suporte analitico avancado que amplia a capacidade produtiva. No contexto organizacional,
identificou-se um fendmeno de "catalisador inverso", onde o porte reduzido das agéncias
atuou como impulsionador da adog@o para ganho de escala e competitividade frente a grandes
players. No ambito ambiental, observou-se a pratica da "adogdo silenciosa", na qual a
tecnologia ¢ amplamente utilizada nos processos internos, mas ocultada dos clientes devido a
pressdes normativas que valorizam o trabalho artesanal e humanizado. A pesquisa contribui
para a literatura ao oferecer corroboracdo interpretativa para o framework em um estudo
regional e para a pratica profissional ao demonstrar que a efetividade da IA depende da
curadoria humana e do ajuste entre a complexidade da tarefa e a competéncia técnica,

superando barreiras culturais e éticas.

PALAVRAS-CHAVE: Inteligéncia Artificial; publicidade e propaganda; processo criativo



ABSTRACT

This research investigated the conditioning factors influencing the adoption of Artificial
Intelligence (Al) in the practices of advertising agencies in the municipality of Varginha-MG.
A qualitative approach was adopted via a multiple case study, involving semi-structured
interviews with managers and employees from 10 agencies, selected from a universe of 29
organizations identified under CNAE code 7311-4/00. The analysis combined content analysis
techniques, following Bardin (2011), and multivariate lexical analysis using Iramuteq
software, grounded in a qualitative adaptation of the integrated framework by Awa et al.
(2017), which organizes factors into technological, organizational, environmental, individual,
and task-related contexts. The results revealed that Al has established itself as an operational
and strategic support resource, acting as an advanced analytical support that amplifies
productive capacity. In the organizational context, a "reverse catalyst" phenomenon was
identified, wherein the small size of the agencies acted as a driver for adoption to achieve
scale and competitiveness against major players. In the environmental scope, the practice of
"silent adoption” was observed, in which the technology is widely utilized in internal
processes but concealed from clients due to normative pressures valuing artisanal and
humanized work. The research contributes to the literature by providing interpretative
corroboration for the framework in a regional study and to professional practice by
demonstrating that Al effectiveness relies on human curation and the fit between task

complexity and technical competence, overcoming cultural and ethical barriers.

Keywords: Artificial Intelligence; Advertising; Creative Process.
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INTRODUCAO

A ascensdo das Inteligéncias Artificiais (IAs) tem transformado setores econdmicos e
sociais, redefinindo processos e estratégias em diversas industrias, incluindo a publicidade.
Ferramentas de 1A, como Machine Learning, Processamento de Linguagem Natural e [A
generativa, oferecem oportunidades para automagdo de tarefas, personalizacao de campanhas
e analise avangada de dados, mas também impdem desafios, como necessidade de
capacitagdo, custos de implementacdo e questdes éticas (Davenport et al., 2020; Huang e
Rust, 2021). No contexto brasileiro, especialmente em cidades de médio porte como
Varginha-MG, caracterizada por um setor de servigos dindmico e predominancia de micro e
pequenas empresas (DATASEBRAE, 2024), a adoc¢do de IA no setor publicitario permanece
incipiente, enfrentando barreiras tecnoldgicas, organizacionais e culturais (Schneider et al.,

2023).

Este estudo tem como objetivo geral compreender os fatores condicionantes que
influenciam a utilizagdo ou a ndo utilizacdo de IA pelas agéncias publicitarias de
Varginha-MG, investigando as barreiras e facilitadores desse processo em um contexto
regional. Os objetivos especificos incluem: (i) descrever as configuragdes das agéncias
participantes e os perfis de seus colaboradores; (ii) identificar se hd ou ndo o uso de
tecnologias de IA pelas agéncias locais; e (iii) analisar as percep¢des de empresarios e
profissionais sobre os beneficios, desafios e maleficios da utilizacdo de IA. A pesquisa
justifica-se pela crescente relevancia da IA na publicidade, pela necessidade de compreender
sua adogdo em contextos regionais e pela escassez de estudos qualitativos que abordem o

setor publicitario em cidades de médio porte no Brasil.
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O problema de pesquisa pode ser expresso pela questdo: quais sdo os fatores
condicionantes que afetam a utilizacdo de Inteligéncias Artificiais pelas agéncias publicitérias
no municipio de Varginha-MG?. Para responder a essa questdo, o estudo adota uma
abordagem qualitativa, por meio de um estudo de casos multiplos, envolvendo entrevistas
semiestruturadas com gestores e colaboradores das 10 agéncias publicitarias registradas no
municipio sob o CNAE 7311-4/00. A analise combina analise de conteudo (Bardin, 2011) e
analise lexical via software Iramuteq, fundamentando-se no framework integrado de Awa et
al. (2017), que organiza os fatores condicionantes em cinco dimensdes: tecnoldgico,

organizacional, ambiental, individual e de tarefa.

A pesquisa ¢ estruturada em cinco capitulos: o primeiro apresenta esta introducgao; o
segundo aborda a fundamentagdo tedrica, revisando conceitos de 1A, publicidade e adogao
tecnologica; o terceiro detalha a metodologia; o quarto descreve os resultados e discussdes; o
quinto apresenta as conclusdes e recomendagdes. Espera-se que com a investigagdo realizada
possa-se contribuir para a literatura académica ao enriquecer o framework de Awa et al.
(2017) sob uma perspectiva qualitativa, além de oferecer diretrizes praticas para a capacitagao
e adogdo tecnoldgica no setor publicitario. O modelo analitico empregado expande a classica
estrutura TOE (Technology-Organization-Environment), proposta por Tornatzky e Fleischer
(1990), que examina como os contextos tecnolodgico, organizacional e ambiental influenciam

a adocao de inovagoes.

Esta pesquisa integra ao modelo original dois novos contextos: o Individuo,
fundamentado na UTAUT (Unified Theory of Acceptance and Use of Technology), proposto
por Venkatesh et al., (2003), que investiga os determinantes da aceitagdo e inten¢ao de uso
tecnologico; e a Tarefa, baseada no TTF (ZTask-Technology Fit), proposta por Goodhue e
Thompson (1995), que avalia o grau de ajuste funcional entre as capacidades da ferramenta e
as exigéncias da atividade. A estrutura consolidada reflete a abordagem do D-TOE
(Decomposed TOE), proposta por Thong (1999), que decompde os contextos macro em
variaveis granulares e especificas, permitindo uma andlise multidimensional e profunda da

integracdo em empresas.
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Assim, organiza doze taxonomias em cinco dimensdes: tecnoldgica (simplicidade,
compatibilidade, valores percebidos), organizacional (suporte da alta gestdo, tamanho da
empresa, escopo das operagdes), ambiental (pressdes normativas e miméticas), individual
(normas subjetivas, impulsos hedonisticos) e de tarefa (complexidade e interdependéncia).
Testado empiricamente em pequenas empresas de servigos, o framework demonstrou que
fatores organizacionais e de tarefa sdo mais determinantes para a adogdo tecnoldgica do que
os individuais ou ambientais. Ao aplicar essa estrutura no contexto das agéncias publicitarias,
busca-se ndo apenas verificar sua adequagdo, mas também expandi-la qualitativamente,

explorando percepcdes, motivacgdes e barreiras que transcendem a mensuragao estatistica.

1.1 Problema

A revolucao digital tem provocado transformacdes significativas em diversos setores
da economia, e a publicidade ndo ¢ excecdo. Com o advento das Inteligéncias Artificiais
(IAs), as agéncias publicitarias tém encontrado novas maneiras de otimizar suas campanhas,
personalizar mensagens e analisar o comportamento dos consumidores. No entanto, a ado¢ao
dessas tecnologias nao ¢ uniforme e pode ser influenciada por diversos fatores contextuais.
Este estudo propde investigar os fatores condicionantes da utilizacdo de IAs pelas agéncias

publicitarias do municipio de Varginha-MG.

A escolha do tema se justifica pela relevancia crescente das tecnologias de IA no
campo da publicidade e pela necessidade de compreender como essas tecnologias estao sendo
adotadas em diferentes contextos locais. Varginha-MG, uma cidade com um cenario
econdmico diversificado e em crescimento, representa um interessante estudo de caso para
explorar essa questdo. As agéncias publicitarias locais enfrentam desafios especificos que
podem afetar a adocao de [As, incluindo limitagdes de infraestrutura, capacitagdo profissional,

aderéncia mercadoldgica e apoio institucional.

A relevancia deste estudo reside em varias frentes. Primeiramente, a IA tem o
potencial de revolucionar a forma como as agéncias publicitirias operam, oferecendo
ferramentas avancadas para analise de dados, segmentagao de publico, criagdo publicitaria e

automagao de processos. Compreender os fatores que condicionam sua adocao pode acelerar a
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aceitacdo e a implementag¢do dessas tecnologias, beneficiando ndo apenas as agéncias, mas

também os anunciantes € consumidores.

Este estudo propoe-se a preencher essa lacuna, oferecendo insights sobre os desafios e
oportunidades enfrentados por agéncias em contextos semelhantes. Além disso, identificar os
fatores condicionantes na adocdo de IA pode ajudar a formular politicas e estratégias que
promovam o desenvolvimento tecnologico e econdmico local. As agéncias publicitarias de
Varginha poderdao melhorar sua competitividade e eficacia, atraindo mais negocios e

contribuindo para o crescimento econdmico da regido.

Outro ponto importante ¢ a capacitagdo profissional. A andlise dos fatores
condicionantes pode revelar a necessidade de investimentos em capacitagdo e treinamento
para profissionais de publicidade. Isso, por sua vez, pode levar ao desenvolvimento de
programas educacionais e de formagdo continua, preparando melhor a forga de trabalho local

para enfrentar os desafios da era digital.

Desta forma, o problema central deste estudo ¢ identificar e analisar os fatores que
influenciam a adocdo de Inteligéncias Artificiais pelas agéncias publicitdrias em
Varginha-MG. A questdo de pesquisa que orienta este trabalho é: Quais sdo os fatores
condicionantes que afetam a utilizacdo de Inteligéncias Artificiais pelas agéncias publicitarias

no municipio de Varginha-MG?

Para responder a este problema, a investigacdo abrangeu, inicialmente, a
caracterizagao do perfil das agéncias publicitarias de Varginha, considerando variaveis como a
quantidade de colaboradores, o tempo de atuacdo no mercado e as areas de especializacdo.
Subsequentemente, o estudo aprofundou-se na andlise qualitativa estruturada em doze
taxonomias derivadas do framework proposto por Awa et al. (2017), bem como as suas
respectivas dimensdes. Essa abordagem permitiu o mapeamento detalhado dos fatores
condicionantes da adocdo da Inteligéncia Artificial sob as dimensdes do individuo, da
organizacdo, do ambiente e da tarefa, confrontando as percepcdes de gestores e colaboradores

com o arcabougo teorico estabelecido.
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Ao investigar estes fatores, o estudo pretende oferecer uma contribuig¢do tanto para a
literatura académica quanto para a pratica profissional na area publicitaria. As conclusdes
poderdo servir como base para futuras pesquisas e para a formulacao de politicas e estratégias

de adogdo tecnologica em outras tipologias organizacionais e/ou contextos similares.

1.2 Objetivos
1.2.1 Objetivo Geral

A presente pesquisa tem por objetivo geral compreender que fatores condicionam a

utilizagdo de Inteligéncias Artificiais em agéncias publicitarias de Varginha-MG.
1.2.2 Objetivos Especificos

e C(Caracterizar o perfil organizacional das agéncias publicitarias participantes, identificando
o tempo de atuagdo no mercado, o porte estrutural em numero de colaboradores ¢ as areas

de especializagdo.

e Identificar quais as ferramentas efetivamente empregadas, areas de aplicagdo e barreiras a

implementagao.

e Analisar as percepcdes dos empresarios e profissionais de publicidade sobre os beneficios,

desafios e maleficios da utilizacao de IA.

1.3 Delimitaciao do Estudo

Este estudo tem como escopo o municipio de Varginha, situado no Sul de Minas
Gerais, a 314 km de Belo Horizonte, capital do estado. Localizada a uma altitude média de
907 metros, Varginha ocupa uma darea territorial de 395,4 km? dos quais 34,95 km? sdo
urbanizados, configurando-se como um polo regional de comércio, servigos e producao
cafeeira (IBGE, 2024). Segundo o Censo 2022, a cidade possui 136.467 habitantes, com uma
densidade demografica de 345,14 habitantes’km? e uma média de 2,75 moradores por

residéncia (IBGE, 2022). A populacdo estimada para 2024 ¢ de 142.802 habitantes, indicando
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um crescimento anual de cerca de 1,05% desde 2010, o que reflete uma dinamica demografica

estavel, mas com potencial para expansao de atividades econdmicas (IBGE, 2024).

Varginha destaca-se como um dos principais centros economicos do Sul de Minas,
com um Produto Interno Bruto (PIB) de R$ 8,09 bilhoes em 2021 e um PIB per capita de R$
58.817,87, um dos mais elevados da regido (IBGE, 2021; FUNDACAO JOAO PINHEIRO,
2021). O setor de servigos ¢ o motor da economia local, respondendo por 51,33% do PIB,
seguido pela industria (19,17%), administragdo publica (10,36%) e agropecuaria (1,16%)
(FUNDACAO JOAO PINHEIRO, 2021). A predominancia do setor terciario, que engloba
atividades como comércio, educagdo, saude e publicidade, reflete um alto consumo de
servigos no municipio, impulsionado por uma classe média em crescimento e pela
diversificacao das demandas empresariais € consumeristas. Esse cenario favorece o mercado
publicitario, que desempenha um papel crucial na promocdo de produtos e servigos,

especialmente em um contexto de competicdo acirrada entre empresas locais e regionais.

O elevado consumo de servicos em Varginha é potencializado por fatores como a
urbanizagdo avangada, a presenc¢a de instituigdes de ensino superior (ex.: Centro Universitario
do Sul de Minas - UNIS) e a infraestrutura comercial, que inclui shoppings, redes varejistas e
eventos culturais, atrai visitantes e estimula a economia local (IBGE, 2024). Esses elementos
criam um ambiente propicio para o setor publicitario, que precisa responder a expectativas de
inovagdo, como o uso de Inteligéncias Artificiais (IA) para criacdo de conteudo, andlise de

dados e personaliza¢ao de campanhas.

No contexto empresarial, Varginha abriga 19.801 empresas ativas em 2023, segundo o
DATASEBRAE (2024), sendo 47,19% Microempreendedores Individuais (MEI), 40,10%
Microempresas (ME), 5,34% Empresas de Pequeno Porte (EPP) e 7,37% demais categorias
(médias e grandes empresas). Essa predominancia de pequenas empresas reflete o dinamismo
econdmico local, mas também aponta desafios, como limitagdes de recursos para
investimentos em tecnologia (MATHAGU, 2024). Para identificar as agéncias publicitarias,
utilizou-se o Cadastro Nacional da Pessoa Juridica (CNPJ) da Receita Federal do Brasil
(RFB), com os critérios: empresas ativas, localizadas em Varginha e classificadas pelo CNAE

principal 7311-4/00 (agéncias de publicidade). Em 2023, foram mapeadas 29 agéncias
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publicitarias, que constituem o universo da pesquisa (RFB, 2023). Essas agéncias,
majoritariamente micro € pequenas empresas, operam em um mercado competitivo,

atendendo desde pequenos negocios locais até grandes exportadoras de café.

A escolha de Varginha como campo de estudo justifica-se por sua relevancia
socioeconomica no Sul de Minas, pela vitalidade do setor de servicos e pelo mercado
publicitario ativo, que enfrenta o desafio de incorporar inovacgdes tecnologicas em um
contexto regional de médio porte. Fatores como infraestrutura tecnologica limitada, caréncia
de capacitacdo em IA e resisténcia cultural a automacdo, comuns em cidades de porte
semelhante, podem condicionar a ado¢do de novas tecnologias. Assim, Varginha oferece um
cenario ideal para investigar os fatores condicionantes do uso de IA, o estudo abrange

gestores/empresarios e colaboradores das 29 agéncias identificadas.

Abaixo a Tabela 1 apresenta um panorama detalhado das caracteristicas demograficas,
econdmicas e empresariais do municipio, consolidando dados relevantes para contextualizar o
cenario do mercado publicitario local. A tabela retne informag¢des como populagdo, area
territorial, densidade demografica, Produto Interno Bruto (PIB), participacdo do setor de
servigos, numero de empresas ativas e distribuicdo por porte, além do nimero de agéncias
publicitarias e o Indice de Desenvolvimento Humano Municipal (IDH-M). Esses indicadores,
extraidos de fontes confiaveis como IBGE (2022, 2024, 2021, 2010), Fundagao Jodo Pinheiro
(2021), DATASEBRAE (2024) e Receita Federal do Brasil (RFB, 2023), evidenciam a
relevancia socioecondmica de Varginha como um polo regional, destacando a predominancia
do setor de servicos e o dinamismo empresarial, que sustentam a escolha do municipio como
campo de estudo para investigar os fatores condicionantes do uso de Inteligéncia Artificial em

agéncias publicitarias.
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Indicador Valor Fonte

Populagao (2022) 136.467 IBGE (2022)
habitantes

Populagao estimada (2024) 142.802 IBGE (2024)
habitantes

Area territorial 395,4 km? IBGE (2024)

Area urbanizada 34,95 km? IBGE (2024)

Densidade demografica 345,14 hab/km? IBGE (2022)

PIB (2021) RS 8,09 bilhoes IBGE (2021)

PIB per capita (2021) RS 58.817,87 IBGE (2023)

Participacdo do setor de servigos 51,33% Fundagdo Jodao Pinheiro

(2021)

Empresas ativas (2023) 19.801 DATASEBRAE (2024)

Distribui¢ao de empresas (2023):

- Microempreendedores (MEI) 47,19% (9.334) DATASEBRAE (2024)

- Microempresas (ME) 40,10% (7.940) DATASEBRAE (2024)

- Empresas de Pequeno Porte (EPP) 5,34% (1.057) DATASEBRAE (2024)

- Demais (médias/grandes) 7,37% (1.460) DATASEBRAE (2024)

Agéncias publicitarias (CNAE [ 29 RFB (2023)

7311-4/00)

IDH-M (2010) 0,778 IBGE (2017)

Fonte: Elaborado pelo autor com base em IBGE (2022, 2024, 2023, 2017), Fundagdo Jodo Pinheiro (2021),

DATASEBRAE (2024) e RFB (2023).
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1.4 Relevancia do Estudo / Justificativa

A investigacdo sobre os fatores condicionantes na utilizagdo de Inteligéncias
Artificiais (IA) pelas agéncias publicitdrias do municipio de Varginha-MG assume um
relevante escopo académico e aplicado. Nos ultimos anos, a IA tem desempenhado um papel
fundamental na transformagdo digital do setor publicitario, proporcionando novas
oportunidades de otimizagdo e personalizagdo das campanhas. Em 2023, o mercado
publicitario brasileiro movimentou cerca de R$ 80 bilhdes, registrando um aumento de 8% em
relacdo ao ano anterior. O setor de comércio liderou os investimentos, com 18% do total,
seguido pelos setores de servigos (10%), financeiro (9%), midia (7%) e beleza (7%) (Kantar
Ibope Media, 2024). A midia digital se destaca, com R$ 35 bilhdes investidos, e 52% desse
montante direcionado as redes sociais. Predomina o consumo em dispositivos mdveis, com
74% dos anUncios visualizados em smartphones, evidenciando a relevancia de estratégias

voltadas ao ambiente digital (Kantar Ibope Media, 2024).

A adocgdo da TA também cresce entre as micro, pequenas € médias empresas (MPMEs)
brasileiras, com 74% das empresas relatando uso frequente dessa tecnologia, € 90% buscando
ativamente sua implementacdo (Microsoft, 2023). Varginha-MG, como cidade de médio
porte, oferece um contexto ideal para investigar como essas agéncias adotam IA em resposta a
demanda crescente por solucdes tecnologicas que aumentem a eficiéncia e eficacia
publicitarias. Compreender os fatores que facilitam ou dificultam a implementacao de 1A
pode orientar o desenvolvimento de politicas e praticas que estimulem a inovagao tecnologica,

aprimorando a qualidade dos servigos prestados.

Do ponto de vista teorico, o estudo contribuird para o avango do conhecimento sobre a
adogdo de tecnologias emergentes no setor publicitario, especialmente em contextos locais
especificos. A identificacdo e andlise dos fatores que condicionam a adog¢ao de IA podem
fornecer insights valiosos para a gestdo das agéncias e para a formulagdo de estratégias de
marketing e tecnologia. Além disso, essa pesquisa busca enriquecer a literatura académica e
proporcionar uma base para a formulagdo de novas abordagens que promovam a utilizagado

eficaz da IA.
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Adicionalmente, a relevancia desta investigagdo estende-se ao impacto direto no
desenvolvimento regional, uma vez que Varginha-MG consolida-se como um polo de servigos
e inovagdo estratégico para o Sul de Minas Gerais. As agéncias publicitarias locais atuam
como vetores fundamentais da Economia Criativa, desempenhando um papel de
transbordamento tecnoldgico para o ecossistema empresarial do entorno. Ao adotarem e
dominarem tecnologias de fronteira, como a Inteligéncia Artificial, essas agéncias ndo apenas
podem elevar sua propria produtividade, mas potencializam a competitividade territorial de
seus clientes, que abrangem desde o robusto setor cafeeiro até o comércio e a industria
regional. Portanto, fortalecer o setor de servicos criativos por meio da inovagdo tecnologica
significa reter talentos qualificados na regido, evitar a evasdo de divisas para grandes
metropoles e fomentar um ciclo virtuoso de geracdo de emprego e renda, consolidando a

autonomia e o protagonismo socioecondmico do municipio no cendrio estadual.

Por fim, a presente pesquisa se propde a oferecer uma significativa contribui¢ao para a
pratica profissional, fornecendo diretrizes praticas que podem ndo apenas fortalecer a
competitividade das agéncias de Varginha, mas também promover um ambiente de inovacao
sustentavel, alinhado as demandas e tendéncias do mercado atual. A investigacdo sobre os
fatores condicionantes da utilizacdo de IA nas agéncias publicitarias de Varginha ndo apenas
agrega valor académico, mas também oferece ferramentas e recomendacdes concretas para a
implementagdo bem-sucedida dessas tecnologias, criando um cendrio de maior

competitividade e eficacia para o setor.

1.5 Organizacao do Projeto

A presente dissertacdo encontra-se estruturada em cinco capitulos fundamentais,
articulados de forma a conferir coesao, fluidez e rigor cientifico a investigacao realizada. O
capitulo inicial, Introdu¢do, delimita o problema de pesquisa e os objetivos propostos,
apresentando a justificativa da relevancia da Inteligéncia Artificial para o setor publicitario
regional e destacando o impacto socioecondmico deste estudo para o municipio de

Varginha-MG.
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No segundo capitulo, dedicado a Revisdo de Literatura ¢ Fundamentagdao Tedrica,

percorre-se a evolucao historica da IA e sua incorporacdo nas praticas de marketing,

estabelecendo, em seguida, o arcaboucgo tedrico-analitico do trabalho por meio da integracao

dos modelos TOE (Technology-Organization-Environment), TTF (Task-Technology Fit),
UTAUT (Unified Theory of Acceptance and Use of Technology) e o modelo decisor D-TOE.

A Metodologia, exposta no terceiro capitulo, detalha o percurso investigativo
caracterizado como uma pesquisa qualitativa de cunho interpretativista e estratégia de estudo
de casos multiplos, descrevendo os procedimentos de coleta de dados via entrevistas
semiestruturadas com gestores e colaboradores, bem como as técnicas de analise que
combinam a analise de conteudo com o processamento léxico realizado pelo software
Iramuteq. O quarto capitulo, que constitui o nucleo empirico da dissertacdo, dedica-se a
Andlise e Discussao dos Resultados, em que o corpus de dados ¢ mapeado por meio de doze
taxonomias estruturadas sob as dimensdes tecnoldgica, organizacional, ambiental, individual
e de tarefa. Nesta etapa, a andlise é confrontada com a literatura e ilustrada através de

métodos multivariados, como dendrogramas, analises fatoriais e grafos de similitude.

Finalmente, as Consideragdes Finais sintetizam os principais achados, respondendo ao
problema central e validando as proposigdes tedricas, a0 mesmo tempo em que apresentam as
contribui¢cdes académicas para o campo da gestdo e desenvolvimento regional, além das
implicagdes praticas para o setor publicitario local. O trabalho encerra-se com a listagem das
Referéncias citadas e a inclusdo de Apéndices e Anexos, que contemplam os roteiros de

entrevista, termos de consentimento e documentagdes suporte da pesquisa.
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REVISAO DA LITERATURA

Neste capitulo, apresenta-se a Revisdo da Literatura, que constitui o alicerce teorico da
pesquisa. A revisdo da literatura desempenha um papel central em estudos cientificos ao
reunir e discutir os principais conceitos, teorias e investigagdes relacionados ao tema em foco.
Essa etapa fornece a fundamentagdo necessaria para sustentar a pesquisa, contextualizar seus

resultados e posiciona-la no campo do conhecimento.

Conforme Gil (2008), a Revisdo da Literatura busca oferecer "uma visdo global e
integrada dos trabalhos diretamente associados ao problema de pesquisa". Essa perspectiva
ampla permite ao pesquisador situar seu estudo no cendrio atual da ciéncia, identificar lacunas
no conhecimento e apontar caminhos para contribuigdes originais. Santos (2018)
complementa ao afirmar que essa base tedrica amplia a compreensdo do objeto de estudo,

fortalece a formulagao de hipoteses e orienta as escolhas metodologicas.

Para construir esta Revisdo da Literatura, buscou-se embasamento em autores
reconhecidos e contribui¢cdes académicas confidveis na area. As citagoes e referéncias foram
selecionadas de acordo com os objetivos da pesquisa e a abordagem adotada, privilegiando
fontes relevantes e alinhadas ao tema. A seguir, detalha-se o processo empregado nessa

elaboragao.

A revisdo da literatura desta pesquisa foi desenvolvida a partir da selecdo de materiais
cientificos extraidos de bases de pesquisa amplamente reconhecidas na comunidade
académica, em conformidade com os critérios estabelecidos pelo Programa de Mestrado em
Gestdo e Desenvolvimento Regional (MGDR). Adicionalmente, incorporaram-se fontes

indicadas pela equipe coordenadora da pesquisa, cuja expertise contribuiu para a qualidade e
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pertinéncia do material selecionado. Essa estratégia assegura uma revisao da literatura robusta
e confiavel, beneficiando-se da experiéncia do corpo docente do MGDR, que possui
conhecimento aprofundado sobre o tema. Suas recomendagdes facilitaram a identificacao de

estudos fundamentais, autores de destaque e trabalhos relevantes de maneira precisa e direta.

Essa abordagem colaborativa na constru¢do da revisao da literatura resultou em uma
base teorica solida, oferecendo uma perspectiva abrangente do estado atual do conhecimento
na area. A integracao de fontes qualificadas provenientes de bases consagradas com o aporte
especializado da equipe coordenadora enriqueceu a revisdo e refor¢ou a confiabilidade das

informagdes que sustentam a pesquisa como um todo.

A revisdao da literatura deste estudo apoia-se na avaliacdo e utilizagdo de 33 textos
referenciais, indispensaveis para sua sustentacdo teorica. Essas fontes provém do Portal de
Periddicos da CAPES, Google Scholar, Web of Science e Scopus — plataformas de pesquisa
amplamente validadas academicamente —, além de recomendagdes dos orientadores,
abrangendo o orientador principal e professores da equipe de coordenagdo. Adicionalmente, o
M¢étodo Bola de Neve foi empregado para fortalecer o quadro tedrico. Informagdes sobre as
bases ¢ o procedimento de escolha serdo expostas mais a frente. A exploragao desses 33
textos estabeleceu um fundamento consistente para elaborar hipdteses, estruturar a
metodologia e conduzir as andlises, ancorando a pesquisa e inserindo-a no panorama

contemporaneo do conhecimento cientifico relacionado ao tema.

Os critérios de inclusdo foram determinantes na escolha dos textos que compdem a
revisdo da literatura. Inicialmente, verificou-se a conexdo direta dos textos com o tema da
pesquisa, assegurando que apresentassem alinhamento evidente com as problematicas em
investigacdo. A qualidade das bases de origem dos textos também se revelou um fator
decisivo nessa fase preliminar. Avaliar a confiabilidade das fontes, levando em conta o
prestigio das revistas, editoras ou eventos académicos onde foram publicados, constituiu um

passo crucial antes de prosseguir para a analise dos resumos.

Na sequéncia, a leitura integral dos textos selecionados permitiu evidenciar sua

contribuicdo efetiva aos objetivos do estudo, oferecendo reflexdes, dados ou enfoques
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relevantes ao trabalho em curso. Essa avaliacdo detalhada mostrou-se indispensavel para

determinar a pertinéncia completa dos materiais.

A contemporaneidade das fontes também foi um aspecto considerado ao longo da
elaboracdo do Referencial Teodrico, dando preferéncia a publicagdes de 2021 a 2025. Essa
escolha assegurou que a pesquisa se ancorasse nas descobertas mais recentes disponiveis
durante o periodo de busca, refletindo um contexto histérico em evolugdo. Contudo, vale
ressaltar que a exigéncia de atualidade ndao exclui automaticamente textos classicos ou
essenciais ao campo de estudo, ja que essas obras podem proporcionar um fundamento tedrico

robusto e manter sua relevancia para o trabalho.

Apos a avaliagdo dos titulos das publicagdes, algumas foram escolhidas para a leitura
de seus resumos, permitindo verificar os critérios previamente definidos. Essa etapa
preliminar revelou-se crucial para evidenciar que os materiais selecionados tinham vinculo
direto com o tema investigado, apresentando pertinéncia significativa aos objetivos tracados.
Somente depois dessa triagem inicial, os textos escolhidos passaram por uma leitura integral,

possibilitando uma analise abrangente de seu aporte ao estudo.

Durante a selecao dos textos para a revisao da literatura, aplicaram-se também critérios
de exclusdo. Foram descartados aqueles cujos titulos pareciam alinhados a pesquisa, mas
cujos resumos nao exibiam conexdo direta com o tema em estudo. Textos duplicados,
identificados ao usar certos descritores, também foram eliminados, prevenindo a repeti¢ao de

informacgdes no referencial teorico.

O grande nimero de publicagdes localizadas durante a busca tornou inviavel a anélise
de todos os materiais disponiveis. Para contornar esse desafio, adotou-se um critério adicional
de exclusdo: em buscas que geraram mais de 50 resultados, os textos excedentes, a partir do
51°, foram desconsiderados. Essa estratégia limitou o volume de materiais a revisar,
assegurando que a revisdo da literatura se mantivesse pratica e centrada nas fontes mais

pertinentes ao estudo.

A estratégia para localizar publicagdes nas bases de pesquisa baseou-se no uso de

Operadores Booleanos. Esses operadores, que consistem em palavras ou simbolos, facilitam a
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busca de informagdes ao permitir a combinagao, limitagdo ou expansdo dos resultados. Entre
os principais estdo "AND" (E), "OR" (OU) e "NOT" (NAO). O "AND" retine resultados que
abrangem todas as palavras-chave definidas, o "OR" amplia a busca para abarcar ao menos

uma delas, enquanto o "NOT" elimina resultados associados a uma palavra-chave indesejada.

A escolha das publicagdes para esta pesquisa organizou-se em seis categorias de

fontes:

1. Portal de Periodicos da CAPES

2. Google Scholar

3. Web of Science

4. Scopus

5. M¢étodo Bola de Neve

6. Indicagdes dos Orientadores

A seguir, cada fonte ¢ caracterizada:

1. O Portal de Periddicos da CAPES ¢ uma plataforma digital que disponibiliza um vasto
acervo de recursos académicos, como artigos, dissertacdes e livros, sendo amplamente
utilizada por estudantes e pesquisadores para acessar conteudos relevantes em
diferentes campos do saber.

2. O Google Scholar oferece uma interface acessivel para explorar produgdes
académicas de diversas areas, permitindo a rapida localizagdo de referéncias
bibliograficas pertinentes. Além disso, disponibiliza indicadores de citagdo que
auxiliam na avaliagdo da influéncia e relevancia das publicagdes.

3. A Web of Science é uma base de dados renomada que reune periddicos e estudos
cientificos de alcance global, proporcionando acesso a contetidos de alta qualidade e
ferramentas para analise de impacto académico em varias disciplinas.

4. O Scopus destaca-se como uma plataforma abrangente de indexagdo, oferecendo
acesso a artigos revisados por pares, conferéncias e outras publicagdes académicas,
sendo uma fonte essencial para pesquisas em nivel internacional.

5. O Meétodo Bola de Neve, em contexto académico, consiste em uma técnica de

ampliacdo da pesquisa bibliografica. Parte-se de uma busca inicial em fontes
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relevantes e, a partir dai, exploram-se as citagcdes contidas nos textos encontrados para
localizar estudos adicionais ligados ao tema.

6. As indicacdes dos orientadores referem-se a sugestoes diretas de docentes, incluindo o
orientador principal e membros da equipe de coordenagdo, que apontam obras, autores

ou materiais especificos de interesse para o desenvolvimento da pesquisa.

Para o desenvolvimento desta pesquisa, a busca por referéncias teoricas foi realizada
em bases de dados reconhecidas, incluindo o Portal de Periddicos da CAPES, Google
Scholar, Web of Science e Scopus. Foram utilizados os descritores "Artificial intelligence
AND Marketing", "Artificial intelligence AND advertising", "Artificial intelligence AND
advertising agencies" e "Artificial intelligence AND technology adoption", aplicados a busca
nos titulos das publicagdes, com o objetivo de identificar estudos alinhados ao tema da
utilizagdo de Inteligéncia Artificial no contexto publicitario. As palavras-chave principais —
"Artificial intelligence", "advertising" e "Marketing" — foram definidas para delimitar o
escopo da investigagdo, garantindo a selecdo de materiais relevantes que abordassem tanto os

aspectos técnicos quanto os contextuais da adocao de IA por agéncias publicitarias.

Nota-se que as bases intituladas “Método Bola de Neve” e “Indicagdes dos
Orientadores e professores” ndo aparecem no quadro. Essa exclusdo decorre do fato de que os
textos selecionados a partir dessas fontes ndo foram submetidos a aplicagdo de Operadores

Booleanos.

Na Figura 01, detalha-se a distribuicdo das publica¢des localizadas conforme suas

respectivas bases de pesquisa, somando um total de 412.956 trabalhos identificados:
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Figura 01 - Publicacdes Buscadas
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Apo6s a implementagdo dos critérios de inclusdo, as publicacdes examinadas geraram

os dados a seguir, totalizando 187 trabalhos avaliados, conforme demonstrado na figura 02:

Figura 02 - Publicagdes Analisadas
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Por fim, apds uma avaliacdo detalhada e a aplicagdo rigorosa dos critérios de inclusio
e exclusdo, chegou-se as 33 publicacdes empregadas no referencial tedrico do estudo,

apresentadas graficamente na figura 03:
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Figura 03 - Publicacdes Selecionadas
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Apresentam-se a seguir os aspectos principais do processo de filtragem, abrangendo
desde a pesquisa inicial, passando pela avalia¢do, até a etapa de escolha dos materiais que

integram o estudo, demonstrados na figura 04.

Figura 04 - Relagdo entre Trabalhos Buscados, Analisados e Selecionados
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412.956

Fonte: Elaborada pelo autor
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Ap0s detalhar o processo de construcdo da revisdo da literatura, passa-se a exposicao

de sua base teorica de maneira descritiva. Nota-se que outras referéncias bibliograficas
aparecem ao longo do estudo, sem serem contabilizadas na revisao da literatura, uma vez que
ndo fizeram parte diretamente dela, embora tenham sido submetidas aos mesmos critérios de

selegdo.

2.1 Evolucio e objetivos iniciais da Inteligéncia Artificial

A criagdo das inteligéncias artificiais (IA) foi motivada por uma combinagdo de
curiosidade cientifica e necessidades praticas. Desde o inicio, os pesquisadores foram
impulsionados pelo desejo de entender melhor a inteligéncia humana e replicd-la em
maquinas. Haenlein e Kaplan (2019) explicam que um dos principais objetivos iniciais da IA
era simular o comportamento humano inteligente, permitindo que as maquinas realizassem
tarefas que exigem cognicao, como a resolucao de problemas e o aprendizado. Esse objetivo
ndo era apenas uma busca para replicar as capacidades humanas, mas também uma maneira
de aprofundar o conhecimento sobre o funcionamento da inteligéncia.

Muthukrishnan et al. (2020) acrescentam que a automagdo de tarefas intelectuais foi
outro objetivo central desde o inicio. Os primeiros desenvolvedores de [A visavam criar
sistemas capazes de reconhecer padroes, tomar decisdes e melhorar a eficiéncia em setores
variados, como a industria e a satude. Esses esfor¢os resultaram no desenvolvimento de
modelos computacionais inspirados no funcionamento do cérebro humano, como as redes
neurais artificiais, projetadas para simular processos de aprendizado e tomada de decisao.

Buchanan (2005) ressalta que os primeiros esforcos em [A estavam intimamente
ligados a tentativa de replicar processos de pensamento humano. O objetivo era criar
programas que pudessem realizar tarefas intelectuais que antes eram exclusivas dos humanos.
Os pesquisadores da ¢época estavam interessados tanto em entender os mecanismos
subjacentes a inteligéncia quanto em desenvolver aplicagcdes praticas para essa nova
tecnologia. Ao criar maquinas que pudessem aprender e agir de forma autdbnoma, os pioneiros
da IA esperavam avangar o conhecimento cientifico e resolver problemas praticos do mundo
real.

O conceito de inteligéncia artificial comegou a tomar forma concreta com o trabalho

pioneiro de Alan Turing, um dos marcos mais significativos na histéria da IA. Em 1950,
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Turing publicou o artigo "Computing Machinery and Intelligence" na revista Mind, onde
introduziu o que ficou conhecido como Teste de Turing (Haenlein; Kaplan, 2019). Este teste
foi concebido como uma maneira de avaliar a capacidade de uma maquina de exibir um
comportamento inteligente indistinguivel de um ser humano. Turing propds que, se uma
maquina pudesse enganar um interrogador humano a ponto de este acreditar que estava
conversando com outro ser humano, entdo essa maquina poderia ser considerada
'inteligente'.

O Teste de Turing tornou-se uma referéncia crucial no campo da IA, levantando
questdes fundamentais sobre a natureza da inteligéncia e a possibilidade de sua simulagao por
maquinas (Muthukrishnan et al., 2020). Apesar de algumas criticas e limita¢cdes apontadas ao
longo dos anos, o teste continua a ser uma das formas mais conhecidas de avaliar a
inteligéncia artificial. Buchanan (2005) ressalta que o artigo de Turing foi um ponto de
inflexdo na historia da IA, ajudando a cristalizar ideias sobre a possibilidade de programar um
computador eletronico para se comportar de maneira inteligente.

O marco inicial para o campo da IA ocorreu em 1956, durante a Conferéncia de
Dartmouth, onde o termo 'Inteligéncia Artificial' foi cunhado e seu objetivo principal foi
estabelecido: criar maquinas que pudessem simular todos os aspectos da aprendizagem ou
qualquer outra caracteristica da inteligéncia (Haenlein; Kaplan, 2019). A partir dai, o campo
experimentou um periodo de grande entusiasmo e progresso, com a criagdo de programas que
podiam resolver problemas matematicos, jogar xadrez e manipular simbolos em contextos
limitados.

No entanto, as limitagdes técnicas e a falta de poder computacional levaram ao
primeiro 'inverno da IA' entre 1974 e 1980, um periodo em que o interesse € o
financiamento na drea diminuiram drasticamente devido ao fracasso em atender as
expectativas elevadas (Muthukrishnan et al.,, 2020). A recuperacdo veio com o
desenvolvimento de novos paradigmas, como as redes neurais, que revigoraram o campo Nnos
anos 1980 e 1990, culminando em avangos significativos como o Deep Blue, da IBM, que
derrotou o campedo mundial de xadrez Garry Kasparov em 1997 (Haenlein; Kaplan, 2019).

Com o advento da era digital e o aumento exponencial do poder computacional,
especialmente com o uso de unidades de processamento grafico (GPUs), a IA experimentou

uma nova onda de progresso a partir da década de 2010.
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As redes neurais profundas, ou Deep Learning, tornaram-se a base para muitas das
inovagdes contemporaneas em IA, permitindo avangos em reconhecimento de imagem,
processamento de linguagem natural e outras areas criticas (Muthukrishnan et al., 2020).

Com o avanco das redes neurais e o fortalecimento das técnicas de Deep Learning, a
Inteligéncia Artificial ndo apenas transformou areas como a ciéncia e a industria, mas também
encontrou novas aplicacdes em setores antes ndo imaginados, como o marketing e a
publicidade. A partir da década de 2010, com o aumento do poder computacional e o
refinamento de algoritmos de aprendizado de maquina, a IA passou a desempenhar um papel
central na personalizacio de experiéncias para os consumidores. Esse fendmeno ¢
especialmente visivel na reestruturagdo do setor publicitario, que, impulsionado por
tecnologias como o Deep Learning, agora ¢ capaz de criar campanhas altamente segmentadas
e dindmicas, estabelecendo uma conexdo mais direta e personalizada entre marcas e
consumidores.

Diante dessa rapida evolugdo, o ecossistema tecnologico tornou-se amplamente
complexo, exigindo uma distingao clara e conceitual entre os diferentes tipos de sistemas
adotados pelo mercado. A literatura categoriza a tecnologia em "IA Estreita", projetada para
executar fungdes especificas e limitadas, e "IA Geral", que seria comparavel a inteligéncia
humana em uma ampla gama de habilidades cognitivas (Dawson et al., 2019; Samoili ef al.,
2020). No cendario publicitario atual, as aplicagdes enquadram-se fundamentalmente na
categoria de IA estreita, atuando em tarefas que vao desde o processamento analitico de dados
até a geracdo automatizada de contetido (Samoili et al., 2020).

Dentro desse panorama restrito, ganha protagonismo a Inteligéncia Artificial
Generativa, que representa uma mudanca de paradigma ao ultrapassar as tradicionais tarefas
analiticas computacionais para focar estritamente na criagdo de novos contetdos
(Kretzschmar et al., 2024). As [As Generativas baseiam-se em modelos de aprendizagem
profunda estruturados para identificar caracteristicas e padrdes em vastos conjuntos de dados,
permitindo a geragdo de conteudos inéditos que se assemelham a distribuicao de seus dados
de treinamento (Linkon et al., 2024; Kretzschmar ef al., 2024). Exemplos notorios dessa
categoria incluem os Grandes Modelos de Linguagem , como o ChatGPT, focados na
compreensdo e geracdo de linguagem natural, e os modelos baseados em difusdo focados na

sintese de imagens, como DALL-E e Midjourney (Linkon et al., 2024).
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No ecossistema das agéncias publicitarias, um exemplo cldssico de software
aprimorado € o Adobe Photoshop, que integra funcionalidades de inteligéncia artificial (como
preenchimento generativo de imagem) ao mesmo tempo em que mantém seu design, sua
interface e suas finalidades originais de edi¢do manual intactas. Da mesma forma, outras
ferramentas de gestdo e automacao adotam servigos de IA baseados em nuvem para habilitar
tarefas pontuais, operando a inteligéncia artificial apenas como uma funcao de suporte dentro
de um programa mais amplo (Samoili et al., 2020).

Portanto, a categorizagdo tecnoldgica do setor publicitario contemporaneo divide-se
estruturalmente em duas frentes: (i) os modelos generativos puros, criados especificamente
para o processamento autbnomo de dados e linguagem natural (Linkon et al., 2024; Barreto,
Massario e Ghisleni, 2023), e (i1) os softwares tradicionais de mercado que apenas consomem
APIs para automatizar fungdes mecanicas em partes de seus sistemas (Davenport et al, 2020;
Mathagu, 2024). Essa diferenciago técnica corrobora para a compreensao com precisdo como
cada tecnologia atua no redimensionamento da produtividade, da criatividade e do esforgo

operacional dentro das agéncias.

2.2 A incorporacio da Inteligéncia Artificial no Marketing e Publicidade

A Inteligéncia Artificial (IA) tem provocado uma reestruturagdo significativa no setor
publicitario, desafiando as praticas tradicionais e redefinindo a dindmica de comunicagao
entre marcas e consumidores. Segundo Schneider, Raslan e Xavier (2023), a [A oferece uma
personalizacdo sem precedentes, ao permitir que as agéncias coletem e analisem grandes
volumes de dados de consumidores, ajustando campanhas de acordo com comportamentos ¢
preferéncias especificas. Conforme apontado por Cardozo, Ferrari e Boarini (2020), a IA nao
sO otimiza processos, mas também cria novas formas de interagcdo, estabelecendo uma
comunicagdo mais direta e personalizada com os consumidores, essencial para a publicidade
moderna. Nesse contexto, Carrera e Kriiger (2020) discutem o conceito de 'publicidade
inteligente', onde a IA, por meio de chatbots e algoritmos de big data, facilita a criacdo de
experiéncias interativas e hipersegmentadas que ampliam a conexdo entre marcas e
consumidores. De acordo com Erc¢an, Tanriverdi e Taskin (2024), a IA ¢ definida como uma

forma de comunicacdo de marca que utiliza fungdes de maquina capazes de aprender a
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executar tarefas com o intuito de persuadir, com contribui¢des humanas, de maquinas ou de
ambas. Essa abordagem posiciona a publicidade baseada em IA na intersecdo entre ciéncia
cognitiva, ciéncia da computacgdo e publicidade.

Diversas tecnologias de IA impulsionam a revolugdo na publicidade, cada uma com
caracteristicas e aplicagdes especificas. O aprendizado de méaquina (Machine Learning - ML)
e o aprendizado profundo (Deep Learning - DL) estdo no cerne da IA aplicada a publicidade,
permitindo que sistemas analisem grandes volumes de dados para identificar padrdes e prever
o comportamento do consumidor. Segundo Kaur (2024), algoritmos de ML ajustam seus
resultados com base nos dados processados, tornando-os ideais para ambientes dindmicos
como o e-commerce. O aprendizado profundo, por sua vez, utiliza redes neurais para analisar
estruturas de dados complexas, aumentando a precisdo das previsdes e recomendagdes em
publicidade (Singh e Adhikari, 2023).

Da mesma forma, o Processamento de Linguagem Natural (Natural Language
Processing - NLP) desempenha o seu papel para a compreensdo e interagdo com o0s
consumidores, sendo amplamente empregado na andlise de sentimentos, em chatbots ¢ em
sistemas de feedback de clientes (Singh e Adhikari, 2023). A partir da interpretagdo da
linguagem natural, as marcas conseguem, por exemplo, personalizar anincios e aprimorar o
atendimento ao consumidor.

O avango de tais tecnologias, quando empregadas nas praticas publicitarias, contribui
para a automacao de marketing, permitindo a segmentac¢do de audiéncias, a personalizacao de
conteido e a entrega de mensagens relevantes em diversos canais digitais. Ferramentas de
automacdao impulsionadas por IA otimizam campanhas publicitarias e fortalecem o
relacionamento entre marcas e consumidores.

A andlise preditiva, por sua vez, utiliza modelos de aprendizado de maquina e
algoritmos estatisticos para prever o comportamento futuro do consumidor com base em
dados historicos (Singh e Adhikari, 2023). Essa tecnologia ¢ essencial para criar campanhas
altamente direcionadas, aprimorar recomendagdes de produtos e otimizar o engajamento do
publico. Além disso, ¢ empregada na previsao de vendas e na otimizagao de precos (Kaur,
2024).

A visdo computacional também desempenha um papel importante na publicidade

digital. Embora nem sempre destacada como um dos pilares centrais, essa tecnologia ¢
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mencionada como fundamental para a aplicagdo comercial da TA (Kaur, 2024). No contexto
publicitario, pode ser empregada na analise de contetdo visual de antncios, no
reconhecimento de marcas em imagens geradas por usudrios ¢ em funcionalidades de
e-commerce, como pesquisa visual e experimentacao virtual de produtos.

Apesar do entusiasmo com as possibilidades oferecidas pela 1A, hd também vozes
criticas que destacam os desafios e limitagdes da tecnologia. Barreto, Massario e Ghisleni
(2023) observam que, embora a IA generativa, como o ChatGPT e o DALL-E, traga inovagao
ao processo criativo, ela também suscita preocupagdes sobre o papel da criatividade humana
na publicidade. Para esses autores, a substitui¢do do intelecto humano pela automagao pode
levar a perda de nuances e subjetividades que enriquecem o processo criativo. Isso levanta um
questionamento importante: até que ponto a IA pode substituir ou complementar a cogni¢ao
humana na criacdo publicitaria?

Londero e Maranho (2019) questionam se o uso intensivo de IA na publicidade ndo
favorece uma cultura de eficiéncia em detrimento da criatividade, refletindo as demandas do
capitalismo tecnologico por produtividade. Ao priorizar a automagao e a analise de dados,
corre-se o risco de transformar a publicidade em um exercicio puramente técnico,
afastando-se dos aspectos criativos que sdo fundamentais para a conexdo emocional com o
publico.

Outro aspecto debatido na literatura ¢ a ética envolvida na utilizacdo da IA para
influenciar decisdes de consumo. Santos et al. (2023) destacam que a integracdo de IA
generativa e neuromarketing levanta questdes éticas relacionadas a manipulagdo do
consumidor e a privacidade dos dados. A andlise de padrdes emocionais e comportamentais
através da IA pode inadvertidamente levar a um controle excessivo sobre as preferéncias do
consumidor, colocando em risco a autonomia individual. Dessa forma, o uso da IA no
marketing ndo ¢ apenas uma questdo de inovagdo, mas de como a tecnologia pode ser
utilizada de forma responsavel.

Cardozo et al. (2020) argumentam que a [A permite uma comunicagdo mais
responsiva e interativa, melhorando a experiéncia do consumidor através de recomendagdoes
personalizadas e engajamento continuo. Eles defendem que a IA, quando usada de forma
¢tica, pode agregar valor tanto para empresas quanto para consumidores, ao facilitar o

entendimento das necessidades e desejos dos clientes em tempo real.
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Portanto, a discussdo sobre a IA no setor publicitirio revela um campo de tensdes
entre a eficiéncia técnica e a preservagao da criatividade humana. H4 um consenso emergente
sobre o potencial transformador da A, mas divergéncias significativas quanto ao seu impacto
na subjetividade e autonomia dos profissionais criativos e dos consumidores. Navegar por
esse cendrio demanda uma postura critica e reflexiva, onde as vantagens da IA devem ser
equilibradas com consideragdes €ticas e sociais que respeitem o papel humano na publicidade
e na sociedade como um todo.

A utilizagao de Inteligéncia Artificial (IA) por agéncias publicitdrias ocorre em um
cenario influenciado por elementos contextuais que moldam sua integragdo, como capacitacao
técnica, infraestrutura tecnologica, cultura organizacional e disponibilidade de recursos
financeiros. Huang e Rust (2021) analisam o uso estratégico de IA no marketing, apontando
que sua efetividade esta relacionada a forma como as organizagdes exploram diferentes tipos
de inteligéncia artificial (mecanica, pensante e senciente) em processos como pesquisa,
estratégia e execucdo de agdes. Embora niao apresentem um modelo fixo de dimensdes, os
autores indicam que o sucesso da IA depende da capacidade das empresas de lidar com dados
e incorporar tecnologias avangadas, apresentando a existéncia de barreiras e possibilidades
ainda pouco exploradas. Este subtema discute essas questdes, trazendo perspectivas de
diversos autores sobre os desafios e oportunidades que surgem no contexto publicitario, com
o intuito de contextualizar a proposta de investigacao.

Em contraponto, Mathagu (2024) argumenta que a capacita¢do nao ¢ o unico gargalo
para a adocdo de inteligéncia artificial. Para o autor, a infraestrutura tecnoldgica, incluindo
acesso a servidores robustos, bancos de dados amplos e conectividade de alta velocidade, ¢
igualmente critica. Em seu estudo sobre PMEs no Reino Unido, o autor observa que a falta de
infraestrutura adequada pode limitar significativamente o potencial de equipes qualificadas,
dificultando a implementacdo de solucdes de 1A.

A cultura organizacional emerge como outro fator de debate. Huang e Rust (2021)
sugerem que organizagdes com maior abertura a inovagdo adotam IA mais rapidamente,
enquanto resisténcias internas, comuns em setores criativos como a publicidade, podem
retardar o processo. Schneider, Raslan e Xavier (2023) complementam essa perspectiva,
destacando que, no Brasil, muitas agéncias ainda valorizam a criatividade humana acima da

automagao, criando uma tensdo cultural. Eles afirmam que "a percepgao de que a IA substitui
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o intelecto criativo, em vez de complementé-lo, ¢ um obstaculo significativo em contextos
locais" (Schneider; Raslan; Xavier, 2023, p. 328). Essa visdo encontra eco em Barreto,
Massario e Ghisleni (2023), que alertam para o risco de a IA generativa, como o ChatGPT,

reduzir a subjetividade essencial a publicidade.

Por outro lado, De Bruyn et al. (2020) defendem que a cultura organizacional pode ser
um catalisador, e ndo apenas uma barreira. Em sua analise de agéncias europeias, os autores
observam que empresas que integram [A como ferramenta colaborativa — e nao substitutiva
— aumentam a produtividade criativa em até 30%. Essa abordagem sugere que o sucesso da

utilizacdo depende menos da resisténcia inicial e mais da estratégia de implementacao.

Os recursos financeiros sao outro ponto de divergéncia. Davenport, Guha e Grewal
(2020) destacam que o custo elevado de softwares e plataformas, treinamento e manutengao ¢
proibitivo para PMEs, que representam a maioria das agéncias em cidades de médio porte.
Em contrapartida, Mathagu (2024) argumenta que solug¢des baseadas em nuvem e plataformas
de IA como servigo (AlaaS) tém reduzido essas barreiras desde 2021, permitindo que PMEs
acessem tecnologias avangadas sem a necessidade de investimentos massivos em
infraestrutura propria. No contexto brasileiro, o relatorio da Microsoft e Edelman (2024)
reforga essa tendéncia, indicando que 74% das MPMEs ja utilizam IA de forma recorrente,

muitas vezes via ferramentas acessiveis como Google Ads ou HubSpot.

Um aspecto emergente no debate ¢ a dimensdo ética e regulatoria. Santana et al.
(2023) alertam que a coleta intensiva de dados para alimentar algoritmos de IA levanta
questdes de privacidade e manipulagdo do consumidor, especialmente em campanhas
personalizadas. Eles questionam: "Até que ponto a eficiéncia da IA justifica o risco de
comprometer a autonomia do publico?" (Santana et al., 2023, p. 4080). Essa preocupagao ¢
contrastada por Kaur (2024), que vé€ na regulamentacdo, como a Lei Geral de Prote¢do de
Dados (LGPD) no Brasil, uma oportunidade para legitimar o uso ético da 1A, fortalecendo a

confianga dos consumidores ¢ das agéncias.

Por fim, Tripsas (2016) introduz o conceito de 'inércia tecnoldgica' como um fator
relevante na resisténcia a mudanga tecnologica. De acordo com Tripsas (2016), inércia

tecnologica ¢ definida como “a tendéncia de organizacdes com expertise estabelecida em
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tecnologias anteriores a persistirem no desenvolvimento e uso dessas tecnologias, em vez de

adotarem e comercializarem efetivamente novas geragdes de tecnologia”.

Em seu estudo sobre empresas em mercados regionais, os autores argumentam que
essa resisténcia € particularmente pronunciada em areas menos expostas a concorréncia
tecnologica, eles argumentam que, em mercados regionais, a dependéncia de processos
tradicionais e a falta de pressdo competitiva podem desacelerar a adocao de IA, mesmo
quando os recursos estdo disponiveis. Para as agéncias de Varginha, isso sugere que o
contexto econdmico local — com uma demanda possivelmente menos intensiva por solucdes
digitais em compara¢do a grandes centros — pode influenciar a percep¢do de urgéncia em

adotar IA.

Mathagu (2024) complementa essa visao ao analisar a adogdao de IA em PMEs no
Reino Unido. O autor observa que a inércia tecnoldgica frequentemente decorre da percepgao
de que os processos tradicionais ainda sdo funcionais, reduzindo a urgéncia de inovar. Para
Mathagu, a auséncia de pressdes externas, como a demanda de clientes por solugdes baseadas

em [A, contribui para a manuten¢do de métodos legados.

Por outro lado, Schneider, Raslan e Xavier (2023) questionam se a inércia tecnologica
¢ apenas uma questdo de resisténcia passiva ou se reflete uma escolha estratégica. No
contexto brasileiro, eles apontam que muitas agéncias optam por evitar a IA devido a
incerteza sobre seu retorno financeiro e a falta de exemplos locais de sucesso. Eles afirmam
que "a inércia ndo € apenas preguica organizacional, mas uma resposta racional a um
ambiente de recursos limitados e baixa pressdo por inovagdo" (Schneider; Raslan; Xavier,
2023, p. 330). Essa perspectiva destaca como fatores economicos e culturais locais moldam a

adogdo tecnoldgica.

Em contraponto, Davenport, Guha e Grewal (2020) sugerem que a inércia tecnologica
pode ser superada por intervengdes externas, como politicas de incentivo ou parcerias com
fornecedores de tecnologia. Eles citam casos em que PMEs adotaram TA apods programas de
capacitagcdo ou acesso a solucdes de baixo custo, como plataformas em nuvem, indicando que

a inércia nao ¢ intransponivel. Esse ponto ¢ refor¢ado pelo relatério da Microsoft ¢ Edelman
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(2024), que mostra que 74% das MPME:s brasileiras ja utilizam A, muitas vezes motivadas

por pressoes competitivas ou facilidades de implementagao.

Diante do exposto, temos um didlogo entre um cendrio multifacetado. Enquanto
Huang e Rust (2021) e Davenport, Guha e Grewal (2020) enfatizam barreiras estruturais
(capacitagdo, infraestrutura e custos), Mathagu (2024) e De Bruyn et al. (2020) apontam
solucdes emergentes, como plataformas de IA baseadas em nuvem, e estratégias adaptativas
para superar essas limitagdes. Santana et al. (2023) e Kaur (2024) enriquecem o debate com a
dimensdo ética, essencial em um setor que lida diretamente com o comportamento humano.
Para o contexto de Varginha-MG, esses fatores condicionantes — capacitagdo limitada,
infraestrutura em desenvolvimento, cultura tradicionalista e recursos restritos — serdao
investigados empiricamente, testando as teorias aqui apresentadas e contribuindo para a

literatura com uma perspectiva localizada.

2.3 Criatividade e o Papel da Inteligéncia Artificial na Publicidade

Quando trata-se de agéncias publicitarias, muitos compreendem que a contratacio esta
intrinsecamente ligada a criatividade. Espera-se que essas agéncias entreguem solugdes
altamente criativas para atender as demandas do mercado, traduzindo ideias em campanhas
que engajem e surpreendam. Contudo, existe um debate crescente acerca da juncao entre essa
expectativa de criatividade e o avango da Inteligéncia Artificial (IA), especialmente com o
surgimento das IAs generativas, como ChatGPT, DALL-E e Midjourney. Essas tecnologias
desafiam concepgdes tradicionais de criatividade, levantando questdes sobre autoria,

originalidade e o papel do humano no processo criativo.

A criatividade, historicamente associada a capacidade humana de gerar ideias novas e
valiosas, enfrenta redefinicdes com a ascensao da IA. Amabile (2020), em uma atualizacio de
sua teoria componencial da criatividade, argumenta que a criatividade exige trés elementos:
conhecimento do dominio, habilidades criativas e motivagdo intrinseca. Para ela, a IA pode
simular o primeiro (conhecimento) ¢ o segundo (habilidades), mas carece da motivacao

intrinseca, que ¢ inerentemente humana. "A IA pode produzir resultados impressionantes, mas
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ndo 'deseja’ criar", afirma Amabile (2020, p. 15), sugerindo que a criatividade artificial ¢ uma

emulagdo técnica, ndo um ato genuino.

Por outro lado, Hartmann et al. (2024) apresentam evidéncias de que [As generativas,
como o DALL-E 3, podem produzir contetido visual para marketing que ¢ percebido como
mais criativo do que o criado por humanos. Em seu estudo, imagens geradas por IA foram
avaliadas como superiores em qualidade, realismo e estética, e também obtiveram melhores
resultados em termos de criatividade publicitaria e atitudes em relagao aos anuncios. Além
disso, em testes de campo, antncios gerados por IA alcangaram taxas de cliques
significativamente mais altas do que imagens feitas por humanos. Essa pesquisa sugere que a
criatividade da IA pode ser mensuravel e, em alguns aspectos, superior a criatividade humana,

desafiando a visao tradicional de que a criatividade ¢ um traco exclusivamente humano.

A ideia de uma parceria entre IA e criativos humanos ganha forga em estudos recentes.
De Bruyn et al. (2020), exploram como a IA pode potencializar a criatividade em agéncias
publicitarias. Eles observam que ferramentas de A, ao assumirem tarefas repetitivas como
geracdo de variagdes de layouts ou analise de dados de audiéncia, liberam os profissionais
para se concentrarem em conceitos estratégicos e inovadores. "A IA ndo substitui o génio
criativo, mas amplia seu alcance", afirmam os autores (De Bruyn et al., 2020, p. 98). Em um
caso pratico, agéncias europeias que integraram A em brainstormings relataram um aumento

de 25% na diversidade de ideias geradas.

Essa visdo ¢ suportada por Vakratsas e Wang (2021), que exploram como a
inteligéncia artificial pode ser uma ferramenta valiosa na criatividade publicitaria, auxiliando
na geracdo de ideias e no refinamento de conteudos. Embora ndo mencionem especificamente
a campanha da Trivago, seu trabalho alinha-se com o uso de IA para tarefas como tradugao de
vozes, como Vvisto na campanha da Trivago em 2023, que utilizou IA para traduzir vozes em
multiplos idiomas, reduzindo custos e acelerando a produgdo. Para os autores, a colaboracao
entre humanos e [A pode resultar em campanhas mais rapidas e adaptaveis, mantendo a

esséncia emocional que conecta marcas aos consumidores.

Nem todos os autores sdo otimistas. Barreto, Massario e Ghisleni (2023), argumentam

que, embora ferramentas como o ChatGPT produzam textos ou imagens rapidamente, hd uma



43
tendéncia a padronizagdo. "A IA baseia-se em padrdes estatisticos extraidos de dados
existentes, o que pode levar a uma homogeneizacao criativa, privando a publicidade de sua

capacidade de surpreender" (Barreto; Massario; Ghisleni, 2023, p. 247).

Santos et al. (2024), ampliam essa critica ao explorar implicagdes éticas, eles
analisaram campanhas geradas por IA que utilizam neuromarketing e destacam que a
automagao criativa pode sacrificar a subjetividade humana em favor da eficiéncia. "A IA pode
otimizar mensagens para engajamento, mas perde as nuances emocionais que tornam a
publicidade memorével", afirmam (Santos et al., 2024, p. 135). Um exemplo citado ¢ uma
campanha de 2023 que, embora tecnicamente perfeita, foi percebida como 'fria' por

consumidores devido a auséncia de um toque humano.

A questdo da autoria ¢ outro ponto de inflexdo, como apontado por Sarkar (2023), que
argumenta que a [A generativa ndo ¢ criativa no sentido cldssico, pois apenas recombina
padrdes pré-existentes de seus dados de treinamento. Para o autor, a IA pode produzir
conteudo inédito, mas isso ndo equivale a criatividade, ja que a IA carece de intencionalidade
e de uma postura intencional, elementos essenciais para a criatividade humana. Essa visdo ¢
respaldada por uma controvérsia de 2023 no Prémio Jabuti, onde ilustracdes geradas por

Midjourney foram desclassificadas por nao serem consideradas criagdes originais.

Contrastando, Wu e Wen (2021) exploram a percep¢do dos consumidores sobre
anuncios criados por IA. Eles analisaram campanhas de 2020 e descobriram que, quando
informados da origem artificial, os consumidores ndo as consideraram menos auténticas,
desde que o resultado final fosse relevante e envolvente. "A IA pode ser vista como uma
coautora eficaz, desde que o produto final ressoe com o publico", afirmam os autores (Wu;
Wen, 2021, p. 4). Essa perspectiva sugere que, mais do que a origem, ¢ a qualidade percebida

que define a legitimidade criativa na publicidade.

Diante do exposto, a revisao da literatura mapeia o estado da arte sobre a utilizagdo da
Inteligéncia Artificial (IA) no contexto publicitario, reunindo discussdes relevantes que
evidenciam avangos, desafios e lacunas no campo. Enquanto essa etapa contextualiza o tema e
destaca o que ja foi investigado, a sustentacdo deste trabalho demanda um aprofundamento

tedrico mais direcionado. Assim, na proxima secao, sera apresentada a fundamentacao tedrica,
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recorrendo a teorias especificas sobre ado¢do de tecnologias que servirdo como base para
analisar os aspectos contextuais envolvidos, contribuindo de forma significativa para o campo

de estudo.

2.4 Fundamentacao Tedrica

A Teoria da Expectativa, formulada por Vroom (1964), constitui um modelo cognitivo
de motivacao amplamente reconhecido para explicar decisdes comportamentais em contextos
organizacionais e tecnologicos. Essa teoria fundamenta-se na premissa de que os individuos
tomam decisdes racionais ao avaliarem se seus esfor¢os conduzirdo a desempenhos
especificos e se esses desempenhos resultardo em recompensas que consideram valiosas.
Segundo Vroom (1964), a motivacdo resulta da interacio de trés componentes
interdependentes: expectativa, instrumentalidade e valéncia. A expectativa refere-se a crenga
de que o esfor¢o individual levard a um desempenho satisfatorio; a instrumentalidade
corresponde a percep¢do de que esse desempenho sera recompensado; e a valéncia reflete o

valor atribuido a recompensa esperada (Jewell; Hopkins; Spillan, 2020).

No ambito da adocdo de tecnologias, como a Inteligéncia Artificial (IA), esses
componentes oferecem uma estrutura robusta para compreender as motivagdes por tras do
engajamento dos profissionais com tais ferramentas. Por exemplo, um publicitario pode
avaliar que o investimento em aprender e utilizar a IA (esfor¢co) aumentara sua produtividade
(desempenho), que essa produtividade sera reconhecida pela agéncia por meio de promogdes
ou incentivos (recompensa), € que esse reconhecimento tem relevancia significativa para sua
trajetoria profissional (valéncia). Nesse sentido, a Teoria da Expectativa proporciona uma
base conceitual solida para analisar os fatores motivacionais que influenciam as decisdes dos
profissionais de agéncias publicitarias de Varginha, Minas Gerais, em relagdo a incorporagado
da TA em suas praticas diarias, contribuindo para a compreensao das dinamicas de adogao

tecnoldgica no setor.

No contexto mercadologico de Varginha-MG, caracterizado pela predominancia de
micro e pequenas empresas no setor de servicos (DATASEBRAE, 2024), a aplicacdo da

Teoria da Expectativa de Vroom (1964) oferece uma lente analitica precisa. Pressupde-se que
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a valéncia para os publicitarios locais possa transcender o desejo por promogdes financeiras,
estando atrelada a necessidade de sobrevivéncia operacional diante de equipes enxutas. Dessa
forma, o arcabougo de Vroom (1964) e de Davis (1989) torna-se fundamental para investigar,
nas etapas empiricas deste estudo, se a expectativa de que a IA atue como um multiplicador
de for¢a ¢ o que justifica o esfor¢o cognitivo exigido para sua adogdo nesse ecossistema

regional.

Pesquisas fundamentais destacam o papel central da expectativa de desempenho na
adocdo de tecnologias. Schultz e Slevin (1975), por exemplo, realizaram uma andlise fatorial
que identificou a dimensdo da 'performance' — definida como a percep¢do de que uma
ferramenta potencializa o desempenho profissional — como o principal fator associado ao uso
autodeclarado de sistemas de decisdo. Esse achado sugere que a crenca em resultados
superiores impulsiona a aceitagdo de tecnologias, um insight relevante para o campo
publicitario, onde a IA pode otimizar processos criativos ou analiticos, como a criacdo de
campanhas ou a andlise de dados. Em linha com essa perspectiva, Robey (1979) demonstrou
uma forte correlagdo entre a percep¢ao de desempenho e o uso efetivo de sistemas, com base
em medidas objetivas. Com apoio no modelo de expectativa de Vertinsky et al. (1975), Robey
argumentou que tecnologias percebidas como pouco uteis para o desempenho sdo
frequentemente rejeitadas, independentemente das estratégias de implementacao, reforgando a

relevancia da utilidade percebida na adogdo tecnologica.

A Teoria da Expectativa, também foi examinada em um modelo alternativo por
DeSanctis (1983), que investigou a relagdo entre expectativa de uso-desempenho,
instrumentalidade (ligacdo desempenho-recompensa) e valéncia (valor atribuido a
recompensa). Embora os resultados de DeSanctis tenham mostrado correlagdes menos
robustas com o uso em comparag¢dao com os de Robey — possivelmente devido a auséncia de
uma medida isolada da percepgao de utilidade —, o trabalho de Vroom consolida a premissa
de que os individuos avaliam tecnologias com base em seus beneficios praticos. No contexto
desta pesquisa, essa ideia ¢ especialmente pertinente: a adocdo de IA por agéncias
publicitarias de Varginha, pode estar diretamente ligada a expectativa de que a tecnologia
melhore resultados concretos, como maior eficiéncia na criagdo de campanhas ou precisao na

segmentagao de publico, influenciando as decisdes dos profissionais no setor.
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Complementando a analise da percep¢do de utilidade sob a perspectiva da Teoria da
Expectativa, a Teoria da Autoeficacia, proposta por Bandura (1982), oferece um referencial
adicional para compreender os fatores que influenciam a aceitacdao de tecnologias. Segundo
Bandura (1982), a autoeficicia refere-se aos "julgamentos de qudo bem se pode executar
cursos de acdo necessarios para lidar com situagdes prospectivas", ou seja, a crenca do
individuo em sua capacidade de realizar tarefas especificas com sucesso. No ambito da
adogdo de tecnologia, essa crenga se alinha a percepgao de facilidade de uso, definida como o

grau em que uma pessoa acredita que interagir com um sistema serd livre de esforgo.

Bandura (1982) distingue dois tipos de julgamentos que moldam o comportamento: os
de autoeficacia, relacionados a confianca na execucao de uma agdo, e os de resultado, ligados
a expectativa de que tal acdo levara a beneficios valorizados. No contexto desta pesquisa,
esses conceitos dialogam diretamente com as percepgdes de facilidade de uso e utilidade,
respectivamente. Um profissional pode reconhecer o potencial da TA para melhorar o
desempenho em tarefas como andlise de dados ou criagdo de conteudo (julgamento de
resultado), mas, se perceber o sistema como complexo ou exigir um esforgo significativo
(baixo julgamento de autoeficédcia), sua intencdo de uso pode ser comprometida. Por outro
lado, uma ferramenta de IA considerada facil de operar, mas sem valor pratico percebido,

também dificilmente serd adotada.

O suporte empirico para essa relacdo ¢ evidenciado por Hill et al. (1987), que
investigaram a aceitacdo de uma linguagem de programacdo e constataram que tanto a
autoeficacia quanto os julgamentos de resultado influenciam significativamente as decisdes de
uso. Seus achados reforcam que a crenga na capacidade de dominar uma tecnologia,
combinada a expectativa de beneficios concretos, ¢ um determinante chave do

comportamento.

A Teoria da Autoeficacia (Bandura, 1982) também se mostra essencial para
compreender o cenario das agéncias locais. Considerando que estruturas organizacionais
reduzidas, tipicas do interior de Minas Gerais, exigem alta polivaléncia dos profissionais
publicitarios, a crenga na propria capacidade de dominar a [IA pode se tornar um fator

determinante para a adogdo tecnologica (Hill et al., 1987). Utiliza-se Bandura (1982) neste
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estudo justamente para fundamentar a investigacdo posterior de como os colaboradores de
Varginha avaliam seu esfor¢o percebido frente as novas ferramentas, buscando compreender
se a alta autoeficdcia ¢ capaz de transformar a tecnologia em um suporte viavel para as

complexas demandas do mercado regional.

Uma das formas de compreender como os individuos avaliam a adog¢do de tecnologias
¢ por meio do Paradigma Custo-Beneficio, que sugere que as decisdes sao baseadas em uma
analise subjetiva entre o esfor¢o exigido e os beneficios esperados. Esse raciocinio foi
incorporado por Davis et al. (1989) ao desenvolver seu modelo de aceitacao de tecnologia, no
qual os constructos de percep¢do de utilidade e percepcdo de facilidade de uso refletem,
respectivamente, os beneficios e os custos percebidos pelo usudrio. Em sua formulacao, Davis
argumenta que os usuarios sao mais propensos a adotar um sistema quando acreditam que ele
trard melhorias no desempenho (beneficio) e que sua utilizagdo exigird pouco esfor¢o (custo).
Assim, a decisdo de uso se da por um julgamento individual sobre essa relacdo entre custo e

beneficio percebido.

No ecossistema de agéncias de Varginha-MG, onde as equipes sao frequentemente
enxutas e o tempo ¢ um recurso escasso, o Paradigma Custo-Beneficio de Davis (1989) ganha
contornos praticos urgentes. Pressupde-se que a ado¢do de Inteligéncias Artificiais ndo sera
motivada apenas pela curiosidade tecnoldgica, mas por um calculo rigoroso e subjetivo por
parte do profissional. A ferramenta precisara exigir o menor esforco de aprendizagem possivel
(custo percebido) para entregar uma melhoria de performance imediata na producdo de
campanhas (beneficio percebido). Essa perspectiva teorica justifica a investigacdo posterior
sobre como o publicitario local pondera a ado¢do da IA frente a sua restricdo de tempo e a

necessidade de entregas ageis.

A pesquisa nesse campo tem tradicionalmente privilegiado medidas objetivas de
esfor¢o e precisdo, mas ha um argumento crescente pela relevancia das percepgdes subjetivas
(Abelson; Levi, 1985; Adelbratt; Montgomery, 1980; Wright, 1975). Isso ocorre porque as
escolhas individuais sdo frequentemente guiadas por impressoes pessoais de custo e beneficio,
que podem divergir de avaliagdes objetivas. Essa énfase nos aspectos subjetivos reforga a

distin¢do entre percep¢do de facilidade de uso, ligada ao esfor¢o percebido, e percep¢ao de



48
utilidade, associada ao desempenho esperado, oferecendo uma lente tedrica para compreender
como os usudrios ponderam esses elementos ao interagir com tecnologias. O Paradigma
Custo-Beneficio, portanto, enriquece a analise ao destacar que a aceitagao tecnoldgica nado ¢
apenas uma questdo de resultados potenciais, mas também do custo percebido para

alcancga-los.

Paralelamente, a Pesquisa sobre Ado¢ao de Inovagdes contribui para essa discussao ao
enfatizar o papel da percepcao de facilidade de uso no processo de aceitagao tecnologica. A
meta-andlise de Tornatzky e Klein (1982) identificou que caracteristicas como
compatibilidade, vantagem relativa e complexidade apresentam as relacdes mais consistentes
com a adogdo de inovagdes. Dentre esses fatores, a complexidade — definida por Rogers e
Shoemaker (1971) como "o grau em que uma inovagao ¢ percebida como relativamente dificil
de entender e usar" — destaca-se por sua semelhanga conceitual com a percepcdo de
facilidade de uso. Uma inovagdo considerada menos complexa, ou seja, mais acessivel e

intuitiva, tende a ser mais prontamente aceita pelos usuarios.

Aprofundando a compreensao dos constructos de percepcao de utilidade e facilidade
de uso, a Pesquisa sobre Avaliagao de Relatérios de Informagao, discutida por Davis (1989)
com base em Larcker e Lessig (1980), oferece uma perspectiva adicional sobre como os
usuarios avaliam sistemas. Larcker e Lessig (1980), realizaram uma analise fatorial de seis
itens aplicados a quatro relatorios de informagdo, identificando duas dimensdes distintas: a
Importancia Percebida, definida como a relevancia das informagdes para a tomada de decisao
e sua necessidade para a realizacdo de tarefas, e a Usabilidade Percebida, caracterizada pela
clareza, legibilidade e auséncia de ambiguidade no formato da informagdo. Davis (1989)
argumenta que essas dimensdes correspondem, respectivamente, a percepgao de utilidade e a
percepcao de facilidade de uso. Apesar de Larcker e Lessig terem agrupado ambas sob o
rétulo de 'utilidade percebida', a separagdo conceitual proposta reforga a distingdo entre o
valor atribuido ao resultado e o esforco percebido na interagdo, alinhando-se as discussdes

anteriores sobre os determinantes da aceitagdo tecnoldgica.

De maneira complementar, o Modelo de Disposi¢do de Canal, desenvolvido por

Swanson (1982, 1987), explora a escolha e o uso de canais de informagao com base em dois
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componentes principais. A Qualidade da Informacgdo Atribuida reflete a avaliagdo implicita
dos usuarios sobre o valor da informagdo, com itens como 'importante', 'relevante', 'atil' e
'valioso' que, segundo Davis (1989), convergem para a percep¢ao de utilidade. Ja a Qualidade
de Acesso Atribuida abrange os custos de acesso, com indicadores como 'conveniente',

'controlavel', 'facil' e 'desembaragoso', associados a percepcao de facilidade de uso.

Fora do dominio dos Sistemas de Informacao (MIS), estudos adicionais corroboram
essa dualidade. Hauser e Simmie (1981), em um contexto de marketing, identificaram duas
dimensdes nas percepgdes de tecnologias de comunicacdo — facilidade de uso e eficacia —,
sendo a ultima proxima a percepgdo de utilidade, ambas influenciando as preferéncias dos
usudrios. J& na comunidade de interacdo humano-computador (HCI), a facilidade de uso ¢
amplamente reconhecida como essencial no design de sistemas (Branscomb e Thomas, 1984;
Card et al., 1983; Gould e Lewis, 1985). Contudo, Davis (1989) observa que, enquanto muitos
estudos em HCI (Interagdo Humano-Computador) priorizam medidas objetivas, como tempo
de tarefa ou taxas de erro, a facilidade de uso subjetiva — a percep¢do do usuario sobre o
esforco envolvido — ¢ mais determinante para a aceitacao, podendo divergir das métricas
objetivas. Essas contribui¢des, somadas as anteriores, consolidam a ideia de que a decisdo de
uso de tecnologias ¢ moldada por uma avaliagdo conjunta da utilidade percebida, ligada aos

resultados esperados, ¢ da facilidade percebida, associada a intera¢do com o sistema,

enriquecendo o arcabougo tedrico sobre aceitacao tecnologica.

As bases teoricas até aqui apresentadas, concentram-se predominantemente em
variaveis individuais, explorando como percepgdes de utilidade, facilidade de uso e crengas
pessoais influenciam a aceitacdo de tecnologias. Embora essas abordagens oferegam insights
valiosos sobre os processos motivacionais € cognitivos dos usuarios, elas deixam lacunas no
entendimento de como fatores estruturais e contextuais mais amplos moldam a adocgao
tecnoldgica em nivel coletivo. Propde-se, portanto, uma andlise voltada as organizagdes,
incorporando uma otica que considere as dindmicas internas e externas das empresas, de
modo a complementar as perspectivas individuais e enriquecer a compreensao dos processos
de adocdo em contextos mais complexos. Nesse sentido, a Teoria da
Organizagao-Tecnologia-Ambiente (T-O-E), proposta por Tornatzky e Depietro et al. (1990),

emerge como um referencial central, organizando os determinantes da adocdo em trés
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contextos amplos: o tecnoldgico, que abrange as caracteristicas das tecnologias disponiveis
internas e externas a organizagdo; o organizacional, relacionado aos recursos, estrutura e
cultura da empresa; e o ambiental, que reflete as influéncias externas, como pressoes
competitivas e regulamentagdes. Apesar de sua robustez teorica e ampla validacdo empirica, a
T-O-E ¢ frequentemente criticada por sua abordagem genérica e por nao abordar de forma
explicita os contextos de tarefa e do individuo, limitando sua capacidade de capturar nuances

especificas da interacao entre tecnologia e usuario (Awa et al., 2017).

Para suprir essa lacuna no ambito das tarefas, o Modelo de Ajuste Tarefa-Tecnologia
(TTF), desenvolvido por Goodhue ¢ Thompson (1995) e ampliado por Dishaw e Strong
(1999), oferece uma perspectiva complementar. O TTF postula que a adogdo tecnologica
depende do alinhamento entre as funcionalidades da tecnologia e os requisitos das tarefas a
serem realizadas, considerando varidaveis como complexidade e interdependéncia. Essa
abordagem enfatiza que tecnologias mal ajustadas as demandas das tarefas tendem a enfrentar
barreiras de aceitagdo, enriquecendo a analise ao trazer o foco para a utilidade pratica dos
sistemas. Ja no que tange as caracteristicas individuais, a Teoria Unificada da Aceitagdo e Uso
de Tecnologia (UTAUT), proposta por Venkatesh et al. (2003), e sua extensio UTAUT2
(Venkatesh et al., 2012), destacam os fatores que moldam a inten¢do e o comportamento de
uso dos individuos, como influéncias sociais e impulsos hedonisticos, oferecendo uma lente

mais detalhada sobre os aspectos psicologicos e motivacionais da adogao.

A adocdo do Modelo de Ajuste Tarefa-Tecnologia (TTF) de Goodhue e Thompson
(1995) justifica-se plenamente pela natureza polivalente das agéncias do interior. Em
estruturas organizacionais reduzidas, como a maioria das registradas em Varginha-MG, um
mesmo profissional frequentemente transita por tarefas de diferentes naturezas — desde a
estruturacdo de briefings até a execucdo visual final. Portanto, o TTF fornecerd a base
analitica necessaria para investigar se as funcionalidades das atuais IAs realmente se ajustam
a essa multiplicidade de demandas. O estudo buscara compreender se a tecnologia atua como

um facilitador real diante da complexidade técnica exigida pelo mercado regional.

Além disso, o Modelo Decisor-Tecnologia-Organizacao-Ambiente (D-T-O-E),

introduzido por Thong (1999), amplia a T-O-E ao incorporar explicitamente o papel dos
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decisores, reconhecendo que as caracteristicas e percepgdes dos individuos em posi¢des de
lideranga influenciam as estratégias de adogdo organizacional. Por fim, a Teoria Institucional
de DiMaggio e Powell (1983) contribui para a analise do contexto ambiental ao explicar como
pressdes normativas e miméticas — derivadas de expectativas sociais e imitagdo de praticas
bem-sucedidas — moldam as decisdes de ado¢do. Embora cada uma dessas teorias traga
contribuicdes significativas, isoladamente elas ndo oferecem uma visdo holistica que integre
0os contextos tecnologico, organizacional, ambiental, de tarefa e individual de maneira
abrangente. Assim, Awa et al. (2017) propdem um framework integrado que combina os
pontos fortes da T-O-E com os aportes do TTF, UTAUT, D-T-O-E e da Teoria Institucional,
buscando uma abordagem mais completa para explicar e prever a adogao tecnoldgica. Esse
framework sera apresentado e descrito em detalhes na sequéncia, consolidando os elementos

teoricos aqui discutidos.

O cenario publicitario de Varginha-MG, inserido em um polo regional de servicos com
forte presenca de setores tradicionais, como o agronegdcio € o comércio local
(DATASEBRAE, 2024), torna a Teoria Institucional de DiMaggio e Powell (1983) uma lente
investigativa indispensavel. Pretende-se investigar, na fase empirica, como as expectativas
culturais dos clientes regionais (pressdes normativas) e o comportamento tecnologico das
agéncias concorrentes (pressoes miméticas) influenciam a decisdo de adocdo. Pressupde-se
que, em um mercado de médio porte, a necessidade de manter a legitimidade e a autoridade
técnica perante o mercado possa ser um motivador, ou um inibidor, tdo forte quanto a préopria

eficiéncia operacional das ferramentas de IA.

Diante da necessidade de uma abordagem mais abrangente para a adogao tecnologica,
Awa et al. (2017) propdoem um framework integrado que amplia a Teoria da
Organizagdo-Tecnologia-Ambiente (T-O-E) original de Tornatzky e Fleischer (1990),
incorporando contribuicdes do Modelo de Ajuste Tarefa-Tecnologia (TTF), da Teoria
Unificada da  Aceitagijo e Uso de Tecnologia (UTAUT), do Modelo
Decisor-Tecnologia-Organizagao-Ambiente (D-T-O-E) e da Teoria Institucional. Esse modelo
revisado organiza os determinantes da ado¢do em cinco contextos distintos — tecnologia,
organiza¢do, ambiente, individuo e tarefa —, cada um com fatores especificos que visam

oferecer uma lente tedrica mais rica e detalhada para explicar e prever a aceitacdo de
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tecnologias em nivel empresarial. A integracdo desses elementos busca superar as limitagdes
da T-O-E tradicional, que, embora robusta, carece de especificidade em relagdo as dinamicas

de tarefa e as caracteristicas dos adotantes individuais.

No contexto tecnologico, o framework destaca trés fatores principais: simplicidade
percebida, que reflete o grau em que a tecnologia ¢ vista como facil de manipular, reduzindo
incertezas e riscos (Premkumar e Roberts, 1999); compatibilidade percebida, relacionada ao
alinhamento da nova tecnologia com processos, infraestruturas e valores existentes
(Khemthong e Roberts, 2006); e valores percebidos, equivalentes a percep¢do de utilidade,
indicando os beneficios esperados em relagdo as praticas atuais (Davis, 1989). O contexto
organizacional abrange suporte da alta gestao, que engloba o apoio financeiro e nao financeiro
dos lideres para criar um clima favoravel a adocao (Thong, 1999); tamanho da empresa,
associado a disponibilidade de recursos e capacidade de investimento (Zhu et al., 2003); e
escopo das operacdes de negocios, que reflete a eficiéncia potencial de tecnologias em
operacdes de maior escala (Hitt, 1999). Ja o contexto ambiental, fundamentado na Teoria
Institucional de DiMaggio e Powell (1983), inclui pressdes normativas, derivadas de normas
sociais e expectativas externas, € pressoes miméticas, impulsionadas pela imitacao de

concorrentes bem-sucedidos (Oliveira e Martins, 2011).

O contexto individual, inspirado na UTAUT, considera normas subjetivas, que
capturam as influéncias sociais e opinides de pares sobre a ado¢ao (Venkatesh e Davis, 2000),
e impulsos hedonisticos, relacionados ao prazer ou satisfacdo derivados do uso da tecnologia
(Venkatesh et al., 2012), embora este ultimo tenha se mostrado menos determinante em
contextos empresariais. Por fim, o contexto de tarefa, baseado no TTF, incorpora
complexidade da tarefa, que avalia o grau de dificuldade das atividades a serem suportadas
pela tecnologia, e interdependéncia da tarefa, que reflete a necessidade de coordenacdo entre
processos interligados (Goodhue; Thompson, 1995). Esses doze fatores, distribuidos nos
cinco contextos, foram testados empiricamente por Awa et al. (2017) por meio de regressao
logistica, revelando que, exceto pelos impulsos hedonisticos, todos apresentam relevancia
significativa na previsdo da adogdo tecnologica. Assim, o framework proposto nao apenas
consolida os aportes teoricos discutidos, mas também oferece uma estrutura mais especifica e

integrada para analise da aceitagdo de tecnologias em organizacdes.
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A ciéncia, em sua busca por compreender fendomenos complexos, depende tanto de
variaveis quantitativas, que oferecem precisdo e generalizacdo por meio de medidas
numéricas, quanto de variaveis qualitativas, que proporcionam profundidade e
contextualizagdo as experiéncias e percepcdes dos atores envolvidos. O framework integrado
proposto por Awa et al. (2017), foi originalmente concebido e testado em uma abordagem
quantitativa, para avaliar a significancia estatistica de doze fatores distribuidos em cinco
contextos — tecnologia, organiza¢do, ambiente, individuo e tarefa, conforme demonstrado na
figura 05. Essa orientagdo quantitativa permitiu identificar relagdes causais e padrdes
amplamente aplicéveis, mas, por sua natureza, prioriza a mensuragdo objetiva em detrimento
da exploracdo detalhada das nuances subjetivas e contextuais que moldam as decisdes de

adocao.

Figura 05 - Modelo teorico de adogdo de Tecnologia

Adocao de

Tecnologia

Tecnologia:

« Simplicidade percebida Ambiente:

« Compatibilidade * Pressdo normativa

. . S0 mimétic
» Valores percebidos Pressao mimética

Tarefa:

« Complexidade da tarefa Organizacio: Individual:

« Apoio da gestdo * Influéncia social
» Tamanho da empresa * Impulsos hedonistas
* Escopo do negdcio

* Interdependéncia da
tarefa

Fonte: Awa et al. (2017) adaptado pelo autor

Para a presente pesquisa, propoe-se a adaptacdo desse framework para uma abordagem
qualitativa, justificando-se por trés razdes principais. Primeiro, a andlise qualitativa permite
capturar as percep¢des, motivagdes e barreiras especificas dos atores organizacionais,

oferecendo uma compreensdo mais rica dos fatores como simplicidade percebida, suporte da
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alta gestdo ou pressdes normativas, que podem variar significativamente conforme o contexto.
Segundo, ao focar em narrativas e interpretacoes, essa abordagem possibilita explorar como
0s cinco contextos interagem de maneira dindmica e nao linear, algo que a analise estatistica
pode nao revelar plenamente. Terceiro, a adaptacdo qualitativa alinha-se ao objetivo de
investigar significados e processos em profundidade, complementando os achados
quantitativos do modelo original com insights que emergem da experiéncia vivida dos
participantes. Assim, ao preservar os cinco contextos e seus fatores como ponto de partida,
esta pesquisa reconfigura o framework de Awa et al. (2017) para uma perspectiva qualitativa,
buscando ndo apenas analisar sua aplicabilidade, mas também enriquecer sua utilidade teorica

ao iluminar aspectos menos tangiveis do processo de adogao tecnoldgica.

A Tabela 2 apresenta uma sintese dos principais construtos teéricos utilizados na
construcdo deste trabalho, evidenciando as varidveis associadas a cada um e suas respectivas
explicagdes fundamentadas na literatura. Essa organiza¢do tem como objetivo facilitar a
compreensdo dos fundamentos conceituais que sustentam a analise da adogdo tecnoldgica,
especialmente no contexto de aceitacdo de sistemas, destacando a relevancia de aspectos

como utilidade percebida, facilidade de uso, autoeficacia, expectativa de desempenho, entre

outros.
Tabela 2 - Construtos e Variaveis Associados Adogdo de Tecnologias
Construto Variaveis Explicacio e referéncias
Expectativa Utilidade percebida | Vroom (1964); Schultz e Slevin (1975); Robey

(1979); DeSanctis (1983): Expectativa de que a
tecnologia leve a resultados valiosos influencia
a inten¢ao de uso.

Autoeficacia Facilidade percebida | Bandura (1982); Hill et al. (1987): A crenca na
capacidade de uso impacta a percep¢do de
facilidade e aceitacao.

Custo-beneficio Facilidade de wuso [ Beach e Mitchell (1978); Johnson e Payne
vs. Qualidade do [ (1985); Payne (1982): Decisdo baseada no
resultado equilibrio entre esforgo e resultado.

Complexidade Facilidade de wuso | Tornatzky e Klein (1982): Complexidade reduz
(inverso) a adocdo; compatibilidade e vantagem relativa
também influenciam.
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Utilidade e | Importancia Larcker e Lessig (1980); Davis (1989):

Facilidade de uso | percebida e | Distingdo entre utilidade e facilidade como
usabilidade dimensoes criticas.

Disposic¢ao de | Qualidade da | Swanson (1982, 1987): Escolha de canais

Canal informagao e | influenciada por utilidade e facilidade.

facilidade de acesso

Preferéncia  por | Facilidade e eficacia | Hauser e Simmie (1981): Preferéncia afetada

tecnologia por facilidade de uso e eficacia percebida.
Adocgao Contextos Tornatzky e Fleischer (1990): Modelo T-O-E
tecnologica organizacional, considera fatores estruturais.
organizacional tecnologico e

ambiental
Ajuste Ajuste entre tarefa e | Goodhue e Thompson (1995); Dishaw e Strong
Tarefa-Tecnologia | tecnologia (1999): Adogao depende da adequagdo entre

tarefa e tecnologia.

Adocao e uso de | Influéncias sociais e | Venkatesh et al. (2003, 2012):
tecnologia motivacionais UTAUT/UTAUT?2 integra diversos
determinantes da aceitacao.

Papel do decisor | Influéncia individual | Thong (1999): D-T-O-E inclui decisores como

na adogao variavel no processo de adogdo organizacional.
Pressoes Normativas, DiMaggio e  Powell (1983): Teoria
institucionais coercitivas e | Institucional destaca fatores sociais e
miméticas ambientais na adogao.
Abordagem Tecnologia, Awa et al. (2017): Framework que combina
integrada organizagao, multiplas teorias para explicar a adogao.
ambiente, individuo,
tarefa

Fonte: Desenvolvido pelo autor

A tabela sistematiza os elementos-chave da literatura sobre aceitagdo e adogao de
tecnologias, destacando como diferentes construtos e variaveis tém sido operacionalizados ao
longo do tempo em modelos tedricos e empiricos. Ao reunir essas abordagens, ¢ possivel
observar a evolugdo das explicagdes sobre o comportamento do usudrio frente a tecnologia,
bem como o papel central das percepcoes subjetivas, da interagdo entre fatores individuais,

organizacionais e tecnologicos, e das influéncias externas no processo de adogao.
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METODOLOGIA

3.1 Delineamento da Pesquisa

\

O estudo sobre os fatores condicionantes a adocdo de inteligéncias artificiais em

agéncias na cidade de Varginha, foi delineado metodologicamente de acordo com a Figura 6.

Figura 6 - Delincamento Metodologico da Pesquisa

Quanto a analise

Quanto a abordagem
— e Analise de Conteudo
Qualitativa
L———e Analise Lexical
METODOLOGIA
DA PESQUISA
Quanto a coleta Quanto aos
de dados procedimentos
Entrevistas Estudo de Casos

semiestruturadas Multiplos

Fonte: Elaborado pelo autor

A partir da Figura 6, a pesquisa foi conduzida em trés fases distintas, com o objetivo
de investigar os fatores condicionantes que afetam a utilizacdo das Inteligéncias Artificiais
(IA) pelas agéncias publicitarias no municipio de Varginha-MG. A primeira fase foi uma
revisdo bibliografica, seguida pela coleta de dados qualitativos e, por fim, a analise das

percepcdes e experiéncias dos profissionais da area.
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Na primeira fase, foi realizada uma revisdo bibliografica para consolidar os conceitos

e teorias relacionados ao uso de Inteligéncia Artificial (IA) na publicidade. Essa etapa tem
como objetivo fornecer um embasamento tedrico robusto sobre as tecnologias de IA aplicadas
ao contexto publicitario, bem como identificar os fatores que influenciam sua ado¢@o, como
capacitagdo profissional, cultura organizacional, infraestrutura tecnoldgica e acesso a recursos
financeiros. A revisdo fundamenta-se em modelos teodricos validados, como os frameworks de
adogdo tecnologica, para estruturar a analise dos fatores condicionantes e embasar a pesquisa

empirica.

Na segunda fase da pesquisa, foi realizada a coleta de dados priméarios por meio de
entrevistas semiestruturadas com profissionais de agéncias publicitarias participantes de
Varginha-MG, incluindo gestores e colaboradores, independentemente de seu contato direto
com tecnologias de Inteligéncia Artificial (IA). Essa abordagem qualitativa, fundamentada em
Minayo (2001), visa explorar os significados, percepcdes e experiéncias desses profissionais,
capturando as nuances de suas motivacdes, valores e atitudes em relagdo a adogdo de IA. O
objetivo ¢ identificar o uso de IA pelas agéncias locais e compreender as perspectivas sobre
seus beneficios, como automagdo e personalizagdo, e desafios, incluindo limitagdes e
impactos na criatividade, além de investigar fatores condicionantes, como capacitacdo técnica,
cultura organizacional, infraestrutura tecnoldgica e recursos financeiros. As entrevistas,
guiadas por roteiros estruturados em blocos tematicos, foram gravadas com consentimento

dos participantes, garantindo a profundidade e a confidencialidade dos dados.

No que tange ao procedimento metodologico, a investigagdo consolidou-se como um
estudo de casos multiplos realizado junto a 10 agéncias publicitarias de Varginha-MG,
selecionadas como unidades de analise a partir de um universo inicial de 29 organizagdes
mapeadas no territorio. Esse quantitativo reflete o grupo que atendeu integralmente aos
critérios de elegibilidade técnica e aos protocolos de adesdo voluntaria, permitindo a coleta de
dados junto ao universo acessivel no municipio para a devida triangulacdo dos resultados.
Essa abordagem permite uma compreensdo profunda e contextualizada das particularidades
de cada agéncia em relagdo a adogdo de Inteligéncia Artificial (IA), possibilitando a
identificacdo de padrdes e diferengas nos fatores condicionantes, como capacita¢ao técnica,

cultura organizacional e infraestrutura tecnoldgica. Segundo Yin (2015), o estudo de casos
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multiplos envolve a investigacdo simultdnea de diversos casos em seus contextos reais,
favorecendo uma andlise comparativa que enriquece a interpretagdo dos dados qualitativos

coletados por meio de entrevistas semiestruturadas.

Na terceira fase, foi realizado uma andlise qualitativa dos dados coletados, utilizando a
analise de conteudo para interpretar as respostas das entrevistas. A analise permitiu identificar
padrdes e categorias que refletem os fatores que influenciam a adog¢dao de IA nas agéncias
publicitarias de Varginha. Também foi realizada a analise lexical para identificar os termos
mais recorrentes nas entrevistas e compreender melhor como os profissionais da area
publicitaria percebem a utiliza¢do das tecnologias de IA em seu contexto especifico. Essa fase
culminou em uma interpretacdo mais aprofundada dos fatores condicionantes, com énfase nas
diferencas e semelhancas nas percepgoes dos profissionais em relacao aos desafios, beneficios

e oportunidades gerados pela IA no setor publicitario.

Com essa estrutura metodolédgica, a pesquisa visa fornecer uma visao sobre os fatores
que impactam a utilizagdo da Inteligéncia Artificial pelas agéncias publicitarias de
Varginha-MG, contribuindo com novos insights para a literatura académica e para as praticas

profissionais no campo da publicidade.

3.2. Tipo de Pesquisa

A pesquisa adotou uma abordagem qualitativa, alinhada ao paradigma
interpretativista, o que implicou em uma analise aprofundada e interpretativa dos fendmenos
investigados. A pesquisa qualitativa, conforme argumentam Marconi e Lakatos (2010), tem
como objetivo examinar aspectos mais profundos e complexos do comportamento humano,
permitindo uma descri¢do rica e detalhada dos fenomenos sociais em estudo. Nesse tipo de
pesquisa, buscar-se-4 entender o significado e os processos envolvidos na constru¢ao da

realidade social a partir das percepgdes e experiéncias dos individuos envolvidos.

O método qualitativo, conforme Minayo (2012), considera-se do nivel subjetivo e
relacional da realidade social. Ele se concentrara nas historias, significados, crengas, valores e
atitudes dos atores sociais, considerando que o comportamento humano e as interagdes sociais

ndo poderdo ser completamente compreendidos sem levar em conta os contextos € as
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experiéncias pessoais dos individuos. A abordagem qualitativa, portanto, permitira uma
compreensdo mais profunda da realidade, especialmente em cendrios em que as interpretagdes
e os significados atribuidos pelos participantes serao essenciais para a analise do fendmeno

investigado.

Adicionalmente, a epistemologia interpretativista, que orientou esta pesquisa,
considerou que o conhecimento sera gerado a partir das interagdes humanas e dos contextos
sociais nos quais os individuos estardo inseridos (Saccol, 2009). Segundo essa visdo, o
conhecimento ndo serd algo dado ou simplesmente objetivamente observavel, mas serd
construido através das relagdes e experiéncias dos sujeitos. Isso contrasta com a epistemologia
positivista, que busca compreender a realidade a partir de dados objetivos e analises
quantitativas, sem considerar as interagdes sociais como fator fundamental para a construgao

do conhecimento (Saccol, 2009).

Em relacdo ao método utilizado, a pesquisa adotou a estratégia de estudo de casos
multiplos. A escolha do estudo de caso multiplos se justificarda pela singularidade do
fendmeno a ser investigado, uma vez que ele ocorre em contextos especificos, como as
agéncias publicitarias de Varginha-MG, e envolve caracteristicas e dindmicas locais que serdo
intrinsecas e uUnicas. O estudo de caso multiplos, conforme Yin (2015), ¢ uma abordagem
investigativa aprofundada que permite compreender as causas, os processos ¢ as decisoes que
envolvem o fendmeno em estudo. Além disso, essa estratégia ¢ Ttil para investigar as
variaveis causais de um fendmeno, como as praticas de adocao de Inteligéncia Artificial nas

agéncias publicitarias, dentro de um contexto especifico e restrito (Prodanov & Freitas, 2013).

3.3. Objeto e sujeitos de pesquisa

O objeto de estudo desta pesquisa constituiu-se pelas agéncias publicitarias operantes
no municipio de Varginha-MG. O universo inicial mapeado compreendeu 29 organizagdes
registradas sob o Cddigo Nacional de Atividade Econdmica (CNAE) 7311-4/00. Contudo,
apos a aplicacdo de protocolos exaustivos de contato e a verificagdo de critérios de
elegibilidade técnica, que resultaram na exclusdo de empresas com desvio de finalidade

produtiva, inativas ou que declinaram da participacao, a pesquisa delimitou-se a 10 agéncias
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como unidades de analise efetivas. Esse recorte garantiu que os dados coletados refletissem a
realidade pratica de organizacdes plenamente inseridas no mercado local, permitindo uma
investigacdo aprofundada sobre os fatores que condicionam a integragdo das Inteligéncias

Artificiais em seus fluxos de trabalho.

Os sujeitos da pesquisa totalizaram 20 participantes, sendo entrevistados um
empresario (proprietario ou gestor estratégico) e um colaborador de cada uma das 10 agéncias
participantes. O empresario foi selecionado por ocupar a posicao de principal decisor da
organizagdo, sendo o responsavel direto por investimentos e diretrizes sobre a adogdo de
inovagdes tecnoldgicas. De forma complementar, o colaborador foi escolhido com base em
seu envolvimento direto nos processos operacionais ou criativos, como redagdo, design,
analise de dados ou gestdo de campanhas, onde o uso da IA ¢ potencialmente aplicado no
cotidiano. Essa composi¢do permitiu capturar percepg¢des diversificadas e transversais,
confrontando a visdo estratégica da gestdo com a perspectiva pratica da execucdo, em

conformidade com a abordagem de estudo de casos multiplos proposta por Yin (2015).

3.4. Instrumentos de Pesquisa

Considerando a abordagem qualitativa adotada para este estudo, foi utilizado um
roteiro de entrevista semiestruturada no Apéndices A e B. Esse tipo de entrevista consistiu em
um conjunto de perguntas elaboradas pelo entrevistador baseado no framework validado por
Awa et al. (2017), mas com flexibilidade para que a ordem e a formulacdo das questoes
possam ser adaptadas durante a conversacao, conforme as respostas do entrevistado (Zanella,
2011). A opgdo por um roteiro composto exclusivamente por perguntas abertas permitiu que
os sujeitos da pesquisa explorassem os temas com a profundidade necessaria, garantindo a
liberdade de expressdo e o detalhamento das experiéncias vividas. Esse formato possibilitou
que o didlogo transcendesse as questdes formuladas inicialmente, favorecendo a emergéncia
de novos significados e a apreensdo da subjetividade dos entrevistados, em consondncia com

as orientacdes de Minayo (2012) para a investigagdo qualitativa.
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3.5. Procedimentos para Coleta de Dados

Considerando a abordagem qualitativa adotada nesta investigac¢do, utilizou-se um
roteiro de entrevista semiestruturada, composto por um conjunto de questdes abertas. Durante
a fase de coleta, a ordem das perguntas foi rigidamente seguida em todas as unidades de
analise, visando manter a consisténcia metodologica e assegurar a paridade no tratamento dos
dados entre os diferentes casos estudados (Zanella, 2011). Esse formato pautou-se
exclusivamente na exploragcdo de temas por meio de questionamentos abertos, o que ofereceu
aos entrevistados a oportunidade de aprofundamento nos relatos e permitiu a captura da
complexidade das percepgdes individuais, sem as limitagcdes inerentes aos modelos de

perguntas fechadas (Minayo, 2012)

A abordagem aos sujeitos da pesquisa ocorreu formalmente por meio do aplicativo de
mensagens WhatsApp, utilizado como canal de comunicagdo para o envio dos convites e a
apresentacdo dos objetivos do estudo. Nessa interacdo inicial, foi encaminhado o Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE), assegurando que todos os participantes tivessem
plena ciéncia dos termos, condi¢des e do carater voluntario da investigacdo. Esse
procedimento garantiu a formalizacdo da adesdo e o cumprimento dos protocolos éticos

necessarios antes do agendamento e da realiza¢ao das entrevistas.

A coleta de dados foi realizada por meio de entrevistas semiestruturadas, por meio
eletronico, utilizando a plataforma como Google Meet©, conforme a disponibilidade e
preferéncia do entrevistado. As entrevistas foram gravadas em formato de video ou audio,
conforme o interesse e a viabilidade do participante. Os dados coletados, tanto em formato
digital, permanecerdo sob a guarda e responsabilidade do pesquisador por um periodo de

cinco anos apds o término da pesquisa.

A anélise de dados foi processada por meio da integracdo entre a analise de contetido e
a andlise lexical multivariada. Para a operacionalizagdo técnica, utilizou-se o software
Iramuteq (Marchand; Ratinaud, 2012), submetendo o corpus textual das entrevistas a quatro
modalidades principais de processamento. Inicialmente, aplicou-se a Classifica¢do
Hierarquica Descendente (Método de Reinert) , que permitiu a categorizagao dos segmentos

de texto em classes de vocabuldrio, resultando na constru¢do dos dendrogramas que
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fundamentam as doze taxonomias do estudo. Subsequentemente, utilizou-se a Analise Fatorial
de Correspondéncia para a espacializacdo dos termos e a identificacdo de nuances relacionais
e oposigdes nos planos fatoriais entre os grupos de gestores e colaboradores.Para a
visualizacdo das conexdes e co-ocorréncias entre as palavras, empregou-se a Andlise de
Similitude, que possibilitou a construcdo de grafos representativos da estrutura das redes de
pensamento dos sujeitos. Essa abordagem multivariada garantiu o rigor metodologico
necessario para confrontar os relatos empiricos com o arcabougo teorico, permitindo uma
interpretacdo pormenorizada dos fatores condicionantes da adogdo tecnologica nas agéncias

de Varginha-MG.

A andlise lexical visa identificar grupos linguisticos de uma lingua, sendo util para
analisar discursos e identificar 'campos comuns'. O uso de campos Iéxicos distintos remete a
campos semanticos especificos, permitindo uma interpretacdo mais aprofundada dos textos

(Nascimento; Menandro, 2006).

Além disso, foi aplicado a analise de conteido, uma técnica sistematica e objetiva que
permite descrever o conteudo das mensagens, com o objetivo de inferir conhecimentos sobre
as condigdes de produ¢do das comunicacdes, utilizando indicadores (Bardin, 2011). Segundo
Bardin (2011), essa andalise ocorre em trés fases: (i) pré-analise, na qual o pesquisador realiza
uma leitura inicial do material e identifica categorias de andlise; (ii) exploragdao do conteudo,
em que o material ¢ codificado, classificado e categorizado; (iii) interpretacao dos resultados,

que busca correlacionar os achados com o referencial tedrico adotado.

3.6. Procedimentos para Analise de Dados

Os dados coletados foram examinados por meio da integragdo de duas técnicas
complementares: a analise lexical multivariada e a andlise de conteido de Bardin (2011). A
analise lexical foi operacionalizada com o auxilio do software Iramuteq (Marchand; Ratinaud,
2012), ferramenta que permitiu a identificacdo de grupos linguisticos e 'campos comuns' nos
discursos dos gestores e colaboradores. Essa abordagem fundamentou-se na premissa de que a
utilizacdo de campos Iéxicos distintos remete a contextos semanticos especificos,

possibilitando uma interpretagao estruturada do corpus textual (Nascimento; Menandro, 2006)
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O processamento no Iramuteq contemplou quatro fungdes principais que deram
suporte a investigagdo. Inicialmente, utilizou-se a Classificagdo Hierarquica Descendente,
baseada no Método de Reinert, que organizou os segmentos de texto por afinidade vocabular,
resultando nos dendrogramas que originaram as doze taxonomias deste estudo.
Complementarmente, aplicou-se a Analise Fatorial de Correspondéncia para a espacializagdo
dos termos, o que permitiu identificar oposicdes € aproximagdes entre as percepgoes da gestao
e da operagdo. Para o mapeamento das conexdes discursivas, empregou-se a Analise de

Similitude, que revelou a estrutura das redes de pensamento dos sujeitos.

Paralelamente a analise lexical, aplicou-se a Andlise de Conteudo, técnica sistematica
e objetiva utilizada para inferir conhecimentos sobre as condi¢des de producdao das
comunicagoes (Bardin, 2011). Este processo ocorreu em trés fases rigorosas: (i) a pré-analise,
que envolveu a leitura flutuante e a organizacdo do material; (ii) a exploragdo do contetdo,
etapa em que os dados foram codificados e categorizados conforme as dimensdes do modelo
D-TOE,; e (iii) o tratamento dos resultados e interpretagao, que consistiu no confronto entre os

achados empiricos e o referencial tedrico.

A convergéncia entre as ferramentas do Iramuteq e as etapas da andlise de conteudo
garantiu o rigor metodoldgico necessario para uma compreensdo abrangente dos fatores
condicionantes da adog¢do tecnoldgica. Enquanto o software forneceu a base estatistica e
estrutural para a identificacdo dos padrdes Iéxicos, a técnica de Bardin (2011) assegurou a
profundidade qualitativa e a validade das inferéncias, consolidando uma visao pormenorizada

sobre a integracao das Inteligéncias Artificiais nas agéncias publicitarias de Varginha-MG.



64

ANALISES E DISCUSSOES

O levantamento dos dados primarios foi conduzido ao longo do ano de 2024, tendo
como foco as agéncias de publicidade operantes no municipio de Varginha-MG. O universo
inicial mapeado compreendeu 29 agéncias, sendo que todas foram submetidas a protocolos de
contato exaustivos para participacao na pesquisa. Ao final do processo, obteve-se a adesao
efetiva de 10 agéncias, quantitativo que nao se caracteriza como uma amostra probabilistica,

mas sim como o resultado da coleta junto ao universo acessivel no territorio delimitado.

Em relagao as 19 agéncias que ndo integraram o estudo, 12 foram descartadas apds a
verificagdo de que, embora possuissem o Cdodigo Nacional de Atividade Economica (CNAE)
de publicidade, atuavam em setores como contabilidade, producao grafica ou ja haviam
encerrado suas atividades comerciais. Trés agéncias declinaram formalmente do convite de
participagdo ap6s o contato inicial. Uma agéncia foi desconsiderada por ter participado apenas
na etapa do gestor, sem a subsequente cessdo do colaborador para a entrevista, o que
inviabilizou o cruzamento de dados necessario a analise. Por fim, em trés casos, as tentativas
insistentes de comunicacdo ndo obtiveram qualquer retorno por parte das organizacdes, dados

demonstrados na Tabela 3.

Cabe ressaltar que, devido a natureza qualitativa e ao recorte ndo probabilistico desta
pesquisa, os achados, percepcdes e analises aqui discutidos refletem estritamente a realidade e
o contexto das 10 agéncias participantes. Dessa forma, as conclusdes ndo pretendem
generalizar o comportamento de todo o mercado publicitdrio de Varginha-MG.
Adicionalmente, considerando a alta volatilidade e o rapido e continuo avanco das

ferramentas de Inteligéncia Artificial, os resultados apresentados capturam um retrato
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temporal especifico do ano de 2024. As percepgdes de compatibilidade e utilidade relatadas

pelos sujeitos estdo sujeitas a mutagdes a medida que novas tecnologias, atualizacdes de

algoritmos e regulamentagodes sejam introduzidas no setor.

Tabela 3 — Detalhamento da Adesdo das Agéncias de Varginha-MG

(Corpus Final)

Categoria de Analise Quantidade (N) Observacio / Motivo do
Descarte

Universo Mapeado 29 Agéncias identificadas e
contatadas

Inconsisténcia de CNAE | 12 Atuagdo em contabilidade, grafica

ou Inatividade ou inativas

Recusa de Participagao 03 Nao aceitaram o convite apds
contato

Sem Retorno de Contato 03 Tentativas recorrentes sem
sucesso

Coleta Incompleta 01 Gestor participou, mas ndo cedeu
colaborador

Agéncias  Participantes | 10 Total de agéncias que compdem

o estudo

Fonte: Dados da pesquisa.

Apoés a etapa de triagem e adesdo, as 10 agéncias que compdem o corpus desta

pesquisa foram codificadas de AG-01 a AG-10 para preservar o sigilo institucional. O grupo

apresenta uma composi¢do heterogénea em termos de maturidade de mercado, com tempo de

atuacdo variando entre 2 ¢ 17 anos no municipio de Varginha-MG. Essa diversidade permite

observar o fendomeno da adocdo da IA tanto em estruturas consolidadas quanto em agéncias

de perfil mais recente (startups).

No que tange ao tamanho da organizagdo — fator critico no modelo T-O-E de Awa et

al. (2017) —, nota-se uma predominancia de estruturas enxutas, com excecao da AG-10, que

se destaca pelo niimero de colaboradores (50) e foco no desenvolvimento digital. Quanto ao



66
escopo de servigo, os perfis variam entre a atuagdo generalista (Full Service) e especializa¢des
em nichos estratégicos, como o agronegocio € o atendimento a clientes externos a regiao, o
que demanda diferentes niveis de ajuste entre tarefa e tecnologia (TTF), conforme apontado

na Tabela 4.

Tabela 4 — Caracterizagdo das Agéncias Participantes

Codigo Tempo de Mercado Colaboradores Especializacao /
Escopo de Atuacao

AG-01 07 anos 18 Atuagdo Generalista
(Full Service)

AG-02 02 anos 14 Foco em Marketing
Digital

AG-03 05 anos 8 Atendimento a
Pequenas Contas

AG-04 04 anos 10 Segmento de
Agronegocio

AG-05 15 anos 5 Atuagdo Generalista
(Full Service)

AG-06 17 anos 6 Atendimento a
Mercados Externos

AG-07 05 anos 8 Planejamento e
Estratégia de Marca

AG-08 02 anos 5 Atendimento a
Pequenas Contas

AG-09 05 anos 3 Criagao de Conteudo
Digital

AG-10 05 anos 50 Desenvolvimento de

Solugdes Digitais

Fonte: Dados da pesquisa.

As taxonomias propostas pelos autores foram adaptadas para um modelo qualitativo,

visando capturar as nuances e a profundidade das percepc¢des dos gestores e colaboradores no
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contexto especifico das agéncias analisadas de Varginha-MG (Awa et al. 2017) . O roteiro de
entrevista foi desenhado para transcender a analise puramente técnica, organizando as
questdes em dimensdes que permitem uma compreensao sistémica do fendmeno de adogao

tecnologica.

A estrutura de investigagdo foi dividida em cinco dimensdes fundamentais. No pilar
da Tecnologia, buscou-se identificar a simplicidade, a compatibilidade e o valor percebido das
ferramentas de Inteligéncia Artificial. A dimensao da Organizagdo foca no papel do apoio da
alta gestdo, no porte das agéncias estudadas e no escopo de suas operagdes. No ambito do
Ambiente, exploram-se as pressdes normativas e miméticas exercidas pelo mercado
publicitario regional. Por fim, o roteiro contempla o Individuo e a especificidade dos
Processos Criativos, abordando desde normas subjetivas e motivagdes intrinsecas até a

complexidade e a interdependéncia das tarefas didrias.

A Tabela 5, a seguir, detalha a relagdo entre as questdes formuladas e as dimensdes
teoricas do modelo adaptado, servindo como guia para a analise dos resultados que serdo

discutidos nas se¢des posteriores.

Tabela 5 - Dimensoes € Taxonomias do Roteiro de Entrevista

Perguntas

Dimensao

Taxonomia (Awa et al.,
2017)

|;)bj etivo da
nvestigacao

Vocé acha facil usar ferramentas de
IA (ex.: ChatGPT, Canva) no seu
trabalho didrio? Quais dificuldades
vocé enfrenta?

As ferramentas de [A que vocé
conhece ou usa se encaixam bem
nas tarefas que voce realiza na
agéncia? Por qué?

Na sua opinido, como a IA pode
melhorar o resultado do seu trabalho
(ex.: criagdo de contetido, andlise de
dados)? Vale a pena usa-la?

Tecnologia

Simplicidade Percebida

Compatibilidade Percebida

Valor Percebido

Avaliar a facilidade
de uso e o ganho de
eficiéncia.
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Vocé sente que os gestores da
agéncia incentivam o uso de A no
seu trabalho? Como esse apoio (ou
falta dele) afeta suas tarefas?

O tamanho da agéncia (ex.: equipe
pequena, recursos limitados) facilita
ou dificulta o uso de IA no seu dia a
dia? De que forma?

Considerando os projetos em que
vocé trabalha, a IA ajuda a lidar
com a quantidade ou variedade de
tarefas? Pode dar um exemplo?

Organizacao

Apoio da Alta Gestao

Tamanho da Empresa

Escopo das Operacdes

Compreender como
a estrutura da
agéncia afeta a
adogao.

Os clientes ou o mercado local (em
Varginha) ja pediram algo que
envolva IA (ex.: campanhas
personalizadas)? Isso influencia seu
trabalho?

Vocé sabe se outras agéncias em
Varginha usam [A? Isso faz vocé
sentir que a sua agéncia deveria

Pressao Normativa

Analisar a
influéncia do
mercado local e da

usé-la também? Por qué? Ambiente [Pressdo Mimética concorréncia.
As opinides dos seus colegas ou de
outros profissionais afetam como
voce vé€ ou usa a IA no trabalho? De
que maneira? Normas Subjetivas
Vocé sente prazer ou curiosidade ao Capturar a
usar ferramentas de IA no seu motivacao ¢ a
trabalho? Isso te motiva a influéncia de pares
experimenta-las mais? Individuo |Impulsos Hedonisticos no uso da [A.
As tarefas mais complexas que vocé
realiza (ex.: criar campanhas,
analisar publico) ficam mais faceis
com [A? Por qué? Complexidade da Tarefa
Quando vocé trabalha em equipe ou i )
. L Investigar o ajuste
e@ projetos com varias ej[apas, alA entre a 1A e as
ajuda na colaboragdo ou integracdo | processos tarefas criativas
das tarefas? Como? Criativos |Interdependéncia da Tarefa |complexas.

Fonte: Dados da pesquisa.
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A partir desta estruturagdo metodologica e dimensional, inicia-se o aprofundamento
analitico dos resultados coletados nas agéncias participantes de Varginha-MG. A discussao
percorre o roteiro de entrevista estabelecendo uma trajetéria que privilegia, inicialmente, a
perspectiva dos empresarios (G-AG) para, em um segundo momento, confrontd-la com a
percepcdo operacional dos colaboradores (C-AG). Essa sequéncia permite identificar as
convergéncias e os desalinhamentos entre a visdo estratégica e a execu¢do técnica,
consolidando o entendimento sobre os fatores que efetivamente condicionam a integragao da
Inteligéncia Artificial no ambiente publicitario local sob a lente das taxonomias de Awa,

Ojiabo e Orokor (2017).

4.1 Simplicidade Percebida

Quando foi perguntado aos empresarios: "Como vocé avalia a facilidade de uso das
ferramentas de IA disponiveis para as atividades da sua agéncia? Quais dificuldades vocé
percebe?", observou-se que a percep¢do dos gestores sobre a utilizagdo da Inteligéncia
Artificial nas agéncias participantes revela um cenario de alta Simplicidade Percebida no
nivel operacional. Os entrevistados associam a facilidade de uso diretamente a praticidade e a
agilidade na execucdo de tarefas que antes demandavam maior tempo de produ¢do. Conforme
propde o modelo T-O-E (Awa, Ojiabo e Orokor, 2017), quando a tecnologia ¢ percebida como
um facilitador que exige menor esfor¢o de aprendizagem, sua adocdo torna-se mais célere e

organica dentro da rotina organizacional.

Essa facilidade ¢ corroborada pela natureza intuitiva das interfaces, embora o 'sucesso'
da ferramenta esteja condicionado ao dominio técnico da interagdo humana, como relatado

pelos empresarios abaixo:

[...] Positiva: ela otimiza o tempo. Se vocé sabe trabalhar os agentes, faz uma
engenharia de prompts, consegue obter e extrair um avanco ali na resposta dela.
[Empresario AG - 06]

Isso facilitou demais na operagdo e na agilidade também, porque algumas coisas
seriam criadas de forma bem manual (...) e com IA conseguimos fazer mais rapido.
[Empresario AG - 03]

A maioria das pessoas usa IA de forma superficial: faz um pedido rapido, solta um
prompt, e acha que vai sair ‘uma magica’ ali. Mas ndo ¢ assim. (...) Ndo brifou
direito, ndo soube pedir, ndo buscou a profundidade necessaria.[Empresario AG -
01]
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Por outro lado, as dificuldades emergem quando a Complexidade da Tarefa exige

maior rigor analitico e supervisdo, evidenciando desafios no ajuste entre a tarefa e a
tecnologia (TTF), conforme postulado por Awa et al. (2017). Os gestores destacam que a
facilidade inicial de manuseio ¢ contraposta por um esfor¢o adicional de revisdo para garantir

a veracidade e a adequagao dos dados:

As vezes a IA desvia um pouco do assunto, comega a criar seu proprio conceito, e
isso acaba saindo um pouco do nosso controle. Até a gente conseguir restabelecer o
foco, muitas vezes ¢ mais facil abrir um novo chat e comegar do zero..[Empresario
AG - 10]

Além das falhas técnicas, a manuten¢ao da identidade de marca aparece como um

condicionante relevante, sugerindo que a IA ainda encontra barreiras para processar nuances

subjetivas e especificas de cada cliente:

Esses dias mesmo apareceu aqui na agéncia um cliente que trouxe uns posts feitos
com [A. Ele perguntou: ‘Qual ¢ a tua opinido, Fernando?’ Eu falei: ‘Cara, de boa...
ndo é porque eu tenho agéncia ndo, mas ta ruim pra caramba.

Af comecei a mostrar pra ele a diferenca. Abri um post aqui de um dos nossos
criativos (...). ‘Téa vendo esse cuidado? Esse esmero? Cores na paleta, respeitando o
manual de identidade visual, respeitando o brandbook, respeitando a esséncia da
marca?[Empresario AG - 04]

Por fim, a transi¢cdo do uso bésico para a automagdo avangada exige competéncias que

extrapolam a 'simplicidade’ das interfaces populares, refor¢gando que a adogdo plena estd

atrelada a disponibilidade de capital humano qualificado:

A maioria das pessoas usa [A de forma superficial (...) Nao brifou direito, ndo soube
pedir, ndo buscou a profundidade necessaria. [Empresario AG - 01]
Eu posso entregar uma Ferrari para um cara acostumado a dirigir uma mobilete —
nés teremos um problema. E muita tecnologia na mido de quem ndo da conta de
utiliza-la.[Empresario AG - 07]
Para compreender a estrutura do pensamento e as associacdes semanticas dos sujeitos
de pesquisa sobre a utilizagdo da Inteligéncia Artificial, as transcrigdes das entrevistas foram
submetidas ao software Iramuteq. A técnica utilizada foi a Classificagdo Hierarquica

Descendente (CHD), que organiza o vocabuldrio em classes de palavras com base em suas

similaridades e oposi¢des.
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O resultado deste processamento, apresentado no Dendrograma (Figura 7), revela

como os conceitos de facilidade, agilidade e barreiras técnicas se agrupam em nucleos
tematicos especificos, permitindo identificar os fatores que mais influenciam a rotina das
agéncias locais pesquisadas. Esta organizacdo visual ¢ fundamental para evidenciar, sob a
otica do modelo T-O-E, quais dimensdes — tecnoldgicas, organizacionais ou de tarefa —

emergem com maior for¢a no discurso dos profissionais.
Figura 7 - Dendrograma Simplicidade Percebida dos Empresarios
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Ao contrastar a visdo dos gestores com a dos colaboradores sobre a facilidade e as
dificuldades de uso da Inteligéncia Artificial, observa-se que, embora o consenso sobre a
Simplicidade Percebida se mantenha, as nuances das barreiras operacionais ganham contornos
mais especificos na execugao técnica diaria. Para os colaboradores, a facilidade esta atrelada a
economia de tempo em processos manuais, oferecendo evidéncias situadas para o Valor

Percebido da tecnologia como um motor de produtividade individual.
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Essa percepcao de agilidade operacional ¢ reforcada pelo relato das agéncias:

Como eu mexo muito com performance e a parte de trafego, essas coisas, acaba
ajudando muito. Algo que, humanamente, seria impossivel: analisar muitas coisas
ali. Entdo, uma pergunta assertiva que vocé faz ja te abre muito mais caminhos ali

pra serem seguidos. Isso acabou contribuindo bastante.[Colaborador AG - 02]
Entretanto, as divergéncias em relacdo aos gestores surgem no nivel da
Interdependéncia da Tarefa. Enquanto a gestdo foca na escala e no tempo de curadoria, os
colaboradores apontam dificuldades na especificidade criativa e na integracao da IA com os

fluxos ja existentes na agéncia, o que evidencia um gargalo no ajuste entre a tarefa complexa

e a capacidade da ferramenta:

A parte de criagdo a gente ndo usa, ndo. A gente evita a0 maximo e ndo usa. (...) Ai
acaba perdendo a referéncia estética da agéncia, que ¢ justamente o fator diferencial
pro cliente contratar uma ou outra..[Colaborador AG - 04]
Quando vocé precisa fazer uma determinada atividade, vocé tem que acertar muito os
prompts. (...) Era uma dificuldade inicial, porque ficava muito
superficial.[Colaborador AG - 07]
A dificuldade ¢ justamente ndo usar a ferramenta como muleta e ndo estagnar em
termos de conhecimento e senso critico. [Colaborador AG - 01]
Outro ponto que emerge com forca no discurso dos colaboradores, ¢ que aparece de
forma mais ténue na visdo dos empresarios, € o receio da padronizacdo excessiva e a perda do

'feeling' criativo, fator que pode atuar como uma barreira subjetiva a adogao plena:

Eu sei que ha um limite no meu processo criativo pra equilibrar esse uso com a
inteligéncia. (...) Eu ndo me aprofundo muito nela.[Colaborador AG - 06]

Essa diferenga de percepgdo indica que o 'condicionante' para o colaborador estd mais
ligado a qualidade da saida criativa e a integragdo técnica, enquanto para o gestor o foco
permanece na eficiéncia do processo. Conforme postulado por Awa et al. (2017), o sucesso da
adocdo tecnologica depende de como a ferramenta resolve as complexidades inerentes a cada
cargo, sugerindo que em Varginha-MG a IA ainda ¢ vista mais como um assistente de
produtividade do que como um parceiro de alta complexidade criativa.

Dessa forma, o Dendrograma (Figura 8) atua como um validador visual dos contextos

de Tecnologia, Organizagdo e Tarefa propostos por Awa, Ojiabo e Orokor (2017),

evidenciando quais termos e conceitos possuem maior peso na constru¢ao da percepgdo de
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facilidade ou nas barreiras operacionais relatadas pelos profissionais locais. Esta andlise
grafica € essencial para identificar se o 'condicionante' da adocdo estd mais atrelado a
Simplicidade Percebida da ferramenta ou as complexidades inerentes ao Ajuste entre Tarefa e

Tecnologia.

Figura 8 - Dendrograma Simplicidade Percebida dos Colaboradores
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Para conferir a densidade analitica exigida, a Analise de Correspondéncia Fatorial ¢
empregada como um desdobramento critico da Classificagdo Hierdrquica Descendente,
permitindo visualizar ndo apenas o agrupamento de termos, mas as tensdes e distancias
semanticas entre os diferentes nucleos de discurso (Marchand; Ratinaud, 2012). Enquanto o
dendrograma organiza o conteido, a Andalise de Correspondéncia Fatorial projeta essas
relacdes em um plano cartesiano, revelando como os fatores condicionantes da tecnologia, da
organizacdo ¢ da tarefa se posicionam e se opdem na percepcdo dos sujeitos em

Varginha-MG.
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No plano relativo aos gestores, o eixo horizontal da Andlise de Correspondéncia
Fatorial evidencia uma dicotomia central entre a praticidade operacional e a complexidade do
processo analitico. De um lado, consolidam-se os termos vinculados ao valor percebido da
agilidade e da otimizagdo, como 'rapido’ e 'conseguir', representando a face positiva da adocao
tecnoldgica. Em oposicdo direta, situam-se as preocupacdes com a curadoria e a veracidade
dos dados, evidenciando que a facilidade de manuseio ndo elimina o gargalo da andlise
critica, conforme relatado pelo Empresario da AG 09 ao afirmar que "ao pedir uma tabela
para o Gemini usando determinada referéncia, a tabela as vezes vinha incompleta ou com
erro, sendo necessario refazer e complementar a resposta, analisando pessoalmente a

referéncia.".

Essa distancia estatistica entre 'agilidade' e 'processo’ evidencia que, para a gestao, o
ajuste entre a tarefa e a tecnologia ainda carece de uma integragdo que mitigue as 'alucinagdes'

e falhas técnicas que demandam supervisao humana constante, como pode ser visualizado na

figura 9.
Figura 9 - Analise de Correspondéncia Fatorial da Simplicidade Percebida dos Empresarios
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Ao transladar a andlise para o grafico dos colaboradores (Figura 9), observa-se que as

tensdes se deslocam da gestdo de escala para a preservagao do diferencial criativo e da
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integridade técnica. Se para os empresarios a oposi¢ao reside na eficiéncia versus erro, para o
corpo técnico a Analise de Correspondéncia Fatorial revela uma resisténcia subjetiva quanto a
'‘comoditizacdo' do pensamento. No discurso operacional, a facilidade de uso ¢ celebrada
quando aplicada a tarefas de alto volume e processamento de dados, como exemplificado pelo
Colaborador AG-02 ao destacar que ‘algo que, humanamente, seria impossivel: analisar

muitas coisas ali... uma pergunta assertiva que vocé faz ja te abre muito mais caminhos’.

Entretanto, esse beneficio ¢ tensionado pelo receio da perda de identidade,
evidenciado por Colaborador AG-04 ao afirmar que ‘acaba perdendo a referéncia estética da

agéncia, que é justamente o fator diferencial’.

A dificuldade, portanto, ndo ¢ percebida como uma barreira de usabilidade, mas como
um condicionante individual e organizacional, expresso pelo alerta do Colaborador AG-01
sobre o risco de “usar a ferramenta como muleta e estagnar em termos de conhecimento e

senso critico.”

Figura 10 - Analise de Correspondéncia Fatorial da Simplicidade Percebida dos Colaboradores
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Essa andlise comparativa da Andlise de Correspondéncia Fatorial (Figura 10)
demonstra que os fatores condicionantes operam em camadas distintas: na gestao, o foco esta
no suporte organizacional e no valor estratégico da entrega; na operagdo, o foco reside na
manutencdo da qualidade e no ajuste fino da tarefa. Em ambos os grupos, o modelo T-O-E de
Awa, Ojiabo e Orokor (2017) encontra corroboragdo interpretativa, uma vez que a adogdo da
Inteligéncia Artificial ndo € cerceada pela falta de tecnologia, mas sim pelas complexidades
inerentes a tarefa criativa e pela necessidade de competéncias humanas que transcendem a

interface intuitiva das ferramentas.

Ja a Andlise de Similitude (figura 11) constitui a etapa final desta triade interpretativa,
atuando como um mapa de conectividade que revela a estrutura central das representagdes
sociais (Marchand; Ratinaud, 2012) sobre a Inteligéncia Artificial nas agéncias estudadas.
Enquanto a Analise Fatorial detalhou as oposi¢des, a similitude identifica os nticleos de forga
€ como os termos se organizam hierarquicamente em torno de conceitos fundamentais como
'gente’, 'inteligéncia' e ‘artificial'. Esta visualizagdo ¢é essencial para evidenciar se o
condicionante da adocdo tecnoldgica esta ancorado no Contexto Individual ou na

Complexidade da Tarefa, conforme as taxonomias de T-O-E propostas por Awa, Ojiabo e

Orokor (2017).

No nucleo central do discurso dos gestores, a forte interconexdo entre 'inteligéncia' e
'gente' demonstra que a tecnologia nao ¢ percebida de forma auténoma, mas como um sistema
dependente da capacidade humana de interlocucdo. O Valor Percebido da ferramenta esta
diretamente ligado a agilidade na cria¢do, o que se manifesta no cluster que agrupa termos
como 'usar', 'agilidade' e 'criar'. Para a gestdo, a facilidade é um atributo consolidado, porém
condicionado ao dominio técnico da interacdo. Essa estrutura, apresentada na figura 11,
evidencia que o suporte organizacional e a busca por eficiéncia sdo os grandes
impulsionadores, embora a 'dificuldade’ apare¢a conectada a 'andlise'’ e a 'curadoria,
reforcando a tese de que a IA ainda ¢ vista como um assistente de produtividade que demanda

supervisao rigorosa para mitigar erros.
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Figura 11 - Analise de Similitude na Simplicidade Percebida dos Empresarios
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Por outro lado, a analise de similitude sob a otica dos colaboradores, representada na
figura 12, revela um pragmatismo operacional voltado para o Ajuste entre Tarefa e
Tecnologia. Para este grupo, a facilidade de uso ¢ validada quando a tecnologia supera
limitagdes humanas em tarefas de alta densidade de dados. Entretanto, o mapa de conexdes
operacionais também evidencia zonas de resisténcia onde a complexidade criativa atua como

um fator restritivo.
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Figura 12 - Analise de Similitude na Simplicidade Percebida dos Colaboradores
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Conforme postulado por Awa et al. (2017), a facilidade técnica (Simplicidade
Percebida) ¢ o ponto de entrada, mas a consolidacao da tecnologia nas organizacdes depende
de um ajuste fino com a complexidade das tarefas criativas, onde a IA ainda € percebida como

limitada para substituir o 'feeling' e a identidade autoral dos profissionais.

4.2 Compatibilidade Percebida

A segunda taxonomia da dimensao tecnoldgica busca compreender a Compatibilidade

Percebida, definida como o grau em que a inovagdo ¢ percebida como consistente com 0s
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valores existentes, experiéncias passadas e necessidades das agéncias. Segundo Khemthong e
Roberts (2006), a compatibilidade ¢ um preditor critico da intengdo de uso, pois reduz a

incerteza do adotante ao alinhar a ferramenta ao fluxo de trabalho ja estabelecido.

A andlise das percepgdes sobre o alinhamento das ferramentas de Inteligéncia
Artificial com as rotinas das agéncias participantes revela um cendrio onde a adogdo
tecnologica ¢ ditada pela necessidade de resposta imediata as demandas de mercado.
Observa-se que o discurso se organiza primordialmente em torno da realidade pratica das
campanhas publicitarias, onde a ferramenta ¢ testada quanto a sua capacidade de execugdo
frente a0 que 'antes' era produzido de forma estritamente manual. Conforme postulado por
Schneider, Raslan e Xavier (2023), a Tecnologia como um catalisador de produtividade, e
eesse fendmeno encontra corroboragdo interpretativa na forte associacdo de termos que
vinculam o uso da tecnologia a entrega de artes e campanhas reais no cotidiano das empresas

locais.

Ela faz, em minutos, coisas que demorariam horas. Ajuda em relatorios, analises,
interpretacdes de dados... Depois dessa adaptagdo, percebemos que a IA otimizou
bastante a operagdo: planejamento, edi¢do, pesquisa e tarefas do dia a dia ficaram
muito mais ageis. Entdo, sim: ela se alinha super bem aos processos da
agéncia.[Empresario AG - 01]

Por exemplo: a gente tava na SIC (...) e precisava — em quatro minutos, trés minutos
— de um video que a gente fez. Ele ja estava editando na hora e precisava traduzir
toda a fala para o inglés.

A gente conseguiu baixar o video, jogar no programa, pegar a legenda em portugués e
ja pedir pra traduzir. Isso me ajudou. Mas foi algo operacional, porque eu tava
precisando naquele momento.[Empresario AG - 04]

Essa busca por eficiéncia, entretanto, ¢ filtrada pela estrutura organizacional de cada
agéncia. O 'encaixe' da inovacdo ou a Compatibilidade Percebida, depende de como a
ferramenta se integra aos processos internos sem romper a identidade da organizagdo (Awa;
Ojiabo; Orokor, 2017). Nota-se que existe uma preocupagdo latente com a forma 'como' a
tecnologia ¢ pedida e inserida na agéncia, sugerindo que o alinhamento pleno ainda estd em
fase de maturagao. Khemthong e Roberts (2006) reforgam que a intencdo de manter o uso de
uma ferramenta estd diretamente ligada a esse ajuste funcional; se a tecnologia é percebida

como um corpo estranho ao processo, a tendéncia € a subutilizagao.
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Ela se alinha, sim. A gente ainda estd num processo dessa implementagdo — ndo ¢
cem por cento ainda, porque pra gente também foi uma novidade. (...) Eu acredito
que, a partir do ano que vem, quando a gente tiver também uma conceituacdo melhor
e eu estou estudando um pouco mais sobre as IAs, eu acredito que ela vai facilitar
muito o nosso processo.[Empresario AG - 03]

Mas ainda depende muito de como a equipe usa, porque a [A s6 funciona de verdade
quando entra como apoio ao olhar humano. Entdo (...), se a conduta do operador ndo
for de exceléncia, o resultado também néo vai ser. E preciso dedicar bastante atengio
a pergunta, para que ela entregue o seu melhor.[Empresario AG - 10]

O ponto mais sensivel do alinhamento tecnoldgico reside na interface entre a
automagao e o intelecto humano. Identifica-se que a compatibilidade ¢ percebida como 'bom
potencial' quando a IA serve para ampliar o 'olhar' do profissional, mas encontra barreiras
quando o 'humano' e a 'ideia' original sdo colocados em segundo plano. Essa tensdo entre a
rapidez da tecnologia e a necessidade de manter a esséncia criativa ¢ um condicionante central
em Varginha-MG. De acordo com Schneider et al. (2023), o sucesso da IA na publicidade
exige que a ferramenta respeite o fluxo de controle criativo; do contrario, o que seria um

suporte estratégico torna-se uma fonte de desconfianca ou superficialidade técnica.

No processo criativo, por exemplo, a gente faz muita parte de roteirizacdo. Muitas
vezes, os melhores roteiros ainda sdo os que saem diretamente da nossa cabeca. Mas
eles s6 saem porque a gente tem alguns inputs, né? Entdo, assim: a IA traz algumas
opcdes, vocé€ pega aquelas opcdes, melhora, e isso te ajuda a pensar em uma coisa
diferente.[Empresario AG - 02]

A TA, na minha visdo, nunca vai substituir o ser humano. Aquela capacidade criativa
imprevisivel, de virar tudo a 180 graus, de conectar referéncias... isso ainda ¢
exclusivamente humano. A IA pode ser treinada, ajustada, parametrizada, mas ainda
ndo chega nesse nivel.[Empresario AG - 01]

A Figura 13, serve como base para a discussdo qualitativa, ancorada nas dimensdes
propostas por Awa et al. (2017), Khemthong e Roberts (2006) e Schneider et al. (2023),

permitindo observar o peso relativo de cada ntcleo de pensamento no contexto investigado.
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Figura 13 - Dendrograma Compatibilidade Percebida dos Empresarios
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A visdo estratégica dos gestores sobre o alinhamento da Inteligéncia Artificial ¢
complementada e, por vezes, tensionada pela percepcao técnica dos colaboradores, para os
quais a compatibilidade tecnologica ¢ definida primordialmente pela eficacia da execugdo e
pela instrumentalidade no cotidiano operacional. Enquanto a gestdo discute o 'encaixe' da
inovacdo sob a oOtica da estratégia e do mercado, o corpo técnico situa essa dimensdo no

campo da engenharia da interagdo e do ajuste funcional entre a tarefa e a ferramenta.

De acordo com as taxonomias de Awa, Ojiabo e Orokor (2017), o Contexto de Tarefa
e a Complexidade da Tarefa sdo determinantes para a adogdo tecnologica no nivel individual.
No cenario de Varginha-MG, observa-se que a compatibilidade para o colaborador ndo ¢ um
atributo automatico da IA, mas um resultado direto da capacidade de processar comandos
especificos e técnicos. O dominio do 'prompt' emerge como o principal mediador dessa

relacdo: a ferramenta s6 ¢ considerada compativel quando o usudrio consegue traduzir uma
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necessidade complexa em uma instrugdo precisa que resulte em uma entrega util, descartando

resultados superficiais que nao atendam ao rigor da agéncia.

A gente constroi uma base de dados, no inicio, com o cliente (...). Tudo isso ¢ usado
nos prompts que a gente faz, nos comandos com as tarefas do dia a dia.[Colaborador
AG - 053]

A gente tem que entender isso: € uma ferramenta de apoio, € ndo uma ferramenta para
vocé terceirizar o seu trabalho, né? Porque é vocé que tem que dar os comandos
corretos para elas.[Colaborador AG - 05]

Essa busca por um ajuste fino entre a tecnologia e a tarefa, conforme postulado por
Khemthong e Roberts (2006), encontra seu ponto de maior sucesso no processamento
analitico. Identifica-se que a IA 'se encaixa' perfeitamente em atividades de alta densidade
informacional, funcionando como uma extensdo cognitiva para entender padrdes e construir
bases de dados que seriam humanamente impossiveis de processar em tempo habil. Nestes

casos, a compatibilidade percebida atinge seu apice, pois a tecnologia reduz drasticamente o

esforco individual e aumenta a precisao do diagndstico inicial.

Algo que, humanamente, seria impossivel: analisar muitas coisas ali... uma pergunta
assertiva que vocé faz, ja te abre muito mais caminhos.[Colaborador AG - 02]

Se ela for usada com inteligéncia, ela consegue te poupar muito tempo, porque ela faz
uma varredura de informagdo muito grande.[Colaborador AG - 07]

Contudo, a Simplicidade Percebida (Awa et al., 2017) é desafiada quando a produgdo
publicitaria migra do plano textual/analitico para o plano visual. Nota-se que existe uma
barreira técnica relevante na geracdo de imagens e fotografias, onde a ocorréncia de erros
anatomicos ou de enquadramento gera uma percepcao de 'dificuldade' que afeta o alinhamento
tecnologico. Para Schneider, Raslan e Xavier (2023), se a tecnologia exige um retrabalho
excessivo para atingir o padrao estético da agéncia, o valor percebido diminui. Essa lacuna

entre a expectativa criativa e a entrega da maquina revela que a compatibilidade ¢ modular:

plena para o texto e o dado, mas ainda em estdgio de maturagao para a estética visual.

Eu, que sou da criacdo, na parte criativa, eu ndo acho legal criacdes do zero com IA.
Entdo a gente usa mais pra otimiza¢do de tempo.Por exemplo, uma revisdo de um
texto que foi criado pela redatora, e a IA s6 faz uma revisdo, né. Ou entdo [A
generativa pra edi¢do de fotos, eu gosto muito, porque pra quem ja é da fotografia ha
mais tempo, igual eu, sabe que pra remover um objeto indesejado 14 no fundo, ou
entdo uma pessoa que ndo era pra ta ali, apareceu ali no fundo, antigamente pra gente



83

tirar isso manualmente a gente levava bastante tempo. E hoje, com a generativa, a
gente faz isso com um clique. [Colaborador AG - 08]

Por fim, a definicdo da IA como uma 'ajuda’ instrumental reafirma a visdo utilitarista e
subordinada que o colaborador mantém sobre a tecnologia. Ao ser classificada estritamente
como uma ferramenta assistente e nunca como o 'piloto’ do processo, a IA ¢ integrada a rotina
como um mecanismo de otimizacdo que preserva a autoria humana. Esse posicionamento
oferece evidéncias que corroboram com o argumento de Schneider et al. (2023) de que a
tecnologia atua como um catalisador, mas a sua compatibilidade definitiva depende da
manutencdo do senso critico do profissional, que utiliza a maquina para 'fazer mais', sem

permitir que ela se torne uma 'muleta’ que limite o desenvolvimento intelectual da equipe.

Entdo eu gosto, gosto de TA pra isso, pra ser uma assistente, ndo o piloto.
[Colaborador AG - 08]

Eu tento usar de todos os jeitos... As vezes facilita, as vezes ndo.[Colaborador AG -
01]

Entdo assim, ela ¢ util... mas tem muita coisa ali que ¢ da pessoa, dependendo
daquilo que vocé tem que passar. [Colaborador AG - 06]

Desta forma, a estrutura do discurso técnico em Varginha-MG indica que a
compatibilidade tecnoldgica é condicionada pela capacidade de tradugdo do profissional e
pela utilidade pratica da ferramenta (Awa et al., 2017; Khemthong; Roberts, 2006). O
'encaixe' técnico, portanto, ocorre na superagao da carga operacional, encontrando seus limites

nas tarefas que ainda demandam uma subjetividade estética e um controle de qualidade que a

ferramenta, isoladamente, ainda ndo ¢ capaz de suprir, conforme demonstrado na Figura 14.

Figura 14 - Dendrograma Compatibilidade Percebida dos Colaboradores
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Para aprofundar a andlise das entrevistas, os dados foram submetidos a Andlise
Fatorial de Correspondéncia (Figura 15). Esta técnica permite observar visualmente como as
palavras se aproximam ou se afastam no discurso, revelando a organizagdo dos significados

que as agéncias estudadas atribuem a Inteligéncia Artificial.

Figura 15 - Analise de Correspondéncia Fatorial da Compatibilidade Percebida dos Empresarios
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A disposicdo dos termos no grafico evidencia uma tensdo entre as exigéncias do
mercado e a identidade interna das agéncias, dimensdes que compdem os contextos ambiental
e organizacional do modelo T-O-E (Awa et al., 2017). No eixo horizontal (Fator 1), observa-se
que, no polo positivo, agrupam-se palavras como 'mercado’, 'campanha' e 'empresa'’. Este
cendrio evidencia que a adogdo da tecnologia ¢ impulsionada por pressdes externas, onde a [A
¢ vista como uma ferramenta necessaria para garantir a viabilidade economica diante das

demandas dos clientes.

As dificuldades surgem quando a gente vai trabalhar nas empresas e as pessoas nao
tém a minima no¢do de tecnologia. (...) Eu sempre digo o seguinte: eu faco uso da
tecnologia, mas a0 mesmo tempo eu consigo ser hibrido na minha organizagao. (...)
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Vamos colocar nossa energia no que é importante nesse momento. [Empresario AG -
07]
Eu acredito que as ferramentas tradicionais que a gente usa no dia a dia se adequam a
inteligéncia artificial justamente pra ndo perder mercado, porque ¢ muito mais facil
usar as outras ferramentas que ja4 s@o super integradas a inteligéncia artificial.
[Empresario AG - 08]
Em oposi¢do, no polo negativo do mesmo eixo, surgem termos como 'potencial’ e
'uso', ligados a exploracdo interna da ferramenta. A distincia estatistica entre o termo 'agéncia’
e o bloco do 'mercado’ sugere que o alinhamento tecnoldgico funciona de forma mais fluida
para atender pedidos externos do que para ser integrado a cultura da organizagdo. Segundo
Khemthong e Roberts (2006), essa compatibilidade ¢ um preditor critico da inten¢do de uso;

quando a ferramenta reduz a incerteza do profissional ao se alinhar ao seu fluxo de trabalho, a

adocdo deixa de ser uma pressao externa para se tornar uma estratégia interna.

Um ponto central desta analise aparece no eixo vertical (Fator 2), onde se observa a
unido dos termos 'tecnologia', 'ideia' e 'humano'. Diferente de uma visdo que antagoniza
homem e maquina, os dados indicam que, no contexto pesquisado, a A ja & percebida como
parte integrante do processo criativo. Conforme apontam Schneider, Raslan e Xavier (2023), a
tecnologia atua como um catalisador de produtividade que respeita o fluxo de controle
humano. O fato de a tecnologia ascender ao plano das 'ideias' no grafico sugere que a
compatibilidade percebida ¢ elevada: os profissionais veem a ferramenta como uma extensao

da propria capacidade intelectual.

Eu vejo esse potencial porque, se eu ndo tenho outra pessoa diferente de mim pra
discutir uma ideia (...), a IA pode fazer esse papel. (...) Mas isso seria dificil pra
alguém sem essa nog¢do desse uso. Alguém que queira s6 um dado pra confirmar uma
opinido dela, sem se colocar a disposi¢do de perceber outros pontos de vista, faria um
uso mais restrito.[Empresario AG - 09]

Por fim, a palavra 'gente' assume o papel de eixo gravitacional em todo o discurso. A
sua proximidade com os termos 'ndo' e 'achar' refor¢a que o fator humano ¢ o filtro essencial
desta tecnologia. A adocdo da IA ¢ sempre mediada pelas pessoas, que atuam como um
controle de qualidade contra imprecisoes da ferramenta. Esse achado amarra a teoria de Awa
et al. (2017) sobre a importancia das necessidades organizacionais com o alerta de Schneider

et al. (2023) sobre o protagonismo humano: o 'encaixe' definitivo da IA neste contexto,

depende da seguranga que o profissional sente ao validar o que é gerado pela maquina.
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Eu faco uso da tecnologia, mas ao mesmo tempo eu consigo ser hibrido na minha
organizagdo.[Empresario AG - 07]

Mas ainda depende muito de como a equipe usa, porque a IA sé funciona de verdade
quando entra como apoio ao olhar humano.[Empresario AG - 10]

Ao confrontar a perspectiva estratégica dos gestores com a percepgao operacional dos
colaboradores (Figura 16), a andlise fatorial revela que o alinhamento tecnoldgico nas
agéncias analisadas opera em frequéncias distintas, embora unificadas pela centralidade do
fator humano. Enquanto a gestdo discute a Inteligéncia Artificial em termos de mercado e
suporte a ideia, os colaboradores deslocam a tensao para a materialidade da tarefa e para os

limites técnicos da execucao.

Figura 16 - Analise de Correspondéncia Fatorial da Compatibilidade Percebida dos Colaboradores
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Diferente do discurso gerencial, que se polariza em torno das pressoes externas do
contexto ambiental (Awa et al., 2017), o plano fatorial dos colaboradores evidencia que a
maior barreira @ compatibilidade reside na execugdo visual. No quadrante direito do grafico,
observa-se um agrupamento denso entre os termos 'imagem', 'foto’ e 'dificuldade’, sinalizando

que a simplicidade percebida ¢ comprometida por limitagdes técnicas da ferramenta. Relatos
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sobre falhas na anatomia ou na necessidade de 'expandir' cendrios demonstram que, para a
operagdo, o 'encaixe' da IA ¢ uma batalha constante de ajuste técnico para superar o que

Schneider, Raslan e Xavier (2023) identificam como o risco da superficialidade estética.

Preciso da foto de um fazendeiro colhendo café... a foto ta na vertical, mas eu preciso

dela horizontal... ai c¢é vai la no sisteminha e fala 'expandir'. [Colaborador AG - 04]
No eixo vertical do grafico, nota-se uma desmistificagdo da tecnologia. Enquanto para
os gestores a 'tecnologia’ ¢ um conceito abstrato de inovagao situado no topo do plano, para os
colaboradores esse espaco ¢ ocupado pelos termos 'ferramenta’, 'muito' e 'mais'. Essa transi¢ao
vocabular denota uma visdo estritamente quantitativa da utilidade percebida; a IA ¢ valorizada
ndo como um conceito, mas como uma alavanca de produtividade capaz de processar volumes
informacionais humanamente impossiveis, validando a teoria de que a adogao ¢ motivada pela

capacidade de lidar com a sobrecarga de tarefas diarias.

Pra mim, € nesse dmbito que ¢ o melhor uso: andlise de dados, compilar dados...
grandes volumes de dados. Ela faz uma anélise e te entrega padrdes. [Colaborador
AG - 09]

A gente usa para facilitar o nosso proprio trabalho. [Colaborador AG - 02]

Essa configuracdo espacial evidencia que o ajuste entre tarefa e tecnologia atinge seu
apice na estruturacdo de informagdes brutas. Conforme postulado por Khemthong e Roberts
(2006), o alinhamento ¢ percebido como bem-sucedido quando a ferramenta funciona como
uma extensdo cognitiva, permitindo que o profissional organize bases complexas que servem

de alicerce para os comandos (prompts) criativos.

Apesar das divergéncias entre o pensar estratégico e o fazer operacional, ambos os
grupos convergem para 0 mesmo eixo gravitacional: o termo 'gente'. Em ambos os planos
fatoriais, a proximidade de 'gente' com o marcador 'ndo' refor¢a que a compatibilidade da IA
em Varginha-MG esta condicionada a um freio ético e profissional consciente. O 'ndo' ndo
indica rejeicdo, mas sim a imposi¢cdo de limites para evitar que a ferramenta se torne uma
'muleta’ ou que ocorra a terceirizagao do trabalho criativo. Essa convergéncia evidencia que,
independentemente do nivel hierarquico, o protagonismo humano e a curadoria técnica

permanecem como o filtro obrigatorio para qualquer entrega da Inteligéncia Artificial.
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A investiga¢do acerca da Compatibilidade Percebida (Figura 17) fundamentou-se no

grau em que a Inteligéncia Artificial ¢ apreendida como consistente com os valores, as
necessidades operacionais e as experiéncias pretéritas das agéncias, conforme a taxonomia do

Contexto Tecnoldgico de Awa, Ojiabo e Orokor (2017).

Figura 17 - Analise de Similitude na Compatibilidade Percebida dos Empresarios
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Com o intuito de conferir validade qualitativa a este construto, recorreu-se a Analise
de Similitude, voltando-se especificamente para as ramificagdes que estruturam o

funcionamento organizacional. Observa-se a emersdo de um nucleo em amarelo (cluster
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superior) onde o termo 'Agéncia' estabelece adjacéncia direta com 'Processo’, 'Ideia' e

'Criativo'.

Essa configuragao evidencia que a [A ¢ integrada como componente do processo € nao
como a finalidade do produto publicitario. A robusta intersec¢do entre 'Agéncia' e 'Processo’
corrobora os relatos dos gestores, indicando que a compatibilidade ¢ plena quando a
tecnologia se incorpora ao fluxo de trabalho operacional — como transcri¢do e analise de
dados — e ndo como substituta da entrega autoral final. Tal percepcao ¢ evidenciada pelo
depoimento do Empresario da AG-01, 02 e 03, ao destacar que a ferramenta se alinha aos
processos da organizacdo ao otimizar etapas de planejamento e edigdo, preservando a

centralidade da criatividade humana.

Depois dessa adaptagdo, percebemos que a IA otimizou bastante a operagdo:
planejamento, edi¢do, pesquisa e tarefas do dia a dia ficaram muito mais ageis. Entéo,
sim: ela se alinha super bem aos processos da agéncia. Nao substitui,
agrega.[Empresario AG - 01]

No processo criativo, muitas vezes os melhores roteiros ainda sdo os que saem
diretamente da nossa cabeca. A IA traz algumas opgdes, vocé pega aquelas opgdes,
melhora, e isso te ajuda a pensar em uma coisa diferente.[Empresario AG - 02]

A implementagdo da inteligéncia artificial também vai ajudar na hora em que a gente
for editar um video, fazer uma arte, montar um roteiro... tudo isso vai ser facilitado.
Mas isso nao tira o olhar do profissional da criacdo.[Empresario AG - 03]

A ocorréncia dos termos 'Ideia’ e 'Criativo' neste mesmo ntcleo de compatibilidade
sugere que o alinhamento tecnoldgico ¢ tensionado pela necessidade de preservagdo da
autoria. Khemthong e Roberts (2006) argumentam que a compatibilidade esta intrinsecamente
ligada ao ajuste aos valores preexistentes; no contexto de Varginha-MG, o valor nodal reside
na 'ideia humana'. Por conseguinte, a ferramenta ¢ considerada compativel a medida que atua
como suporte estratégico para a gera¢do de imsights com maior agilidade, respeitando o

protagonismo do individuo.

Eu acho que, se forem usadas com ética e com a consciéncia de como devem ser
utilizadas, elas podem, sim, potencializar as atividades de um profissional. (...)
Podemos fazer um paralelo com um ‘super humano’. A TA potencializa suas
atividades.[Empresario AG - 05]

Sim, porque a gente consegue obter um diferencial que antes era um ponto fraco... A
gente paga a ferramenta e consegue criar um mascote 3D pra uma campanha. (...)
Entdo, assim, trabalha com inovagdo, entdo essa parte a gente consegue aplicar.
[Empresario AG - 06]
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O cruzamento entre os dados primdrios e a representacdo grafica de similitude revela

que a Compatibilidade Percebida ¢ elevada para funcdes de suporte procedimental, porém
condicionada eticamente no dominio da concepgdo intelectual. O 'encaixe' tecnologico nas
agéncias pesquisadas ocorre como um acelerador de processos, ratificando a premissa de Awa
et al. (2017) de que o sucesso da adocdo tecnologica depende do alinhamento da inovacao a

estrutura organizacional e aos valores simbolicos estabelecidos.

Na visdo dos gestores, a compatibilidade ¢ interpretada de forma holistica e
institucional. O forte adensamento entre os termos 'Agéncia’, 'Processo' e 'Criativo' indica que,
para a gestdo, a Inteligéncia Artificial s6 ¢ considerada compativel quando se integra
organicamente ao fluxo de trabalho sem descaracterizar a identidade da organizagdo. Como
observam Khemthong e Roberts (2006), a intencao de uso ¢ maior quando a inovagao respeita
os valores preexistentes; em Varginha-MG, o valor da 'ideia' permanece como o nucleo que

valida a entrada da tecnologia no processo.

Em contrapartida, o discurso dos colaboradores (Figura 18) revela uma
compatibilidade fragmentada e funcional, voltada para a superagdao de desafios imediatos.
Enquanto o gestor foca no 'processo', o colaborador foca na 'ajuda'. A rede de conexdes dos
profissionais operacionais destaca que a IA 'se encaixa' onde existe um gargalo de tempo ou
volume, atuando como uma assistente para tarefas repetitivas ou burocraticas. Essa visao
utilitarista corrobora o conceito de Schneider, Raslan e Xavier (2023) sobre a IA como um
catalisador de produtividade: ela ¢ adotada ndo para substituir o pensamento, mas para

'adiantar' o que antes seria humanamente impossivel ou demorado.

Essa compatibilidade pratica torna-se ainda mais evidente em situagdes de urgéncia
técnica, como na execuc¢ao visual e analitica. A associagdao de termos voltados a edicao de
imagens e ao processamento de dados sugere que o 'encaixe' da IA ¢ absoluto quando o
método tradicional € invidvel pelo prazo ou pela complexidade. Conforme Awa et al. (2017)
postulam no Contexto de Tarefa, a tecnologia ¢ mais facilmente aceita quando resolve uma

dificuldade especifica da rotina.
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Figura 18 - Analise de Similitude na Compatibilidade Percebida dos Colaboradores

L
Hﬁ{guidameciso
CHitida
. fFrar
'‘w¥emplo

imagem vez xdnstryir
diergéncia | foto dl

agaera assim
porgll 's _

dare fiacdo
inteligéncia gimdai

cliente

ja

artifigied mpt

gefar

Contudo, a estrutura grafica também revela onde a compatibilidade encontra seu
limite. A proximidade do termo 'Nao' ao nucleo central 'Gente' funciona como um freio ético
e autoral. Diferente de uma resisténcia técnica, trata-se de uma defesa da soberania criativa.
Para os colaboradores, a IA ¢ compativel enquanto ferramenta de suporte, mas torna-se
incompativel quando invade o espago da criagdo 'do zero'. Esse achado reforca a premissa de
Schneider et al. (2023) de que a tecnologia deve respeitar o fluxo de controle humano,
garantindo que o profissional permaneca como o 'piloto’' e ndo apenas um espectador do

processo automatizado.

Desta forma, a andlise comparativa permite observar que a compatibilidade nas
agéncias pesquisadas opera em dois planos: para a gestdo, ¢ uma questao de alinhamento ao

'Processo' institucional; para o colaborador, ¢ uma questdo de 'Ajuda’ para vencer a sobrecarga
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de trabalho, desde que preservada a esséncia da autoria humana (Awa et al., 2017,

Khemthong; Roberts, 2006).

4.3 Valor Percebido

A terceira taxonomia desta analise debrucga-se sobre o Valor Percebido, um construto
que investiga a expectativa de beneficios que a tecnologia pode gerar tanto para a organizacao
quanto para o individuo. No campo da aceitacdo tecnologica, o Valor Percebido ¢
frequentemente associado ao conceito de Utilidade Percebida, definido por Davis (1989)
como o grau em que uma pessoa acredita que o uso de um sistema especifico aumentara seu
desempenho no trabalho. Para as agéncias de publicidade deste estudo, essa percepgao nao ¢é
apenas um desejo de inovagdo, mas uma avaliagdo pragmatica de como a ferramenta pode

otimizar resultados.

Segundo Awa, Ojiabo e Orokor (2017), dentro do contexto tecnoldgico do modelo
T-O-E, o valor percebido atua como um facilitador critico: quanto maior a percepgao de que a
tecnologia resolve gargalos operacionais ou eleva o padrao de entrega, menor ¢€ a resisténcia a
sua implementag¢ao. Nas agéncias participantes, essa taxonomia ¢ testada pela capacidade da
IA de equilibrar dois pilares fundamentais do setor: a eficiéncia operacional (fazer mais

rapido) e a qualidade criativa (fazer melhor).

Complementando essa visdao, Davenport, Guha e Grewal (2020) destacam que o valor
da IA no marketing moderno manifesta-se em diferentes niveis, desde a automacao de tarefas
repetitivas ('IA mecénica') até o suporte a decisdes complexas e geracdo de insights ('1A
pensante'). Assim, a andlise a seguir busca identificar se gestores e colaboradores enxergam a
IA como um simples acelerador de tarefas ou como um ativo estratégico capaz de redefinir o

valor agregado das campanhas publicitarias locais.

Conforme postulado por Awa, Ojiabo e Orokor (2017), essa percep¢do de valor ¢ o
que valida a utilidade da inovagao para a organiza¢do, manifestando-se ndo apenas na redugdo

de custos, mas na expansao da capacidade competitiva da agéncia.
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A organizagdo do discurso gerencial revela que o valor da Inteligéncia Artificial &
percebido, primordialmente, como uma extensdo cognitiva voltada para a inteligéncia de
mercado. A forte associacdo entre termos como 'dado’, 'pesquisa’ e 'analisar' indica que a IA ¢
valorizada por sua capacidade de processar volumes massivos de informacdes que seriam
humanamente intrataveis. Para Davis (1989), essa 'Utilidade Percebida' é o que sustenta a
crenga de que o uso da tecnologia resultara em uma melhora direta na performance; nas
agéncias analisadas, isso se traduz em uma tomada de decisdo mais rapida e baseada em
comportamentos reais de consumo, permitindo que o gestor supere a intuicdo puramente

subjetiva.

E, no caso da propria capacidade computacional dela de trazer dados compilados pra
nossas abordagens estratégicas em clientes, ajuda muito. Eu ndo preciso, por minha
conta, entrar e procurar todos. Eu consigo pedir pra ela analisar nos relatorios oficiais
tal, tal e tal do ultimo ano quais foram os dados que citam esse comportamento do
consumidor.[Empresario AG - 09]

No campo da producdo, o valor manifesta-se pela viabilidade econdomica e
democratizagdo tecnologica. Observa-se que a tecnologia 'vale a pena' por permitir que
agéncias com estruturas menores entreguem campanhas de alta complexidade, como
animacdes 3D e producdes audiovisuais sofisticadas — sem a necessidade de investimentos
proibitivos. Davenport, Guha e Grewal (2020) classificam essa entrega como o uso da IA para

suporte a decisdes e geracdo de resultados, onde a ferramenta atua como um braco de

execugdo que viabiliza o que antes era restrito a grandes centros orgamentarios.

Olha, os beneficios... Eu acredito que, igual eu te falei, existem alguns contetidos em
video que talvez a gente ndo conseguiria fazer com a mesma agilidade ou com um
investimento tdo baixo. Entdo, por exemplo, criar uma campanha mais criativa, mais
voltada para entretenimento... As vezes a pessoa ndo quer participar, o cliente nio
quer fazer, ou ndo tem ninguém que ele possa contratar. A gente consegue, pela IA,
fazer algo criativo e diferenciado.[Empresério AG - 03]

Essa facilidade de custo, de ndo ter que... € ruim pro capital humano nesse momento,
que vai ter que se adaptar. Se esse cara que fazia dingo e fazia os mascotes ndo tiver
surfando a onda da IA, que ndo tem volta mais, ele ta perdendo.[Empreséario AG - 06]

Essa utilidade operacional é reforcada pelo valor instrumental da tecnologia na
resolucdo de gargalos técnicos cotidianos. O uso da IA para manipular imagens, expandir

cenarios ou realizar tradugdes instantaneas reflete o que Awa et al. (2017) definem como a
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melhoria na eficiéncia operacional. A percep¢do de valor aqui é pragmatica: a ferramenta ¢é
util porque resolve um problema de execucdo em minutos, garantindo um 'acabamento fino'

que eleva o padrao visual das pecgas entregues aos clientes locais.

Contudo, o valor percebido pelos empresarios de Varginha-MG ndo ¢ cego; ele ¢
rigorosamente condicionado pela mediagdo humana, conforme demonstrado na figura 19. A
identificacao de que a agilidade tecnoldgica 'ndo consegue' substituir o senso critico reafirma
que o valor da IA s6 ¢ pleno quando submetido a curadoria do profissional. Conforme alertam
Davenport et al. (2020), a IA sem a supervisdo humana corre o risco de gerar resultados
genéricos ou desconectados da estratégia. Para os gestores, o beneficio da velocidade ¢
reconhecido, mas a tecnologia ¢ vista como uma 'muleta’ caso seja utilizada para terceirizar a
inteligéncia humana, indicando que o verdadeiro valor reside na simbiose entre a rapidez da

maquina e a sensibilidade do estrategista.

Como eu falei, o conceito por tras estava muito enraizado e forte, ¢ a IA foi utilizada
de forma prudente, apenas para suprir uma caréncia que ndo conseguiriamos
preencher com o banco de dados de imagens... Mesmo com os textos, ja deparei com
situagdes em que o profissional utilizou a tecnologia de forma mediocre. Ai eu tive
que chamar a atenc¢do: infelizmente, ndo estava legal, porque ele simplesmente usou e
enviou do jeito que estava. Tem que ter curadoria, tem que haver uma inteligéncia
humana por tras. [Empresario AG - 05]

A gente ndo pode confiar cem por cento, mas a gente tem um norte melhor das coisas
que a gente faz e também facilidade... Obviamente cé tem que dar uma conferida
depois, porque d4 umas viajadas, mas eu acredito que deu.[Empresario AG - 08]

Ao transpor a andlise para o nivel operacional (Figura 20), observa-se que o Valor
Percebido assume uma faceta marcadamente pragmatica, voltada a superacdo de limites
individuais e a otimizacao da rotina técnica. Diferente dos gestores, que vinculam o beneficio
da Inteligéncia Artificial ao contexto ambiental e aos resultados de mercado (Awa et al.,
2017), os colaboradores percebem o valor da tecnologia como um 'exoesqueleto cognitivo'

que amplia sua capacidade de execucao.
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Figura 19 - Dendrograma Valor percebido dos Empresarios
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A organizagdo do discurso técnico revela que o maior beneficio percebido reside na
capacidade analitica e no processamento de dados. Para os profissionais de Varginha-MG, a
IA 'vale a pena' porque atua na remocdo do trabalho manual exaustivo, permitindo a
compreensdo de volumes informacionais que seriam impraticidveis sem o auxilio
computacional. Segundo Davis (1989), essa utilidade percebida ¢é o fator determinante para a
aceitagdo tecnologica: o colaborador adota a ferramenta ndo apenas por uma imposi¢ao
organizacional, mas pela crenga genuina de que seu desempenho individual sera elevado a um

novo patamar de exceléncia.
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Agora, na parte de dados e essas coisas, acaba que tem que ter realmente uma pessoa,
né? Como € investimento — o cliente esta investindo ali diariamente — acaba sendo
perigoso deixar concentrado s6 na IA. Entdo a gente pega essas informacdes, eu
mesma compilo tudo, e ai sim tomo a decisao. Isso acabou facilitando muito.

Mas o que agregou demais foi essa facilidade, porque hoje criativo virou descartavel
mesmo. Algo que antes performava por mais tempo, um ano, vamos dizer assim...
agora nao mais. [Colaborador AG - 02]

Essa ampliagdo da capacidade individual reflete o que Davenport, Guha e Grewal
(2020) classificam como o estagio da 'IA Pensante', onde a tecnologia ndo apenas automatiza
tarefas mecanicas, mas oferece suporte a geracdo de imsights e potencializa as entregas
criativas. No contexto das agéncias pesquisadas, o valor percebido manifesta-se na simbiose
entre o potencial da méaquina para lidar com a 'for¢a bruta' dos dados e a sensibilidade do
colaborador para refinar o resultado final. Essa Vantagem Relativa (Awa et al., 2017) em
comparagdo aos métodos tradicionais € o que sustenta a motivagdo do profissional em

explorar as ferramentas.

Adicionalmente, o valor percebido pelos colaboradores também ¢ pautado pela
reducdo do atrito em tarefas de baixa complexidade criativa, mas de alta carga operacional.
Ao delegar a IA a estruturacdo de bases de dados ou a formatagdo inicial de conteudos, o
profissional ganha tempo para dedicar-se ao que Schneider, Raslan e Xavier (2023)
identificam como o controle criativo essencial. Assim, o beneficio da IA é visto como uma
forma de libertagdo intelectual: a tecnologia assume o papel de 'assistente' para que o humano

possa exercer o papel de 'estrategista’.

Figura 20 - Dendrograma Valor percebido dos Colaboradores
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A analise comparativa entre os niveis hierdrquicos demonstra uma convergéncia na
aprovacao da tecnologia, embora com focos distintos. Para a organizacao (gestores), o valor
reside na viabilidade e escala do produto final; para o individuo (colaboradores), o valor
reside na potencializagdo da capacidade técnica e na superagdo do 'humanamente impossivel'.
Ambos os grupos ilustram a premissa de que a IA ¢ um ativo de alto valor agregado, cujo
'encaixe' definitivo depende da manuten¢do do protagonismo humano como o filtro final de

qualidade e ética (Awa et al., 2017; Davis, 1989; Davenport et al., 2020).

A Andlise Fatorial de Correspondéncia (Figura 21) permite avangar da categorizacio
estatica para uma compreensao das dindmicas relacionais entre os beneficios percebidos pelos
gestores. No contexto da taxonomia Valor percebido, a organizacdo espacial do discurso
revela uma dualidade fundamental entre a autonomia da maquina no campo analitico e a

dependéncia do fator humano na execugao criativa, conforme evidenciado na Figura 21.

Figura 21 - Analise de Correspondéncia Fatorial do Valor percebido dos Empresarios
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A disposi¢do dos termos no plano fatorial estabelece dois polos de significagdo que
explicam como o Valor Percebido — ou a expectativa de desempenho (Davis, 1989) — ¢
construido nas agéncias pesquisadas. No eixo horizontal (Fator 1), observa-se uma tensao

clara entre a frieza dos dados e a sensibilidade da mediagdo humana.

No polo esquerdo (Fator 1 negativo), consolida-se o que podemos classificar como o
Valor Analitico Autonomo. O agrupamento coeso de termos como 'dado’, "'pesquisa’, 'rapido’' e
'comportamento' demonstra que os empresarios percebem a IA como uma entidade superior
na fun¢do de processamento de informagdes. A distancia estatistica entre este nucleo e o
termo 'gente' sugere que o valor aqui ¢ a Vantagem Relativa pura (Awa et al., 2017): a
tecnologia ¢ adotada porque entrega uma capacidade de analise que transcende o limite
humano, atuando como um consultor estratégico independente capaz de mitigar a 'miopia do

marketing'.

Entdo a gente usa muito para gerar conteudo denso no inicio, ali, e a gente pegar
aquilo — e isso, sim, é algo que vocé ia ter que gastar tempo pra caramba, ia ter que
fazer pesquisa. Vi que hoje tem um agente aqui que faz essa pesquisa para vocé, que
traz os prints certinhos aqui. Entdo isso poupa tempo pra caramba e, se for pensar, ¢
um estagiario de luxo. [Empreséario AG - 01]

Em oposicdo, no polo direito (Fator 1 positivo), emerge o Valor Executivo
Supervisionado. Neste quadrante, o termo 'gente' assume uma posi¢ao central e dominante,
orbitado pelas palavras 'ndo', 'conseguir’ e 'olhar'. Esta configuracdo espacial revela que, para
os gestores, o beneficio da IA no campo da execucdo e da criacdo € nulo sem a intervengao
humana. O termo 'ndo' atua como o filtro de qualidade indispensavel; o valor da ferramenta
ndo reside na automagdo total, mas na sua instrumentaliza¢do supervisionada. A utilidade da
IA na criagdo ¢, portanto, condicionada a capacidade do profissional de negar' os resultados

imprecisos e curar o conteudo.

Infelizmente, ndo estava legal, porque ele simplesmente usou e enviou do jeito que
estava. Tem que ter curadoria, tem que haver uma inteligéncia humana por tras.
[Empresario AG - 05]

Logicamente que tem um ser humano a frente da tela, que tem muita capacidade pra
desenvolver ¢ que pensa, né? [...] Entdo sdo questdes que a gente entende, ai, a
diferenca dos processos. [Empresario AG - 07]
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No eixo vertical (Fator 2), observa-se a materializagao desses valores na entrega final:

a 'Campanha' e a 'Produ¢do'. Localizados no topo do gréafico, esses termos conectam a
inteligéncia de dados a viabilidade de recursos. A proximidade deste nticleo com o lado
direito (humano) indica que a entrega final ¢ vista como uma constru¢@o hibrida. Conforme
proposto por Davenport, Guha e Grewal (2020), a tecnologia gera valor ao permitir que
campanhas complexas (como animac¢des 3D ou clonagem de voz) sejam executadas com

menos recursos, democratizando o acesso a produgdes de alto nivel para agéncias menores.

Existem alguns conteudos em video que talvez a gente ndo conseguiria fazer com a
mesma agilidade ou com um investimento tdo baixo. Entdo, por exemplo, criar uma
campanha mais criativa, mais voltada para entretenimento... As vezes a pessoa nio
quer participar, o cliente ndo quer fazer, ou ndo tem ninguém que ele possa contratar.
A gente consegue, pela A, fazer algo criativo e diferenciado. [Empresario AG - 03]
Exemplo: hoje, se eu demorasse trés, quatro horas pra cortar e fazer um video, hoje a
gente faz em quarenta minutos, porque deu recurso pra facilitar a producdo. Entdo a
producdo diminuiu o tempo porque deu recurso da inteligéncia pra diminui¢do do
tempo. [...] O beneficio foi esse: producdo de conteudo, produgdo operacional em
menos tempo. Entdo agilizou o processo. [Empresario AG - 08]

Para complementar a andlise da taxonomia Valor Percebido e oferecer uma visdo
integrada entre os niveis hierarquicos, a Analise Fatorial de Correspondéncia dos
colaboradores revela como a utilidade da Inteligéncia Artificial se traduz em ganhos
operacionais e na expansdo da capacidade individual. Enquanto a gestdo projeta o valor da
tecnologia na viabilidade do negbcio, o corpo técnico o percebe como um fator de ajuste

funcional entre a complexidade da tarefa e a ferramenta disponivel.

A projec¢ao espacial dos discursos dos colaboradores (Figura 22) valida e aprofunda a
compreensdo do Valor Percebido ao demonstrar que a utilidade da inovagdo ndo ¢ sentida
como um bloco monolitico, mas se divide em duas frentes de atuacdo distintas. No eixo
horizontal (Fator 1), observa-se uma polarizacdo entre a precisdo técnica dos dados e a

potencializacdo da agdo humana.



100

Figura 22 - Analise de Correspondéncia Fatorial do Valor percebido dos Colaboradores
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No quadrante inferior direito (Fator 1 positivo), consolida-se o polo da Certeza e do
Dado. A forte associacdo estatistica entre os termos 'dado’, 'sim' e 'principalmente' funciona
como uma evidéncia visual da eficacia tecnoldgica. Para o colaborador, o valor da IA ¢
inquestionavel quando aplicado a tarefas objetivas de andlise. Este achado corrobora a
hipotese de Davis (1989) sobre a Utilidade Percebida: o profissional adota a ferramenta
porque ela realiza o '"humanamente impossivel', processando volumes massivos de informacao

que facilitam a tomada de decisdo técnica.

E, nesse ponto, o comportamento humano carrega padrdes que, quando vocé estende
pra um volume grande de pessoas, vocé encontra coisas que nao encontraria se fosse
analisar ali manualmente ou, entdo, levaria muito tempo. Vocé precisaria de uma
equipe de especialistas em analise de dados... P9, velho, isso ¢ incrivel. [Colaborador
AG -09]

Sim, vale muito a pena, principalmente na analise de dados e na propria questdo
organizacional dentro da agéncia, né. [...] E porque a gente consegue uma agilidade
muito maior com essas ferramentas. [Colaborador AG - 05]
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Em oposicdo, no lado esquerdo (Fator 1 negativo), emerge o conceito de
Potencializa¢do Ativa. O destaque do termo 'potencializar’, proximo a verbos de agdo como
'dar' e 'falar', sugere que a IA nao ¢ percebida como uma substituta, mas como uma alavanca
de capacidade. Diferente do processamento passivo de dados, este polo representa a
tecnologia como um recurso que eleva a entrega criativa do profissional. Segundo Awa et al.
(2017), essa 'Expectativa de Desempenho' € o que motiva o individuo a integrar a ferramenta
em sua rotina, acreditando que ela o tornard mais produtivo e capaz de gerar resultados antes

inacessiveis.

Po, velho, isso ¢ incrivel. Como potencializa a nossa capacidade de falar assim: '9,
ndo, cara, po, faz sete anos que nesse més a gente ndo consegue vender'. [...] Isso
potencializa as vendas no geral, sacou? [...] Ela potencializa nossos resultados aqui
grandiosamente. [Colaborador AG - 09]

Entdo ¢ mais nessa questdo da estética mesmo das pecas. Entdo, a produgdo de... o
apoio que ele me dd na producdo das legendas, textos e chamadas, isso fortalece
bastante... ele vem mesmo como um amparo de lapidagdo dessa ideia.[Colaborador
AG - 06]

Um diferencial critico revelado na Figura 22 em relacdo a visdo gerencial ¢ a
intensidade do valor. Os termos 'muito' e 'mais' ocupam uma posicdo central e de grande
destaque visual, indicando que a percepcao de beneficio ndo € marginal, mas expressiva. No
nivel individual, a IA ndo ¢ vista apenas como um 'auxilio', mas como um componente que
altera a escala da producdo didria. Enquanto os gestores discutem a IA como um conceito de

'tecnologia' (inovacao), os colaboradores a desmistificam, tratando-a como uma 'ferramenta’

de forca bruta para ganho de velocidade.

Ao comparar ambos os planos fatoriais, nota-se que o Valor Percebido converge para a
ideia de um suporte analitico avangado. Para o colaborador, o termo 'ajuda’ aparece proximo a
'agéncia', indicando a consciéncia de que a facilitacdo do seu trabalho individual resulta em
um beneficio direto para a organizagdo. O valor da IA, portanto, ¢ validado pela sua
capacidade de atuar como uma assistente que remove o atrito de tarefas repetitivas,

permitindo que o profissional mantenha o foco na curadoria e na estratégia.

A tecnologia 'vale a pena' porque eleva a produtividade e a precisdo analitica (Davis,

1989; Davenport et al., 2020), mas seu sucesso nas agéncias estudadas permanece
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condicionado a premissa de que a maquina deve servir a inteligéncia humana, e ndo

substitui-la (Awa et al., 2017; Schneider et al., 2023).

A Andlise de Similitude (Figura 23) consolida a interpretacdo da taxonomia de Valor
Percebido ao revelar que a estrutura de beneficios da Inteligéncia Artificial orbita,
invariavelmente, o nucleo central 'Gente'. Enquanto as andlises anteriores identificaram os
tipos de valores da Figura 19 e suas tensOes espaciais da Figura 21, a representacdo das
conexoOes semanticas demonstra que, para os gestores de Varginha-MG, a tecnologia ndo gera
valor de forma autonoma; ela atua como uma ramificacdo dependente da mediacdo humana

para ser convertida em vantagem competitiva (Awa et al., 2017).

Figura 23- Analise de Similitude do Valor percebido dos Empresarios
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A configuracdo do grafo de similitude posiciona o fator humano como o hub

indispensavel de ativacdo tecnoldgica. A robusta conexdo entre o termo 'Gente' € os verbos
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'Fazer', 'Entender' e 'Olhar' reforca que a percepcdo de beneficio estd condicionada a
capacidade do operador em interpretar os dados e curar o resultado final. Essa estrutura valida
a visao de Davenport, Guha e Grewal (2020) sobre a necessidade de supervisao humana para
que a A deixe de ser apenas uma execu¢do mecanica € passe a agregar valor estratégico.
Relatos como os dos empresarios das agéncias AG-05 e AG-07 exemplificam essa
dependéncia, sugerindo que o diferencial ndo reside na posse da tecnologia, mas na habilidade

intelectual de filtra-la e pilota-la.

Mas eu repito: acho que o segredo ¢ o diferencial do profissional vai ser saber filtrar a
informagdo. E nesse enorme banco de dados que ele precisa saber utilizar a IA com
prudéncia. [Empresario AG - 05]

Logicamente que tem um ser humano a frente da tela, que tem muita capacidade pra
desenvolver e que pensa, né? E ali a forma... ai eu digo que a tecnologia ajuda em
alguns pontos também.[Empreséario AG - 07]

Ramificando-se deste nticleo, o polo da velocidade analitica (Cluster Rosa) conecta os
termos 'Dado', 'Pesquisa’ e 'Analisar', evidenciando uma fungdo especifica de eficiéncia
temporal. O valor percebido aqui ¢ a Vantagem Relativa descrita por Awa et al. (2017) e a
Utilidade Percebida de Davis (1989): a tecnologia é valorizada por sua competéncia em
realizar varreduras informacionais que seriam humanamente impraticaveis no tempo exigido

pelo mercado publicitario.

No quadrante voltado a inspiragdo criativa (Cluster Verde), a conexao entre 'Criativo' e
'Exemplo' esclarece a natureza da compatibilidade da IA no processo criativo. Para os
gestores, o beneficio ndo reside na entrega da obra finalizada, mas no fornecimento de inputs
e alternativas que 'destravam' o pensamento humano. Como aponta Davenport et al. (2020), a
[IA atua como um suporte para a ideagdo, oferecendo opcdes que o profissional refina e

melhora, garantindo que a esséncia criativa permaneca autoral.

Por fim, o polo da escalabilidade e intensidade (Cluster Amarelo) revela o impacto da
tecnologia na estrutura do negocio. A ligacao entre 'Empresa’ e o binomio 'Muito Mais'
sinaliza que o valor percebido atinge a sustentabilidade financeira da agéncia. A IA permite

que as agéncias estudadas que s3o menores em Varginha-MG alcancem uma escala de
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produgdo anteriormente restrita a grandes orcamentos, viabilizando a criagdo de ativos

complexos (como mascotes 3D e produgdes audiovisuais) com custos reduzidos.

A estrutura das conexdes semanticas demonstra que o alinhamento tecnoldgico nas
agéncias analisadas ndo ocorre de forma uniforme, mas se adapta as necessidades de cada
nivel hierarquico. Conforme proposto por Awa, Ojiabo e Orokor (2017), o valor percebido € o
que determina a vantagem relativa da inovag¢do sobre os métodos tradicionais, e essa

vantagem manifesta-se em polos distintos nos grafos de similitude.

Figura 24 - Analise de Similitude do Valor percebido dos Colaboradores
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No que tange ao processamento de informacgdes, observa-se (Figura 24) um contraste

entre o Polo da Execucdo (Colaboradores) e o Polo da Decisdo (Empresarios). No grafo dos
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colaboradores, o cluster amarelo associa diretamente 'Dado', 'Andlise' e 'Imagem’,
evidenciando que o valor reside na capacidade técnica de transformar dados brutos em ativos
visuais e diagnosticos. Para o corpo técnico, a IA ¢ valiosa porque realiza o 'humanamente
impossivel', permitindo uma profundidade analitica que antes seria impraticavel. Ja no grafo
dos empresarios, o cluster equivalente (Rosa) foca na triade 'Pesquisa-Analisar-Velocidade',
indicando que, para a gestdo, o valor do dado nao € o processamento em si, mas a agilidade

que ele confere a tomada de decisdo estratégica.

A dimensao da capacidade produtiva também revela nuances importantes. No grafo
dos colaboradores, destaca-se o brago da 'Potencializa¢do' (Azul Escuro), que conecta a
inteligéncia da maquina a agdo humana. Este achado sugere um ganho de autoeficacia: a
tecnologia faz com que o profissional se sinta mais capaz de 'potencializar' seus resultados
individuais e acessar entregas antes inacessiveis. Em contrapartida, na visdo dos gestores, o
foco desloca-se para a 'Producdo’ e o 'Recurso' (Azul Claro). Para o empresario, o beneficio ¢
organizacional: a IA potencializa a viabilidade econdmica da agéncia, permitindo fazer mais

com menos investimento, garantindo a sustentabilidade do negocio (Awa et al., 2017).

A convergéncia mais significativa entre os grupos reside na Centralidade da Mediagao
Humana. Em ambos os grafos, o nicleo central ¢ dominado pelo termo 'Gente'. No discurso
operacional, a proximidade com o marcador 'Nao' refor¢a que o valor da ferramenta ¢ nulo se
a equipe nao 'conseguir' opera-la com critério, evitando que ela se torne uma 'muleta’ ou uma
fonte de erros concentrados. Nos gestores, esse centro conecta-se ao 'Olhar’, reafirmando que
a tecnologia ¢ subordinada a supervisdo intelectual. Essa simbiose evidencia que, nas agéncias
pesquisadas, a IA ¢ percebida como uma assistente e ndo como piloto (Schneider et al., 2023),

atuando como um 'amparo de lapidacao' para o processo criativo.

A triangulagdo das andlises graficas e das transcri¢des encerra a dimensdo Tecnologia
com uma possivel evidéncia: a Inteligéncia Artificial ¢ amplamente aceita e considerada
valiosa por ser um amplificador de capacidades. O Valor Percebido ¢ hibrido: oferece
vantagem competitiva e escala para a empresa (visdo do gestor) e precisdo técnica e
potencializagdo para o individuo (visdo do colaborador). Como apontam Davis (1989) e

Davenport et al. (2020), a tecnologia 'vale a pena' ndo por sua inteligéncia intrinseca, mas
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porque instrumentaliza o talento humano, permitindo que a 'gente' seja mais eficiente, criativa

e analitica em um ambiente de mercado cada vez mais exigente.

4.4 Apoio da Alta Gestao

O estudo do Apoio da Alta Gestdo nesta pesquisa investiga como a lideran¢a molda o
ambiente institucional para que a Inteligéncia Artificial seja integrada a rotina das agéncias.
Conforme postulado por Awa, Ojiabo e Orokor (2017), o suporte da cupula administrativa ¢
essencial para garantir a legitimidade da nova tecnologia e, principalmente, para a alocacao de
recursos financeiros e humanos necessarios para a transi¢do. Sem este respaldo, a tecnologia
corre o risco de ser percebida como um esforco isolado, e ndo como uma diretriz estratégica

da empresa.

Especialmente em agéncias de pequeno e médio porte, como as observadas no cenario
regional, a figura do gestor assume um papel central. Thong (1999) destaca que a atitude do
lider em relacdo ao risco € o seu conhecimento técnico sdo determinantes para o sucesso da
adocdo; em organizagdes onde a hierarquia ¢ proxima, a visdo do gestor tende a se tornar a
propria cultura da empresa. Portanto, se o lider demonstra entusiasmo e dominio sobre a [A, a

resisténcia interna diminui e a taxa de ado¢do aumenta.

Complementando essa visdo para o contexto atual, Huang e Rust (2021) argumentam
que, na era da Inteligéncia Artificial, o apoio da gestdo deve transcender o simples
fornecimento de ferramentas. O valor estratégico reside na capacidade da lideranca em
gerenciar a integracdo entre o trabalho humano e o artificial, garantindo que a tecnologia

eleve a qualidade do servigo prestado sem comprometer o valor autoral da agéncia.

As perguntas direcionadas a empresarios e colaboradores buscam, portanto, identificar
se esse apoio ¢ percebido como um incentivo motivacional e financeiro ou se existem

barreiras invisiveis que dificultam a operacionalizagao da IA no dia a dia publicitario.

A andlise da dimensdo Organizagdo, especificamente sob a taxonomia de Apoio da
Alta Gestao, revela que a integracdo da Inteligéncia Artificial nas agéncias participantes nao

ocorre por acaso, mas ¢ sustentada por uma lideranca ativa que desempenha um papel duplo:
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o de evangelizadora da inovagdo e o de curadora da qualidade. Conforme postulado por Awa,
Ojiabo e Orokor (2017), o suporte da cupula ¢ o facilitador que legitima a mudanca

tecnologica e molda o clima organizacional para a aceitagao.

Figura 25 - Dendrograma do Apoio da Alta Gestdo dos Empresarios
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A configuracdo discursiva dos gestores (Classe 3 do Dendrograma) evidencia que o
apoio institucional ¢ explicito e continuo (Figura 25). A predominancia de termos como
'incentivar' e 'sempre' indica que a lideranca atua como o principal motor da adogdo,
integrando a ferramenta na rotina produtiva através de um estimulo motivacional constante.
Para Thong (1999), em empresas de pequeno e médio porte, a atitude do gestor em relagdo a
inovacao € o que define a trajetéria da empresa; se o lider percebe a tecnologia como

necessaria, a resisténcia interna € diluida pela confianga depositada na diretriz gerencial.

A gente, que a gente falou, a gente ndo ficou chorando, a gente foi 14, pegou o lengo
la, vamo enxugar a lagrima e vamo pra cima. Entdo, nds contratamos as IAs que a
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gente pode, algumas gratuitas, funcionam bem. A gente conseguiu adaptar desse
sentido. Se ndo adaptasse, a gente ia ficar pra tras. [Empresario AG - 06]

Entdo eu consigo, talvez mais rapido, colocar em pratica uma tendéncia ou testar, que
seja, uma abordagem em frente a um comportamento e ver se ela implaca ou ndo... ai
a gente consegue me ajudar a ter nocdo se vale a pena engajar naquilo ou nao, ou
como testar aquilo.[Empresario AG - 09]

Entretanto, o apoio identificado nao ¢ irrestrito ou passivo. A presenga marcante do
termo 'ndo' nas falas gerenciais ndo aponta para uma barreira a tecnologia, mas para uma
fronteira ética e qualitativa. O incentivo ¢ condicionado ao 'uso correto', funcionando como
um mecanismo de controle para evitar o que os gestores classificam como resultados
'plasticos' ou desumanizados. Esse comportamento reflete a preocupacdo de Huang e Rust

(2021) sobre a gestdo da integracdo humano-IA: o papel do lider transcende o fornecimento

do software, focando na supervisao de como essa ferramenta afeta o valor autoral da entrega.

Nao [ha barreiras]. Com certeza ela traz muito beneficio. Isso ai eu ndo tenho dtvida.
[...] O pessoal ta totalmente livre pra usar. SO que, igual eu falei, tem o nivel certo e a
quantidade certa. [Empresario AG - 04]

O gente, como podemos usar aqui? Serd que é interessante ou ndo? Até que ponto
deve ser utilizada? [...] O segredo e o diferencial do profissional vai ser saber filtrar a
informagdo. E nesse enorme banco de dados que ele precisa saber utilizar a IA com
prudéncia.[Empresario AG - 05]

Este suporte assume também uma faceta educacional e orientativa. Conforme
destacado por Thong (1999), em empresas de menor porte, o conhecimento técnico do gestor
€ sua postura proativa sdo os principais pilares para reduzir a incerteza da equipe diante da
inovagdo. Assim, o valor do apoio ndo reside apenas na permissdo de uso, mas na capacitagao
continua, garantindo que a tecnologia seja utilizada em prol do negocio, € ndo um recurso
subutilizado por falta de competéncia técnica. Esse incentivo ao treinamento e ao refinamento
dos processos, como a busca por 'acertar os prompts', demonstra que a alta gestdo busca
elevar a maturidade da agéncia (Awa et al., 2017). Essa lideranga estratégica ¢ fundamental
para gerenciar a integracdo entre o trabalho humano e o artificial, assegurando, como sugerem

Huang e Rust (2021), que o ganho de agilidade operacional ndo resulte em perda de

substancia criativa ou do valor autoral da entrega.

O gente, como podemos usar aqui? Serd que é interessante ou ndo? Até que ponto
deve ser utilizada? [...] Tem que ter curadoria, tem que haver uma inteligéncia
humana por tras. [Empresario AG - 05]
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Mas utilizar? Cara, sou totalmente a favor. Mas aqui todo mundo usa. O que muda é
que o uso tem que ser da maneira correta. [Empresario AG - 01]

Logicamente que tem um ser humano a frente da tela, que tem muita capacidade pra
desenvolver e que pensa, né? [...] Al vocé compara... eu sempre digo assim: vamos
comparar laranja com laranja. Vocé vé a qualidade da peca, né? Entdo ali o
acabamento fino da peca. [Empresario AG - 07]

A perspectiva dos colaboradores (Figura 26) sobre o apoio da alta gestdo complementa
a visdo gerencial ao demonstrar que, na base operacional, o incentivo da lideranga ¢ traduzido
como uma transi¢do da simples permissdo para a facilitagdo pragmatica do trabalho. Enquanto
para os gestores o apoio ¢ uma diretriz de controle e cultura, para o corpo técnico esse suporte
¢ validado primordialmente quando resulta na remo¢dao de barreiras operacionais e na

melhoria direta da performance final.

Figura 26 - Dendrograma do Apoio da Alta Gestdo dos Colaboradores
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Conforme sugerido por Thong (1999), em organiza¢des com estruturas enxutas, a
atitude proativa e a 'mente aberta' dos lideres em relagdo a inovagado sao fundamentais para
reduzir a incerteza da equipe, criando um ambiente de seguranca onde a tecnologia € vista

como um recurso essencial € ndo como um esfor¢o isolado.

E eu vejo que a IA veio para otimizar esse tempo. [...] As vezes, existe um potencial
estratégico ali dentro da agéncia, s6 que a rotina ¢ as atividades tomavam conta
daquele potencial, que acabava ficando baixo. Eu vejo que ela vem para realmente
otimizar o tempo e fazer com que esse potencial seja, de fato, colocado em pratica.
[Colaborador AG - 07]

No comeco tem tipo assim, a turma fica meio com medo, né, mano? Tem aquele caos,
né? 'Ah, vai roubar o servigo da turma...". [...] Mas ndo ¢ dessa ajuda. Tipo, na parte de
pesquisa, de organizacao, de fluxo, de agilizar essa parte.[Colaborador AG - 04]

Vale muito a pena. Como eu te falei, desde questdes pequenas até questdes mais
complexas, o auxilio da IA faz total diferenga. [...] acaba auxiliando ndo s6 no que eu
fago, mas em todas as areas da agéncia.[Colaborador AG - 01]

Essa percep¢do de apoio materializa-se na disponibilizagdo de ferramentas e
conhecimentos que tornam o cotidiano laboral menos arduo, conferindo ao incentivo uma
natureza estritamente instrumental. A analise discursiva revela que o suporte da gestdo € o
motor de uma mudanga de paradigma, estabelecendo um divisor de dguas entre o0 modo de
produgdo anterior e a agilidade conferida pela inteligéncia artificial. Esse cenario ratifica a
premissa de Awa et al. (2017) de que o apoio da alta gestdo ¢ um facilitador que prové os
recursos necessarios, sejam eles técnicos ou educacionais, para que o individuo consiga

superar limitagdes que anteriormente eram consideradas intransponiveis.

Porque a gente otimiza o tempo, né? A gente consegue produzir muito mais em
menos tempo, € consegue ter resultados que antes eram inacessiveis. [...] Por
exemplo, se eu precisar de um video muito especifico... eu consigo gerar esse video
de forma extremamente realista pra suprir essa necessidade. [Colaborador AG - 03]
Tinha algumas tarefas que eram muito repetitivas, que vocé€ tinha que fazer todos os
dias e meio manual, e eu vejo que ela consegue alcancar muito resultado em termos
de agilidade mesmo. [...] a IA veio para otimizar esse tempo. Ai vocé consegue
pensar mais estrategicamente... fazer com que esse potencial seja, de fato, colocado
em pratica.[Colaborador AG - 07]

A intensidade dessa adesdo ¢ evidenciada pela percep¢do de um apoio incondicional e
frequente, manifestado tanto pela oferta de cursos quanto pela constante busca da gestao por

novas solucdes tecnologicas. Para o colaborador, o incentivo deixa de ser um conceito
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abstrato e passa a ser uma ferramenta de autoeficdcia, onde a 'cabeca aberta' dos gestores

favorece a experimentacao e a utilizagcdo intensiva dos recursos disponiveis.
Aqui a gente quer criar um workshop dentro da agéncia pra atualizar a turma.
[Colaborador AG - 04]
Eu vejo que ela vem para realmente otimizar o tempo e fazer com que esse potencial
seja, de fato, colocado em pratica.[Colaborador AG - 07]

Ao confrontar as duas visdes dentro da dimensdo organizacional, observa-se que o
apoio da alta gestdo cumpre fungdes distintas, mas integradas. Enquanto o gestor exerce um
papel curatorial, incentivando o uso da tecnologia sob o crivo de limites éticos e estéticos para
preservar a qualidade criativa, o colaborador adota uma visdo instrumental, percebendo o
incentivo como uma sustentagdo analitica para ganhar velocidade e eficiéncia na entrega.

A andlise fatorial de correspondéncia permite aprofundar a compreensdo sobre a
taxonomia do apoio da alta gestdo ao evidenciar as dinamicas relacionais e as tensdes
simbolicas que regem a adogdo da inteligéncia artificial nas agéncias pesquisadas. Enquanto
para os gestores o incentivo ¢ percebido como um processo pedagdgico e regulador, para os
colaboradores ele se manifesta como um motor de transi¢do pragmatica entre modelos de
producao distintos. Conforme postulado por Thong (1999), em organizagdes de menor porte,
o apoio da lideranca é o principal alicerce para a redugdo da incerteza tecnologica,
transformando a visdo do gestor na propria cultura da empresa. Essa realidade ¢ visualizada
na configuragdo do plano fatorial dos empresarios, onde o suporte gerencial ndo se limita a
liberagao de recursos, mas orbita em torno do 'saber' e do 'como' utilizar a ferramenta,

indicando uma preocupac¢do com a literacia digital e a curadoria humana.

Figura 27 - Analise de Correspondéncia Fatorial do do apoio da alta gestdo Empresarios
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No plano fatorial dos gestores (Figura 27), a proximidade central entre os termos
'Gente' e 'Nao' reforca que o apoio institucional ¢ condicionado ao crivo da qualidade,
funcionando como um filtro ético contra resultados desumanizados. O incentivo atua como
uma ponte estratégica: de um lado, a capacitacdo do capital intelectual e, de outro, a garantia
de que a entrega final ao mercado ndo se torne genérica. Entretanto, ao confrontar essa visao
com a perspectiva dos colaboradores, observa-se uma divergéncia funcional significativa.
Para o corpo técnico, o incentivo ¢ processado cognitivamente como um catalisador temporal
que separa a agéncia de um passado manual e moroso para um presente de agilidade e
capacidade de entrega. Se para o gestor o apoio ¢ uma filosofia de trabalho voltada a
preservagdo da identidade criativa, para o colaborador ele ¢ um recurso instrumental que

viabiliza o cumprimento de prazos e a superacao de barreiras operacionais.

Figura 28 - Analise de Correspondéncia Fatorial do do apoio da alta gestdo Colaboradores
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A projegdo espacial do discurso dos colaboradores (Figura 28) revela, contudo, uma

lacuna critica entre o incentivo e a pratica. O distanciamento estatistico entre o termo
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'Incentivo' e o nucleo 'Gente' sugere que, embora a gestdo fornega o impulso estrutural e a
permissao para inovar, falta uma orientag@o técnica mais profunda sobre a operacionalizagdo
da ferramenta. Relatos de que o apoio por vezes parece 'solto' indicam que a alta gestdo
cumpre bem o seu papel no contexto organizacional ao disponibilizar a tecnologia, mas ainda
enfrenta desafios no contexto individual de capacitacdo. Essa dissonancia evidencia a
necessidade de evolugdo proposta por Huang e Rust (2021), indicando que o apoio deve
migrar de um incentivo puramente instrumental para um suporte educacional. Assim, a
taxonomia do apoio da alta gestdo revela-se eficaz em promover a transi¢do tecnoldgica (o
'superar o velho'), mas demanda um amadurecimento na integracdo entre a diretriz de
comando e a capacidade humana de executa-la com exceléncia criativa, garantindo que o

ganho de velocidade ndo comprometa o diferencial estético e estratégico da organizagao.

A andlise de similitude (Figura 29) revela a conectividade estrutural do apoio da alta
gestdo, demonstrando que, nas agéncias estudadas, o incentivo a inteligéncia artificial ¢
processado como uma estratégia de gestdo de pessoas e ndo meramente como uma atualizacao
de infraestrutura tecnoldgica. Enquanto o suporte gerencial ¢ projetado pelos empresarios
como um pilar de mentoria continua focado no capital intelectual, ele ¢ percebido pelos
colaboradores como um mecanismo de viabiliza¢do da entrega operacional, evidenciando uma
dualidade entre a intencdo estratégica e a percepcao tatica. Conforme postulado por Thong
(1999), em organizagdes de menor porte, o apoio da lideranca atua como o motor que introduz
a novidade, transformando o incentivo em uma ponte necessaria para que a ferramenta

alcance o colaborador e se integre ao processo produtivo.

Figura 29 - Analise de Similitude do apoio da alta gestdo dos Empresarios
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Na visdo dos gestores, a estrutura das conexdes semanticas posiciona o fator humano

como o nucleo gravitacional de todo o esforco de inovagdo. A triade composta pelo incentivo
constante ¢ o foco nas pessoas corrobora interpretativamente a premissa de Awa, Ojiabo e
Orokor (2017) de que o suporte da alta gestdo deve transcender a alocagdo de recursos
financeiros para atuar como um reforco motivacional capaz de reduzir a resisténcia cultural. O
valor do apoio, nesse contexto, ¢ intrinsecamente ligado a preservacdo da criatividade
humana, onde a tecnologia ¢ tratada como um meio para potencializar o profissional, ¢ ndo

para substitui-lo.

Tinha algumas tarefas que eram muito repetitivas, que vocé tinha que fazer todos os
dias e meio manual, e eu vejo que ela consegue alcangar muito resultado em termos
de agilidade mesmo. [...] a IA veio para otimizar esse tempo. Ai vocé consegue
pensar mais estrategicamente... fazer com que esse potencial seja, de fato, colocado
em pratica.[Empresario AG - 07]
Esse suporte assume uma faceta paradoxalmente restritiva em prol da exceléncia, onde
o incentivo ¢ acompanhado por diretrizes de 'o que ndo fazer', estabelecendo filtros éticos e
estéticos para garantir que a equipe compreenda o processo ¢ mantenha a identidade da
agéncia.

E claro que tem que ter um bom senso: a gente nunca vai trabalhar com fake news,
ndo vai querer instigar a pessoa a comprar algo que ndo seja aquilo que a empresa
realmente oferece. [...] A gente ndo faz isso, mas a gente incentiva sim o uso da
inteligéncia artificial.[Empresario AG - 06]

'S6 que, igual eu falei, tem o nivel certo e a quantidade certa. [...] tem que tomar
muito cuidado pra ndo pegar algo que ¢ muito bem montado demais, sabe? [...] Entdo
a gente prioriza sempre usar a imagem do proprio cliente. [...] E isso é uma coisa que
tem gerado diferencial.[Empresario AG - 04]

A fim de contrastar essa perspectiva gerencial com a percepgao pratica de quem opera
as ferramentas no cotidiano, a andlise de similitude foi estendida ao grupo de colaboradores
(Figura 30). Essa representagdo grafica permite identificar como as diretrizes da lideranca sdo
absorvidas e conectadas as necessidades da rotina produtiva, revelando as associagdes

semanticas que definem o apoio organizacional sob a otica da execugdo técnica e da entrega

operacional.
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Figura 30 - Analise de Similitude do apoio da alta gestdo dos Colaboradores
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Dessa forma, a taxonomia do apoio da alta gestdo nas agéncias pesquisadas revela-se
como um facilitador de acesso eficaz, tendo superado barreiras financeiras e estruturais, mas
ainda em fase de amadurecimento como facilitador de capacitacdo. A convergéncia final entre
os grupos reside na soberania do controle humano, uma vez que ambos os grafos mantém o
termo 'Gente' como eixo central, reforcando que o valor da tecnologia ¢ nulo sem a
competéncia para opera-la. Conclui-se que o sucesso da adocdo depende do equilibrio entre a
visdo curatorial do gestor, que protege a esséncia criativa, e a necessidade de diretrizes
técnicas mais estruturadas que transformem o incentivo instrumental em um suporte

educacional efetivo, assegurando a integra¢do harmoniosa proposta por Huang e Rust (2021).

Acaba sendo perigoso deixar concentrado s6 na IA. Entdo a gente pega essas
informagoes, eu mesma compilo tudo, e ai sim tomo a decisdo.[Colaborador AG - 02]



116

Concluida a andalise do Apoio da Alta Gestao, fica evidente que o suporte da lideranga

¢ o catalisador que transforma a intengdo em pratica, estabelecendo o tom cultural e ético para
a adocao da inteligéncia artificial. Esse suporte, no entanto, ndo opera em um vacuo; ele ¢
moldado e, muitas vezes, condicionado pelas -caracteristicas estruturais da propria

organizagao.

4.5 Tamanho da Empresa

A taxonomia relativa ao tamanho da empresa constitui um elemento central na
dimensdo organizacional, exercendo uma influéncia multifacetada sobre a propensdo e a
capacidade de uma organizacdo em adotar inovagdes disruptivas. De acordo com Awa, Ojiabo
e Orokor (2017), o porte da organizagdo funciona como um indicador fundamental de
disponibilidade de recursos, afetando diretamente a escala de investimento, a infraestrutura
disponivel e a disposi¢do para assumir riscos tecnoldgicos inerentes a implementagdo de
novos sistemas. Zhu et al. (2003) acrescentam que, enquanto grandes empresas
frequentemente se beneficiam de economias de escala e de uma maior robustez financeira
para suportar os custos iniciais e os processos de aprendizagem da adogao, as organizacgdes de
menor porte possuem estruturas menos burocraticas e mais fluidas. Essa caracteristica pode
conferir uma agilidade estratégica superior, permitindo que a integracdo de ferramentas de
inteligéncia artificial ocorra de forma mais célere e adaptavel do que em ambientes

corporativos mais rigidos.

No contexto especifico das agéncias publicitarias, entender a correlacdo entre a
estrutura fisica e a capacidade de inovacdo ¢ determinante para identificar se as limitagdes de
pessoal ou a escassez de capital atuam como barreiras intransponiveis ou se a proximidade
operacional e a flexibilidade das pequenas equipes favorecem a experimentagdo rapida da
tecnologia. Para explorar essas tensdes no cenario de Varginha, a pesquisa buscou investigar a
percepcao dos empresarios sobre o peso do porte da agéncia em suas decisoes estratégicas de
investimento. Paralelamente, procurou-se compreender, sob a 6tica dos colaboradores, de que
maneira a configuragdo da equipe e os recursos disponiveis facilitam ou dificultam a

operacionalizagdo da inteligéncia artificial no cotidiano profissional. As analises a seguir
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detalham como essas varidveis estruturais moldam o comportamento ¢ a competitividade

dessas organizacgdes.

A taxonomia do tamanho da empresa, inserida no contexto organizacional, revela-se
como um dos preditores mais complexos para a ado¢do de inovagdes tecnologicas, atuando
ora como uma barreira de recursos, ora como um catalisador de agilidade. Conforme
postulado por Awa, Ojiabo e Orokor (2017), o porte organizacional ¢ tradicionalmente
associado a posse de 'recursos de folga', onde empresas de maior envergadura teriam maior
resiliéncia a riscos e economias de escala para suportar os custos de implementagdo.
Complementarmente, Zhu et al. (2003) observam que, embora grandes corporagdes possuam
maior robustez financeira, o tamanho reduzido de organizagdes menores frequentemente
resulta em estruturas menos burocraticas e mais fluidas, o que pode facilitar uma integragao

tecnologica mais célere e adaptavel.

Nas agéncias analisadas, no entanto, a andlise dos dados sugere uma inversdo
interessante da teoria classica: o porte pequeno nao ¢ percebido como um impedimento por
falta de recursos, mas como o principal motivo de urgéncia para a adocdao da inteligéncia
artificial. Para esses gestores, a tecnologia funciona como um multiplicador de for¢a capaz de
compensar a auséncia de grandes equipes operacionais. A logica da escala manifesta-se
transversalmente no discurso, evidenciando que a agilidade ¢ a resposta estratégica a estrutura
enxuta. Nesse cenario, o tempo torna-se o recurso mais escasso € a IA assume o papel de um
'colaborador virtual' que permite otimizar processos para que uma equipe reduzida consiga

entregar volumes de producao tipicos de grandes agéncias.

Hoje a gente ¢ uma agéncia, por si s, pequena. [...] A IA, dentro do nosso orgamento,
ajuda essa nossa equipe, que ¢ enxuta, a melhorar o desempenho nas tarefas. [...] tudo
que conseguimos colocar de IA [...] sempre ¢ de grande valor para ajudar nessa
agilidade.[Empresario AG - 03]

No fim das contas, a IA nem ¢ mais uma pauta. Ela virou necessidade dentro da
agéncia. E parte do nosso funcionamento mesmo.[Empresario AG - 10]

A configuragdo dos dados discursivos permite identificar que o mercado e os clientes
ndo reduzem suas exigéncias baseados no tamanho fisico da agéncia, mantendo uma demanda

constante por qualidade e rapidez. A inteligéncia artificial atua, portanto, como um

equalizador competitivo, permitindo que a agéncia pequena rompa as barreiras tradicionais de
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porte e compita de igual para igual com concorrentes maiores no atendimento as demandas
externas. Essa busca por uma melhor posicao estratégica, citada por Awa et al. (2017),
materializa-se na tecnologia como a ferramenta que nivela a entrega ao cliente,

independentemente da limitacdo de pessoal.

Porque hoje um cara sozinho no quarto dele faz melhor que vinte caboclos juntos. [...]
Obvio que ndo tem mais fee de mil, dois mil, trés mil — ndo d4, cara. [...] Entio,
assim, tem abertura, sim. Mas ¢ pra utilizar com consciéncia.[Empresario AG - 04]

Alguns loteamentos que a gente t4 simulando ai, casas ja no préprio terreno, t€ém uma
percepgao boa, coisa que a gente ndo conseguiria fazer; gastaria, as vezes, duas, trés

semanas pra chegar num resultado que ele entrega em segundos.[Empresario AG -
06]

A impossibilidade de escalar a equipe humana na mesma velocidade do crescimento
da demanda orcamentaria tipica de pequenas e médias empresas (PMEs) refor¢a a adogao por
necessidade. A tecnologia preenche a lacuna deixada pela restri¢ao fisica e financeira para
novas contratagdes, permitindo que a organizacdo 'pareca grande' e mantenha a robustez
operacional. Assim, para o empresdrio, a influéncia do porte na decisdo de adotar a A ¢
inversamente proporcional ao que sugere a literatura tradicional: quanto menor a estrutura,
maior a pressdo para integrar ferramentas que garantam a sobrevivéncia e a competitividade

em um mercado que nao perdoa a lentidao.

Entdo, como a gente ¢ uma empresa pequena ¢ tem um teto de orgamento, tudo que
conseguimos colocar de IA, que esteja dentro dos custos que podemos assumir,
sempre ¢ de grande valor para ajudar nessa agilidade.[Empresario AG - 03]

Manter fotografo todo més, ir 14, tirar as fotos, mandar pro cliente aprovar, tratar a
foto... depois tem o dia certo pra entrar, cria uma copy especial... Obvio que nio tem
mais fee de mil, dois mil, trés mil — nao dé, cara. [Empresario AG - 04]

Para visualizar como essa estrutura organizacional se distribui nas categorias de
pensamento dos gestores, a classificagcdo hierdrquica (Figura 31) a seguir demonstra como a

necessidade de agilidade e a pressdo da demanda se organizam em classes lexicais distintas.
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Figura 31 - Dendrograma do Tamanho da empresa para os Empresarios
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Sob a otica dos colaboradores, essa dindmica reflete uma dependéncia operacional
onde a inteligéncia artificial deixa de ser um acessoOrio para se tornar um mecanismo de
sobrevivéncia. Se para o gestor a tecnologia ¢ uma escolha estratégica de mercado, para o
corpo técnico ela funciona como um recurso operacional compensatorio que preenche as
lacunas deixadas pela inexisténcia de departamentos estruturados. Essa percepcao revela que
a ferramenta permite ao profissional transitar por uma multiplicidade de fungdes que, em
contextos tradicionais, exigiriam uma divisdo de trabalho mais densa, tornando-se o suporte
vital para sustentar o fluxo de demandas sem a necessidade de expansao fisica do quadro de

funcionarios.

Sao fungdes que a gente tinha antigamente e que a gente consegue substituir pela [A,
ndo profundamente substituindo pessoas, mas mais na parte organizacional. E porque
a gente consegue uma agilidade muito maior com essas ferramentas. [Colaborador
AG - 09]
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Vocé encontraria coisas que ndo encontraria se fosse analisar ali manualmente ou,
entdo, levaria muito tempo. Vocé precisaria de uma equipe de especialistas em analise
de dados, de comportamento e tudo mais. [...] P6, velho, isso ¢ incrivel. Como
potencializa a nossa capacidade. [Colaborador AG - 09]

Essa estrutura organizacional reduzida, embora imponha desafios de sobrecarga, ¢
percebida simultaneamente como um facilitador de agilidade cultural. Diferente das grandes
hierarquias onde a inovagdo pode enfrentar barreiras burocraticas e processos de decisdo
lentos, as agéncias menores permitem que a cultura da inteligéncia artificial se propague de
forma organica e célere. O entrosamento e¢ o fluxo de informagdo direto favorecem o
entendimento comum sobre as ferramentas, facilitando uma integracdo que Zhu et al. (2003)
identificam como uma vantagem competitiva de organizagdes fluidas. O porte enxuto,
portanto, simplifica a curva de aprendizado coletivo, tornando a agéncia mais adaptavel as

mudancas bruscas do mercado publicitario.

Cara, 14 na agéncia a gente sempre tenta conciliar o uso da inteligéncia artificial entre
os times. [...] A gente vive nessa troca. E assim o tempo todo: 'essa aqui vai te ajudar
com imagem', 'essa outra é boa pra video', 'essa aqui ajuda a contabilidade', e por ai
vai. Entdo a gente mantém todos os setores se comunicando e atualizados.
[Colaborador AG - 10]

Contudo, a pressao exercida pela demanda externa ndo é atenuada pelo tamanho fisico
da organizacdo. O mercado exige um volume e uma velocidade de entrega que seriam
humanamente impossiveis de sustentar sem o auxilio computacional, gerando um ambiente de
'loucura de agéncia' onde a tecnologia € o inico recurso capaz de reduzir o tempo de execucao
e manter a viabilidade operacional.

O diretor, o socio, o gerente, enfim, acabam que, as vezes, ficam muito no
operacional, porque ¢ muita demanda, ¢ muita atividade para fazer. E eu vejo que a [A
veio para otimizar esse tempo. [...] tinha algumas tarefas que eram muito repetitivas,
que vocé tinha que fazer todos os dias ¢ meio manual, e eu vejo que ela consegue
alcangar muito resultado em termos de agilidade mesmo. [Colaborador AG - 07]

Como essa percepcdo de escala e necessidade se organiza no pensamento dos
colaboradores, a classifica¢do a seguir (Figura 32) demonstra a forte conexado entre o tamanho

da equipe e a intensidade do uso da inteligéncia artificial.
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Figura 32 - Dendrograma do Tamanho da empresa para os Colaboradores
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Ao confrontar as perspectivas de gestores e colaboradores dentro da dimensdo
organizacional, observa-se que o tamanho da empresa é o fator que define a utilidade da
inovagdo sob duas oOticas complementares. Para o gestor, o porte pequeno ¢ uma variavel
estratégica: a inteligéncia artificial ¢ o investimento que permite a agéncia competir com
grandes players sem elevar os custos fixos. Para o colaborador, a varidvel ¢ estritamente
operacional e de bem-estar: a tecnologia é a ferramenta que potencializa sua autoeficacia
(Bandura, 1982), permitindo-lhe realizar o trabalho de multiplos departamentos e evitar o
esgotamento profissional diante de demandas massivas. A taxonomia do tamanho da empresa
neste contexto das agé€ncias pesquisadas redefine pode o conceito de recurso de folga; aqui, a

folga ndo estd no capital financeiro, mas na capacidade técnica expandida pela inteligéncia
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artificial, que transforma pequenas equipes em estruturas robustas e altamente competitivas
(Awa et al., 2017; Zhu et al., 2003).

A analise fatorial de correspondéncia comparada, entre empresarios (Figura 33) e
colaboradores (Figura 34) permite aprofundar a compreensdo da taxonomia tamanho da
empresa ao revelar uma tensdo fundamental entre a gestdo estratégica de riscos e a
necessidade de sobrevivéncia operacional. Sob a oOtica gerencial, o porte da organizagdao
funciona como um definidor de governancga e seguranga, onde a variavel tamanho dita como a
inteligéncia artificial deve ser integrada aos processos internos para garantir a continuidade do
negocio. Para agéncias de maior envergadura, a adogdo ¢ pautada pelo compliance e pela
protecdo de dados, o que pode gerar uma implementacdo mais cautelosa e estruturada,
visando mitigar riscos em contas de grande volume. Em contrapartida, nas agéncias menores,
o foco desloca-se para a escala e a viabilidade produtiva, utilizando a tecnologia como um
acelerador de produgdo capaz de viabilizar uma folha salarial enxuta sem comprometer a
competitividade, conforme visualizado na distribui¢do espacial dos termos que vinculam o

tamanho a visdo estratégica e ao processo.

Figura 33 - Analise de Correspondéncia Fatorial do tamanho da empresa para os Empresarios
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O cara que tem uma agéncia de uma pessoa sé talvez use até mais, justamente porque
ele precisa escalar, ganhar tempo, fazer tudo sozinho.[Empresario AG - 01]
O que mais limita a gente é: por exemplo, quando vou fazer uma automacdo ou
conectar alguma ferramenta que tem IA dentro, e preciso conectar contas de clientes.
Nesse sentido, muitas vezes eu acabo ndo conectando por ndo saber o nivel de
compliance e de seguranca de dados da ferramenta. [...] Nao € por causa do porte — ¢
por seguranca dos dados mesmo.[Empresario AG - 02]

Ao observar a realidade dos colaboradores, a dinamica do tamanho da empresa assume
uma faceta de dependéncia técnica direta, onde a estrutura fisica da agéncia molda a carga de
trabalho individual. A projecdo fatorial evidencia que, quanto menor a equipe, maior € a
necessidade de recorrer a inteligéncia artificial para equalizar a despropor¢do entre o
contingente de funciondrios e a demanda crescente do mercado. Para o corpo técnico, a
tecnologia ndo ¢ apenas um facilitador estratégico, mas um recurso vital que preenche o vazio
deixado por fungdes ausentes, atuando como o elemento que sustenta a pressao por entregas
volumosas em estruturas de médio e pequeno porte. Essa proximidade entre a limitacao de
recursos e a exigéncia de resultados demonstra que a inteligéncia artificial opera como um

suporte necessario para evitar o colapso operacional diante de fluxos de demandas que seriam

humanamente impraticaveis para grupos reduzidos.

Figura 34 - Analise de Correspondéncia Fatorial do tamanho da empresa para os Colaboradores
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Esta comparacdo permite refinar as premissas de Awa, Ojiabo e Orokor (2017) para o
cenario das agéncias publicitarias locais do estudo. Enquanto a literatura tradicional sugere
que empresas maiores tendem a liderar a inovagao por possuirem recursos de folga e maior
resiliéncia financeira, a realidade observada indica uma adaptacdao teorica: a inteligéncia

artificial atua como um 'recurso de folga artificial' para as pequenas organizagoes.

Antigamente vocé preparava um video todo certinho, daquele jeito... agora ndo.
Agora vocé demora tanto pra fazer, pra depois subir nas campanhas ¢ ele ndo
performar. Entdo a IA acabou agregando demais nessa parte de acelerar essas edi¢des
e tudo mais..[Colaborador AG - 02]

Assim, o fator tamanho atua como um inversor de prioridades, onde a caréncia de
pessoal ¢ o que impulsiona a adocdo mais agressiva e imediata nas opera¢des menores. Por
outro lado, o crescimento da agéncia introduz barreiras de processo e seguranga que
desaceleram o uso indiscriminado, priorizando o controle. Essa dualidade reafirma que a
tecnologia ¢ adotada para resolver desafios estruturais distintos, permitindo que o pequeno
nlcleo operacional aja com a robustez e a capacidade de entrega de uma grande corporacao,
a0 mesmo tempo em que as maiores utilizam a ferramenta para refinar sua governanga
tecnologica.

A estrutura das conexdes semanticas (Figura 35) nos grafos reforca as identificacdes
estabelecidas até aqui, expde como a varidvel tamanho molda a relagdo com a tecnologia de
forma assimétrica entre os niveis hierarquicos. Para os gestores, conforme visualizado na
figura 33, o tamanho reduzido nao ¢ um limitador, mas uma escolha estratégica de modelo de
negdcio viabilizada pela inteligéncia artificial. A tecnologia permite a manuten¢ao de uma
estrutura 'enxuta’, com poucos funcionarios altamente produtivos, enquanto a agéncia atende
contas e demandas de grande complexidade. Nesse contexto, a IA preenche lacunas

estruturais, permitindo que a organizagdo 'pareca grande' em sua entrega e competitividade.
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Figura 35 - Analise de Similitude do tamanho da empresa para os Empresarios
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A fim de contrastar essa perspectiva gerencial com a percepcao pratica de quem opera
as ferramentas no cotidiano, a andlise de similitude foi estendida ao grupo de colaboradores.
Essa representacdo grafica (Figura 36) permite identificar como as diretrizes da lideranga sao
absorvidas e conectadas as necessidades da rotina produtiva, revelando as associagdes
semanticas que definem o apoio organizacional sob a dtica da execugdo técnica e da entrega

operacional.



126

Figura 36 - Analise de Similitude do tamanho da empresa para os Colaboradores
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Na Figura 36 dos colaboradores, a centralidade do termo 'Equipe' conectado a
'Melhor', 'apoio' e 'menos' materializa a pressao pela eficiéncia. Em equipes reduzidas, a
polivaléncia ¢ uma exigéncia e a inteligéncia artificial entra como uma necessidade
operacional para lidar com o acumulo de func¢des. Para o corpo técnico, a tecnologia atua
como um substituto da expansdo fisica da equipe, realizando fungdes que, em estruturas

maiores, seriam distribuidas entre varios profissionais.

Esta triangulacdo de dados permite concluir que o fator tamanho atua como um
catalisador inverso nas agéncias participantes. Enquanto agéncias em crescimento enfrentam

barreiras burocraticas e de processo, como a necessidade de planos corporativos complexos e
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limites de usudrios, as pequenas agéncias gozam de uma agilidade cultural superior. Nelas, a
comunicacgdo ¢ direta e a decisdo de adotar novas ferramentas ¢ imediata, permitindo que a

cultura da inovacgao 'fique impregnada' com maior facilidade.

A taxonomia do tamanho da empresa desafia a premissa de que a robustez financeira ¢
0 Unico motor da inovacdo. No contexto regional, a precariedade de recursos humanos
torna-se o principal propulsor da adogdo, consolidando a inteligéncia artificial como o recurso
estratégico de equalizagao que permite as pequenas agéncias competirem em pé de igualdade

com grandes players de mercado.

Com o encerramento desta andlise estrutural, a investigacdo avanga para a ultima
taxonomia da dimensdo organizacdo: o Escopo das Operagdes. Esta se¢dao analisard como a
variedade e o volume das demandas publicitarias nas agéncias pesquisadas ditam a
necessidade de integra¢do da inteligéncia artificial, verificando se a complexidade dos

projetos atua como um impulsionador final da sofisticacdo tecnologica.

4.6 Escopo das Operacoes

A taxonomia do escopo das operagdes encerra a investigagdo da dimensdo
organizacional, analisando como a amplitude, o volume e a diversidade das atividades de uma
agéncia influenciam a necessidade de integracdo da inteligéncia artificial. Conforme
postulado por Awa, Ojiabo e Orokor (2017), o escopo operacional refere-se a extensdo dos
mercados e servigos atendidos pela organizacao, atuando como um determinante critico para a
adocdo tecnologica; Empresas com operacdes mais diversificadas e volumosas tendem a
buscar solucdes que garantam a consisténcia e a integracdo entre diferentes frentes de
trabalho. Hitt (1999) argumenta que, na era da informacdo, a complexidade crescente do
escopo exige estruturas mais flexiveis e tecnologicamente robustas, pois a capacidade de
gerenciar uma variedade de tarefas simultaneas torna-se um diferencial competitivo essencial

para a sobrevivéncia em mercados dindmicos.

Nesse sentido, a inteligéncia artificial surge como o recurso capaz de lidar com a carga
informacional e a multiplicidade de demandas sem sacrificar a qualidade ou a precisdao. De

acordo com De Bruyn et al. (2020), a aplicacao da IA nas opera¢des de marketing permite que
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a organizagdo escale suas atividades, lidando com grandes volumes e variedades de dados e
campanhas de forma otimizada, o que redefine a eficiéncia operacional no setor publicitario.
Para as agéncias analisadas, compreender se o escopo das operagdes ¢ percebido como um
impulsionador da sofisticacdo tecnoldgica ¢ fundamental para identificar se a prioridade de
adocdo estd ligada ao suporte estratégico ou a automagdo da produg¢do em massa. A fim de
explorar essas nuances, a andlise a seguir debruca-se sobre os discursos de gestores e
colaboradores, utilizando o suporte visual do dendrograma, da analise fatorial e da similitude
para confrontar as prioridades gerenciais com as necessidades operacionais de quem executa

projetos de variados escopos e complexidades no cotidiano das agéncias.

Nas agéncias estudadas, a analise do discurso revela que o 'escopo' é percebido nao
apenas pela expansdo geografica, mas pela densidade operacional de entregar campanhas
personalizadas para multiplos clientes sob uma estrutura enxuta. A organizagdo do
pensamento dos gestores (Classe 3 do Dendrograma) associa os termos 'processo’, 'campanha'’
e 'cliente’, indicando que a IA ¢é adotada como um mecanismo para adaptar o fluxo de trabalho

a demanda crescente do mercado.

A evidéncia colhida nas entrevistas demonstra que a IA ¢ vista como essencial para
manter o escopo de atendimento sem sacrificar a qualidade. Relatos indicam que a tecnologia
auxilia diretamente no volume de demandas, permitindo que a agéncia dé conta de uma
grande variedade de campanhas ao entregar materiais ja estruturados para o uso imediato.
Essa otimizagao de processos repetitivos, como a elaboragdo de relatdérios e o processamento
de dados brutos, evidencia a premissa de que a IA viabiliza o escopo de uma operagdo

eficiente com alta capacidade de entrega.

Cara, a A ajuda muito no volume. A gente consegue dar conta das demandas, da
variedade de campanhas. As vezes eu jogo 14 cinco modelos de campanha, tal, tal,
tal... e ela ja devolve tudo mastigado, pronto pra usar. Claro que a gente adapta
conforme o cliente, mas ela ja organiza os processos e cria 0s materiais muito mais
rapido. [...] Por isso, sim: hoje a IA ¢ prioridade. Ela garante ritmo, mantém a
qualidade das entregas ¢ ajuda em praticamente todos os processos. Acabou se
tornando essencial.[Empresario AG - 10]

Além do volume, a tecnologia amplia o escopo criativo ao permitir que agéncias

participantes superem limitagdes logisticas ou orcamentarias. A capacidade de gerar
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conteudos com pertencimento regional, evitando o uso de bancos de imagem genéricas ou
'americanizadas', ilustra como a IA expande as possibilidades de personalizagdo. No entanto,
0 ajuste desse escopo operacional permanece condicionado a mediacdo humana, com os
gestores enfatizando a necessidade de adaptar a ferramenta para evitar erros técnicos e

garantir a prudéncia no uso.

Se ndo fosse as IAs, eu provavelmente estaria trabalhando apenas refém dos bancos
de imagem, onde estdo imagens de pessoas americanizadas. [...] a inteligéncia
artificial nos ajudou nisso. Nao fica aquela imagem americanizada. Eu consigo fazer
um contetdo com o pertencimento regional [...] o grande publico, a grande massa,
com certeza vai absorver aquilo de uma forma nossa.[Empresario AG - 06]

A configuragdo hierarquica do discurso dos empresarios (Figura 37) permite visualizar
como essa varidvel se organiza mentalmente para os lideres, revelando quais elementos
possuem maior for¢a na definicdo da densidade operacional. No dendrograma apresentado a
seguir, observa-se que as preocupacdes com a gestdo de processos e o atendimento a
multiplos clientes ndo sdo periféricas, mas constituem uma classe especifica que ancora a

logica de adogao da inteligéncia artificial.

A analise da Classe 3 (Azul), que representa a parcela mais significativa do corpus
(37,5%), traduz a preocupacdo dos gestores com a densidade operacional. A presenca do
termo 'processo' vinculado a 'campanha' e 'cliente’ indica que, para as agéncias analisadas, o
escopo ndo se restringe a expansdo geografica, mas foca na capacidade de entregar
campanhas personalizadas em larga escala. A TA ¢ percebida como um mecanismo para
'adaptar' o fluxo interno as demandas externas, sugerindo que o ajuste de escopo € um
processo em andamento. Essa estrutura oferece proposigdes analiticas alinhadas a perspectiva
de Hitt (1999) ao demonstrar o uso da tecnologia para reduzir a complexidade administrativa,
permitindo que a organizagdo gerencie uma variedade maior de demandas sem

necessariamente expandir sua estrutura fisica.
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Figura 37 - Dendrograma do Escopo das Operacdes para os Empresarios
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A fim de contrastar essa visdo estratégica com a percepcao pratica de quem opera o
fluxo de trabalho sob diferentes niveis de complexidade, a analise avanca agora para a
perspectiva dos colaboradores. E fundamental identificar se o corpo técnico percebe a
inteligéncia artificial apenas como um facilitador de volume ou se, na execucdo didria, a
ferramenta ¢ o que viabiliza a diversidade e a variedade das tarefas que compdem o escopo da

agéncia.

A visdo dos colaboradores sobre o escopo das operagdes complementa o quadro

organizacional ao evidenciar que a inteligéncia artificial ¢ percebida como a ferramenta
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essencial para sustentar a viabilidade técnica diante de um volume crescente de demandas.
Enquanto o nivel gerencial foca na estratégia de adaptag¢do, o corpo operacional identifica na
tecnologia o recurso capaz de gerenciar a multiplicidade de tarefas didrias sem comprometer
os prazos de entrega. O dendrograma a seguir (Figura 38) ilustra essa realidade, demonstrando
como as palavras que remetem ao tempo e ao volume de trabalho se aglutinam em classes que

definem a rotina produtiva das agéncias.

Figura 38 - Dendrograma do Escopo das Operacdes para os Colaboradores
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A analise da Classificagdo Hierarquica Descendente dos colaboradores destaca uma
forte associacdo entre os termos 'agora’, 'processo’, 'campanha' e 'trabalhar'. Essa configuracao
sugere que, na execugao pratica, o escopo operacional ¢ traduzido pela carga informacional e
pela fluidez exigida pelo mercado. Para o colaborador, a inteligéncia artificial atua como um

suporte vital que permite processar o volume de informagdes de diversas frentes
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simultaneamente, o que corrobora a tese de Hitt (1999) de que a tecnologia ¢ empregada para
mitigar a complexidade administrativa e os custos de coordenagdo interna no ambiente de

trabalho.

As evidéncias colhidas nos relatos indicam que a inteligéncia artificial ¢ o que
possibilita a entrega de um volume de materiais que, anteriormente, demandaria um tempo

significativamente maior.

E ai o que eu acho: na quantidade de tarefas, velho, adiantou coisa assim, 6. Eu tenho
um exemplo pratico e eu posso explicar: eu fiz um projeto de dois anos em dois meses
com a A, saca? Era pra ser dois anos e saiu em dois meses. Se eu ndo tivesse o uso da
IA...[Colaborador AG - 10]

Mas, cara, talvez uma coisa que seria de semanas passa a ser de dias ali, e acelera
muito o processo. [Colaborador AG - 07]

Al, claro, o médico vai fazer uma revisdo depois, passar um pente fino, mas a maior
parte do trabalho ja foi feita ali , uns 75%. [Colaborador AG - 07]

Além disso, a capacidade de lidar com a variedade de campanhas ¢ potencializada pela
automagao de tarefas operacionais, trazendo evidéncias situadas que corroboram a perspectiva

de De Bruyn et al. (2020) ao demonstrar que a ferramenta assume o peso do processamento de

dados para liberar o profissional para a finalizacao qualitativa da entrega.

Acho que, na area de atendimento, ela ajuda especialmente nessas coisas mais
pontuais: preparar uma apresentacdo, deixar uma mensagem mais organizada,
formalizar um e-mail, analisar resultados ou dados. Entdo, assim, as possibilidades
sdo varias em todas as frentes em que atuo.[Colaborador AG - 01]

Entao cruzei esses dados pra saber qual era o criativo e o publico que estava gerando
mais qualidade, do que propriamente quantidade. [...] Entdo a IA acabou cruzando
esses dados rapidamente ¢ me enviando. [Colaborador AG - 02]

Diferente da expansdo geografica sugerida por Awa et al. (2017) como um motivador
de adocgdo, o escopo sob a dtica operacional em Varginha revela-se como uma expansao de
produtividade individual. A tecnologia ndo € utilizada apenas para alcancar novos mercados,
mas para permitir que o profissional gerencie um escopo de tarefas mais amplo e complexo

dentro da mesma jornada de trabalho, garantindo que a agéncia mantenha sua robustez

produtiva sem a necessidade de uma infraestrutura fisica massiva.

Eu sou um editor de videos e também fago sites e automagdes, né? [...] Eu ndo sei
fazer roteiro, mas eu pego o roteiro pra inteligéncia artificial e ela gera pra mim.
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Entdo, assim, eu consigo ter 'extensdes' do meu proprio cérebro. Eu consigo acessar
um conhecimento que eu ainda ndo tenho. [Colaborador AG - 03]

Hoje eu atuo na area de redacdo, mas também estou meio que como atendimento em
alguns projetos. [...] as possibilidades sdo varias em todas as frentes em que
atuo.[Colaborador AG - 01]

ApoOs a andlise das estruturas hierdarquicas de ambos os grupos, a investigacao
prossegue para a espacializacdo dessas relagdes através da analise fatorial, visando identificar

as tensoes e proximidades entre o escopo estratégico e a realidade da execugao técnica.

A espacializacdo dos dados via Analise Fatorial de Correspondéncia permite observar
como a variavel escopo das operagdes se posiciona em relagdo a rotina produtiva e a
percep¢do de tempo. Enquanto o dendrograma revelou a estrutura das preocupacgdes, as
figuras 37 e 38 demonstram a dinamica relacional da inteligéncia artificial dentro da
amplitude das operacdes didrias, oferecendo suporte empirico as teses de Hitt (1999) sobre as

fronteiras da firma e de De Bruyn et al. (2020) sobre a redefinicao da produtividade.

Abaixo, detalha-se a andlise fatorial para o grupo de gestores, evidenciando a

tecnologia como um eixo de flexibilizacdo organizacional.

Figura 39 - Analise de Correspondéncia Fatorial do Escopo das Operacdes para os Empresarios
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Na Figura 39, observa-se um agrupamento claro no quadrante direito, onde os termos
'Processo', 'Campanha’, 'Cliente', 'Adaptar' e 'Agora' coabitam um espago semantico comum.
Para a alta gestdo, essa configuracdo sinaliza que o escopo das operagdes nao ¢ estatico; a
proximidade de 'Adaptar' com 'Campanha' e 'Processo' sugere que a IA ¢ a ferramenta que
permite flexibilizar a entrega para atender as demandas especificas do 'Cliente'. Sob a otica de
Hitt (1999), essa relacdo evidencia como a tecnologia reduz os custos de coordenagdo e
permite gerenciar complexidades administrativas, possibilitando que a agéncia comporte um
escopo maior de projetos sem a necessidade de expansdo fisica. As evidéncias textuais

reforcam esse carater macro-operacional:

Hoje ¢ prioridade a gente conseguir otimizar tudo que é operacional e repetitivo.
Porque, se € repetitivo, ¢ operacional — e vocé consegue otimizar. [...] Os dados ja
existem, entdo, em tese, a gente ja consegue automatizar eles de alguma maneira.
[Empresario AG - 02]

Ela ajuda muito, acho que, na nossa questdo aqui da Sakey Comunicagdo, ¢ mais na
questdo da agilidade dos processos. [...] o processo de criatividade e tal, que a gente
consegue estruturar ¢ mapear tudo isso e colocar as ferramentas necessarias para
desenrolar isso dentro da agéncia.[Empresario AG - 05]

Diferente da visdo sistémica dos gestores, a percep¢do dos colaboradores foca na
estruturacao técnica da tarefa. A Analise Fatorial de Correspondéncia do grupo operacional
(Figura 40) revela como a ferramenta ¢ integrada na fase de concepgao e arquitetura do

trabalho diario.

Figura 40 - Analise de Correspondéncia Fatorial do Escono das Operacdes para os Colaboradores

- —

#
=
o
@
=T
o T f?E.E.im
L alar :
2 ne
E vez ~ , L=
entio:: e
o A ___ P b b us ]
Jﬁ mfs_"a'ﬂa"ta |estar ChEFET
. ho_lefl,x:-;?*n; intE|ri_?éﬂ_CiEl antes
M0 eremplc MAIS | teo@rTifiCial
ajuda coisa E":’EIEI'E'_' Escopc estabelecer -
Kl tambem achar m depois MEMS s e mpre
trazenmontar Projeto até mﬁ?%!g]ente
C'C'IFDE":'ISWEZ ajudar
l
I I I I I I
-3 -2 -1 0 1 2

facteur 1 -51.35 %



135

Na figura 40, a palavra 'Escopo' aparece de forma explicita e estatisticamente
significativa no quadrante inferior direito, agrupada aos termos 'Projeto’, 'Conceito',
'Estabelecer’, '"Montar', 'Antes' e 'Depois'. Esta proximidade indica que a IA atua na fase inicial
de arquitetura da tarefa, assumindo a carga cognitiva de estruturagdo mencionada por De
Bruyn et al. (2020). O colaborador utiliza a tecnologia para tangibilizar o trabalho,
transformando o 'Antes' (a lacuna inicial) no 'Depois' (a entrega final). O relato do
Colaborador AG-07 exemplifica essa arquitetura do projeto ao descrever o uso da ferramenta
para “montar como se fosse um checklist daquele projeto” e estabelecer conceitos que

agilizam o fluxo produtivo.

Entdo, aqui da pra gente utilizar varias, assim, né? Uma delas, por exemplo, é vocé
montar como se fosse um checklist daquele projeto. As vezes, se vocé fosse pensar
sozinho, estabelecer prioridades, como que vai ser cada fase, vocé gastaria um tempo
muito maior. [Colaborador AG - 07]

A espacializacao revela ainda uma dissonancia temporal relevante entre os niveis. Para
os gestores, o termo 'Sempre' proximo a 'Trabalhar' e 'Cliente' indica que o escopo € visto
como uma continuidade e uma constancia necessaria. Ja para os colaboradores, a colagem dos
termos 'Antes' e 'Depois' ao termo 'Projeto’ demonstra que o escopo € medido por marcos de
eficiéncia e comparagdo direta de produtividade. Um exemplo contundente dessa percepgao ¢
o relato do Colaborador AG-09, que afirma ter executado um projeto de dois anos em apenas

dois meses com o auxilio da inteligéncia artificial, conforme citagdes anteriores.

A analise de similitude encerra a investigagcdo sobre o escopo das operacdes ao revelar
a conectividade estrutural dos termos, demonstrando como a inteligéncia artificial atua na
expansdo das fronteiras da firma (Hitt, 1999) e na produtividade das tarefas (De Bruyn et al.,
2020). Enquanto as ferramentas anteriores mostraram a hierarquia e a espacializagdo, a

similitude expde os nds centrais que sustentam a operacao didria das agéncias pesquisadas.

A estrutura das conexdes semanticas para o grupo de gestores (Figura 41) evidencia
que a inteligéncia artificial ¢ o elemento que confere dinamismo ao modelo de negocio,

permitindo que a agéncia se reconfigure conforme a necessidade do mercado.
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Figura 41 - Analise de Similitude do Escopo das Operagdes para os Empresarios
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Na figura 41, o termo 'Processo' aparece com forte conectividade aos termos 'Adaptar’,
'Cliente' e 'Hoje'. Esta estrutura sugere que o escopo das operagdes nao € rigido; a [A permite
que a agéncia molde seu fluxo de trabalho em tempo real para atender as demandas
especificas de cada conta. Sob a perspectiva de Hitt (1999), a IA atua reduzindo os custos de
coordenacdo interna, permitindo que a agéncia altere seus processos sem comprometer a
estabilidade operacional. As falas dos entrevistados ilustram essa percepcdo de

aprimoramento continuo:

E assim: a gente ndo vive o nosso trabalho em prol de IAs. Elas vdo aprimorando e a
gente vai vendo como se adaptar. O nosso trabalho, né? Eu ndo fico esperando ‘ah,
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melhorar a IA agora para poder fazer uma campanha melhor’. Ndo. Quando vier, é
muito bem-vindo. A questdo é: como adaptar aqui da melhor forma possivel?
[Empresario AG - 01]

Nao, eu ndo vejo que seja uma prioridade, ndo. Minha prioridade ¢ mente, minha
prioridade ¢ gente, né? Eu sempre sou a favor de ter gente no processo.

Entdo, assim, ndo vejo a IA como prioridade. Mas, como eu falei, sou um realista
esperangoso: vejo que a gente ndo pode negligenciar ferramentas, sendo ndo
estariamos usando computador, né? Sei que ¢ uma comparacdo esdruxula, distante,
mas ¢ a verdade. [Empresario AG - 05]

A fim de contrastar essa gestdo de fluxo com a realidade da execugdo técnica, a

analise de similitude para os colaboradores (Figura 42) revela como a ferramenta ¢ utilizada

para desenhar a arquitetura das entregas individuais.

Figura 42 - Analise de Similitude do Escopo das Operacdes para os Colaboradores
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Na Figura 42, ocorre um achado visual de alta relevancia: a palavra 'Escopo’
manifesta-se explicitamente no cluster amarelo, conectada diretamente a 'Projeto’, 'Conceito’,
'Montar' e "Trabalhar'. Para o corpo técnico, a IA nao ¢ apenas uma ferramenta de execugao,
mas um recurso de auxilio na defini¢do do trabalho. Isso corrobora com a tese de De Bruyn et
al. (2020) de que a tecnologia amplia a capacidade humana ao assumir tarefas de estruturagdo
e preparagdo, permitindo que o profissional foque no refinamento qualitativo. O relato do

Colaborador AG-07 ilustra com precisao essa funcionalidade:

A gente conseguiu interligar alguns pontos [...] principalmente no quesito inicial,
quando esse cliente entra na nossa carteira. [...] A gente consegue estruturar € mapear
tudo isso e colocar as ferramentas necessarias para desenrolar isso dentro da agéncia..
[Colaborador AG - 05]

Criando um assistente virtual. [...] Ai eu ja tenho um organograma de demanda que
gera prioridade [...] a inteligéncia artificial dentro desse fluxograma, o cliente ja vai
conseguir ter acesso as proprias demandas dele que estdo sendo executadas.
[Colaborador AG - 04]

O confronto entre os grafos revela uma distingdo clara entre a Gestao de Fluxo
(Gestores) e a Gestdo de Conteudo (Colaboradores). Enquanto os gestores focam no nivel
macro, conectando o 'Cliente' aos objetivos de 'Vender' e expandir o escopo comercial
conforme as premissas de Awa et al. (2017), os colaboradores operam no nivel micro e tatico.
Para estes, a IA viabiliza a execucao de tarefas complexas que compdem o escopo diario,
como a criagdo de conceitos ou a transi¢do entre idiomas (Portugués/Inglés), garantindo que a

agéncia mantenha um escopo de entrega diversificado.

A sintese da taxonomia Escopo das Operagdes revela que a inteligéncia artificial ndo ¢
apenas um acessorio de produtividade, mas o elemento estruturante que permite as agéncias
participantes redefinirem suas fronteiras operacionais e sua capacidade de entrega. A
triangulacdo entre o dendrograma, a andlise fatorial e a similitude demonstra que, enquanto
para os gestores o escopo ¢ um ativo de adaptabilidade estratégica, para os colaboradores ele
se manifesta como uma ferramenta de arquitetura tatica. Conforme postulado por Hitt (1999),
a tecnologia cumpre o papel fundamental de reduzir os custos de coordenacdo interna,
permitindo que essas organizagdes gerenciem uma densidade crescente de atividades e
processos complexos sem a necessidade de expansdo fisica, transformando o que antes seria

um limitador estrutural em uma vantagem competitiva de agilidade.
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Os resultados evidenciam que, no contexto regional, o escopo operacional afasta-se da

visdo classica de expansdo geografica sugerida por Awa et al. (2017) para se concentrar em
uma expansao intensiva de competéncias. Para a alta gestao, a IA é o mecanismo que permite
'adaptar’ o fluxo produtivo em tempo real, garantindo que a agéncia possa atender a uma
variedade maior de clientes com entregas personalizadas e regionalizadas. J4 na execugdo
diaria, o corpo técnico utiliza a ferramenta para 'estabelecer' e 'montar' o conceito dos
projetos, corroborando com a tese de De Bruyn et al. (2020) de que a inteligéncia artificial
assume a carga cognitiva de estruturacdo inicial. Essa sinergia entre os niveis hierarquicos cria
um ambiente onde a tecnologia atua como o fiel da balanga, equilibrando a gestdo de fluxo

exigida pelo mercado com a gestdo de contetido necessaria para a exceléncia criativa.

Em tultima analise, o escopo das operacdes nas agéncias pesquisadas ¢ mediado por
uma logica de produtividade aumentada, onde a IA funciona como um recurso de escala que
permite a pequenos grupos operarem com a robustez de grandes corporagdes. A tecnologia
ndo apenas agiliza o 'fazer', mas redefine o 'como pensar' o projeto, desde a sua concepg¢ao
técnica até a sua entrega final. Conclui-se que a dimensdo organizacdo, através de suas
taxonomias de apoio da gestdo, tamanho e escopo, encontra na inteligéncia artificial o ponto
de convergéncia que sustenta a sobrevivéncia e o crescimento das agéncias estudadas em um
mercado cada vez mais dependente da eficiéncia tecnologica e da resposta rapida as demandas

do cliente.

4.7 Pressao Normativa

A transi¢do para a dimensdao Ambiente (Environment) marca o estagio final da triade
do framework TOE, deslocando o olhar de dentro da agéncia para o ecossistema externo em
que ela estd inserida. Conforme postulado por Awa et al. (2017) e Rogers (2003), a dimensao
ambiente engloba o cendrio em que a organizagdo conduz seus negocios, incluindo a estrutura
da industria, a presen¢a de fornecedores de tecnologia e o contexto regulatorio. Diferente das
dimensdes anteriores, aqui a adocdo tecnologica ndo ¢ motivada apenas pela capacidade
técnica ou pela estrutura organizacional, mas pelas forgas externas que moldam o

comportamento do mercado e ditam as regras de sobrevivéncia e legitimidade.
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A dimensdo ambiente ¢ fundamental para compreender como as agéncias pesquisadas
reagem a estimulos que fogem ao seu controle direto. De acordo com Zhu et al. (2003), o
ambiente externo pode atuar como um impulsionador critico ou como uma barreira
significativa, dependendo da maturidade do mercado e da intensidade da competigdo. E neste
contexto que se inserem as pressdes institucionais, que levam as organizagdes a adotarem
inovagdes para garantir que nao sejam percebidas como obsoletas ou desconectadas dos
padrdes da industria. No ambito desta pesquisa, conforme Awa et al. (2017), a dimensao
ambiente ¢ decomposta em duas taxonomias fundamentais: a Pressdo Normativa e a Pressao

Mimética.

A Pressao Normativa tem suas raizes na Teoria Institucional de DiMaggio ¢ Powell
(1983) e refere-se as normas, valores e padrdes profissionais que orientam o comportamento
organizacional. Diferente de uma exigéncia legal ou da simples imitacdo de concorrentes, esta
pressdo advém do consenso estabelecido por comunidades profissionais, associagdes de classe

e institui¢des de ensino sobre o que constitui uma pratica de exceléncia.

No setor publicitario, essa forca € particularmente intensa, pois a profissao ¢ pautada
pela atualizagdo constante. Para Rogers (2003), a pressdo normativa cria uma expectativa
social de que os especialistas dominem as inovagdes de ponta para manterem sua autoridade
técnica e legitimidade. A adogao de tecnologias, sob esta Otica, passa a ser vista como um
imperativo €tico-profissional; o profissional ndo utiliza a ferramenta apenas por eficiéncia,
mas porque 'ser um publicitdrio atualizado' exige esse comportamento. Essa pressdo ¢
disseminada através de redes de conhecimento e foruns especializados, estabelecendo um
padrdo que, se ignorado, pode resultar em desvalorizacdo do capital humano e perda de

prestigio no mercado.

A fim de investigar como esses padrdes externos sdo absorvidos pelas agéncias
analisadas, daremos inicio a analise dos dados coletados, buscando identificar se a motivacao

para o uso da [A provém desse senso de dever profissional e alinhamento académico.

A investigagdo revela uma dindmica singular no ecossistema das agéncias
pesquisadas, onde a influéncia externa ¢ visivel, mas como um regulador da forma como a

tecnologia ¢ apresentada ao cliente. Conforme postulado por Awa et al. (2017) e DiMaggio e
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Powell (1983), a pressdo normativa deveria acelerar a adocdo tecnoldgica através da
imposicao de padrdes por parte de clientes e associacdes. No entanto, o cenario local sugere
uma inversdo: a norma social vigente valoriza o 'artesanal' € o 'humano', criando um ambiente

de cautela para a exposi¢do da Inteligéncia Artificial.

A estrutura hierarquica do discurso dos gestores (Figura 43) permite observar como
essa percepgao de valor se organiza e quais termos ancoram a resisténcia ou a aceitacao da

ferramenta no contexto externo.

Figura 43 - Dendrograma da Pressdo Normativa para os Empresarios
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A andlise da Classe 1 (Vermelha), que concentra 31,6% do corpus, evidencia que o
termo 'Cliente' esta intrinsecamente ligado a 'Gente', 'Olhar' e 'Pensar'. Essa configuragdo
indica que o mercado local ainda prioriza o contato interpessoal e a sensibilidade humana

como diferenciais de valor. O termo 'Ainda' atua como um marcador temporal de transigao,
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sugerindo que, embora a tecnologia avance, a expectativa normativa do cliente permanece

ancorada no modelo tradicional de atendimento.

Diferente da hipotese de Awa et al. (2017), que prevé que a pressao externa
impulsiona a inovagdo, em Varginha essa pressdo parece atuar como um freio a transparéncia
do uso da TA. O empresario adota a ferramenta para ganho de eficiéncia interna, mas evita
transforma-la em um atributo de venda por receio da rejeicao do mercado. Esse fenomeno de

'adogao silenciosa' ¢ corroborado pela percepgao de preconceito por parte dos contratantes:

E ai o cliente fala: Banco de imagem de IA? Pelo amor de Deus, néo utilize! Olha pra
vocé ver: esta nascendo um preconceito do cliente em relagdo a isso. Entdo, assim...
isso sim, tem. [Empresario AG - 01]

O que a gente faz ¢ incluir isso dentro do trabalho, e, as vezes, o cliente nem percebe
que isso estd acontecendo, entendeu? [Empresario AG - 05]

Além disso, nota-se uma inexisténcia de demanda direta. O cliente busca o resultado
final, a solucdo de seus problemas, € ndo a metodologia tecnologica utilizada. A pressao
normativa, portanto, ndo ¢ sobre o como fazer (uso da IA), mas sobre a manutencdo da
qualidade percebida (o 'olhar' da agéncia). Como destacado nos relatos, o cliente quer a

entrega sem se importar com o processo, desde que a entrega ndo perca a caracteristica

humana esperada.

E ninguém veio, em nenhum momento, falar: ‘Se vocés ndo usarem inteligéncia
artificial nas minhas coisas, ta fora’, ou ‘tira ai a redatora de vocés’, ou ‘vou comegar
a mandar os textos pra vocés’. (...) A gente tem um modelo de trabalho, um modelo
de criagdo. [Empresario AG - 04]

J4

Por fim, a andlise sugere que a pressdo para a inovagdo ¢, em grande medida,
autogerada. Enquanto a Classe 1 lida com a resisténcia externa, a Classe 2 (Verde) foca na
necessidade de 'Vender' e se manter atualizado perante a 'Tecnologia'. Isso indica que os
gestores se sentem pressionados ndo pelo pedido do cliente, mas pelo medo da obsolescéncia
profissional, alinhando-se aos achados de Schneider, Raslan e Xavier (2023) sobre a

autoeficacia e a busca por legitimidade em mercados em transformacao.

Eu acho que a gente é que se pressiona, né, Lucas. Eu acho que todo profissional do
mercado se cobra muito (...) a gente quer sempre ta ali, preocupado com o que pode
acontecer, com o que pode ser utilizado ou ndo. [Empresario AG - 05]
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O mercado dita um pouco de como as coisas estdo indo, pelo fato de as pessoas
sempre pensarem que estdo ‘pra tras’. Todo mundo quer um ‘hackzinho’ rapido das
coisas. [Empresario AG - 02]

Se a gente ndo acompanhar as tendéncias e acompanhar a movimentagdo do
mercado... (...) se vocé ndo acompanhar o que ta acontecendo ai, em termos de
tecnologia, de inteligéncia artificial, vai dar ruim. [Empresario AG - 07]

Hoje os clientes querem agilidade, querem velocidade. (...) A TA ajuda exatamente
nisso. Acaba virando quase uma exigéncia (...) Quanto mais rapido e mais
performada for a entrega, mais rapida a operagdo como um todo. [Empresario AG -
10]

A perspectiva operacional dos colaboradores aprofunda a compreensdo da pressdo
normativa, revelando que a introducao da Inteligéncia Artificial na relacdo com o mercado
local, no contexto do grupo estudado em Varginha-MG, ocorre muito mais como uma oferta
proativa da agéncia do que como uma resposta a demandas externas. A estrutura do discurso
técnico evidencia que a tecnologia, longe de ser uma exigéncia do cliente, ¢ frequentemente
mantida em uma zona de invisibilidade estratégica para satisfazer as expectativas de um

mercado que ainda prioriza o modelo convencional.

A organiza¢do das classes léxicas no grupo operacional, destacada na figura 44,

permite identificar como o 'ndo pedido' do cliente molda a rotina de trabalho.

Figura 44 - Dendrograma da Pressdo Normativa para os Colaboradores
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A andlise da Classe 3 (Azul), composta pelos termos 'Cliente', 'Mercado', 'Falar',
'Chegar', 'Nao' e 'Ainda’, fornece a evidéncia quantitativa da auséncia de pressao normativa
explicita. O colaborador percebe uma inércia no mercado local; diferente de centros
tecnoldgicos onde a inovacdo ¢ um requisito de contratacdo, em Varginha o cliente muitas
vezes ignora a existéncia ou a utilidade da ferramenta. Essa percep¢do ¢ sustentada pelos
relatos que indicam que a demanda direta, o pedido especifico por campanhas em IA, ainda

ndo se materializou.

Pedir, ainda ndo pediu diretamente. Tipo: O, me cria uma campanha pra mim com
inteligéncia artificial. Ainda ndo chegou essa demanda. [Colaborador AG - 04]

Nao, nao. Localmente nunca me pediram, nem... pra te falar a verdade, nem
globalmente, t4? [Colaborador AG - 09]

Essa lacuna de demanda explicita, no entanto, ndo significa que a [A esteja ausente. A
Classe 4 (Roxo) demonstra que a ferramenta atua como o 'Brago' invisivel que permite ao
colaborador 'Atender' o 'Querer' do cliente. A pressdao normativa, portanto, desloca-se da
ferramenta para o resultado: o cliente exige prazos e qualidade que, na pratica, s6 sdo
atingiveis com o suporte da tecnologia. O colaborador usa a IA para satisfazer essa norma de

desempenho, muitas vezes sem que o contratante perceba o processo subjacente.

Entdo a gente cria e vai criar um brago que vai poder atender esse tipo [...] deixa um
redator e um designer por conta. Entdo ai pode ser um braco desse da inteligéncia
artificial trabalhando com o cara [...] Ele paga um valorzinho e deixa a gente ir na
automacdo. [Colaborador AG - 04]

O que a gente faz ¢ incluir isso dentro do trabalho, e, as vezes, o cliente nem percebe
que isso estd acontecendo, entendeu? [Colaborador AG - 05]

A Unica excecdo notavel a essa auséncia de pressdo ocorre na Classe 2 (Verde), que
associa 'Pedir' e 'Video' a 'Exemplo'. Nesses casos, a pressao normativa ¢ mediada por
tendéncias virais de redes sociais (trends). Quando um estilo visual especifico ganha
notoriedade global, o cliente pressiona a agéncia para replicar o modelo, exercendo uma

influéncia mimética que acaba por forcar o uso da [A para fins estéticos especificos.

O que acontece mais sdao algumas demandas pontuais, principalmente relacionadas a
trends. Por exemplo: agora estd muito forte essa tendéncia de criar imagens em estilo
Studio Ghibli, ou outros filtros de IA que viralizam. Quando essas coisas entram em
alta, os clientes querem participar da onda. Ai pedem: 'Faz isso aqui pra gente
também [Colaborador AG - 01]
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Um achado critico que desafia a hipotese tradicional de Awa et al. (2017), de que a
pressdo normativa impulsiona a adogdo, € a existéncia de uma resisténcia ativa. Em vez de
'empurrar’ a agéncia para a inovagao, o ambiente externo em Varginha exerce, por vezes, um

veto ao uso da IA.

A valorizagdo do atendimento humanizado cria um ambiente onde o uso da tecnologia
pode ser interpretado como perda de valor ou 'preguiga’ operacional. Relatos indicam que
alguns clientes pedem explicitamente para ndo utilizar a ferramenta, o que obriga o
colaborador a restringir o uso da IA aos bastidores (como brainstorming ou roteirizacao) e
evitar sua aplicacdo em produtos finais visiveis. Essa pressdo normativa negativa atua como
um modulador de cautela, impedindo que a agéncia explore publicamente todo o potencial da
tecnologia para ndo sofrer sangdes sociais de um mercado que ainda busca a figura humana

como selo de qualidade.

A espacializagdo dos termos nos planos fatoriais confrontando a visdo dos
Empresarios e dos colaboradores aprofunda o entendimento sobre como a Pressdo Normativa
¢ processada no ecossistema de Varginha, revelando uma divergéncia fundamental entre o
nivel estratégico e o operacional. Enquanto para a gestdo a pressdo externa ¢ percebida como
um risco a reputagdo e a esséncia do 'fazer publicitario', para os colaboradores ela se

manifesta como uma auséncia de demanda direta, resultando em uma integragdo tecnoldgica

que ocorre 'apesar' do mercado, € ndo por causa dele.

Esta dinamica desafia as hipoteses de Awa et al. (2017), que prevé que a pressao
positiva de clientes e associacdes impulsionaria a inovacdo. No contexto regional, a norma
social atua, paradoxalmente, como um regulador que impde a invisibilidade da ferramenta em

prol da valorizagao do capital humano.

No plano fatorial dos empresarios (Figura 45), observa-se que o termo 'Cliente' ndo

orbita o campo da tecnologia, mas sim um cluster focado no capital intelectual e sensivel.
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Figura 45 - Analise de Correspondéncia Fatorial da Pressdo Normativa para os Empresarios
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A proximidade estatistica entre 'Cliente', 'Gente', 'Olhar' e 'Pensar’ no Quadrante
Superior Direito indica que a norma vigente no mercado local exige que a entrega seja
pautada pela 'personalidade'’. Para o gestor, a IA ¢ aceita apenas se submetida ao crivo (ao
'olhar’) humano, funcionando como um suporte invisivel que ndo deve ameagar a percepgao
de valor artesanal da agéncia. Isso reflete uma adaptagdo da teoria de Awa et al. (2017): a

pressao normativa aqui ¢ um regulador contra a desumanizagao dos processos.

Vai acabar fazendo contra o que a gente sempre pregou, que ¢ a personalidade, a
personalizagao do cliente. [Empresario AG-04]

Nao, ndo tive uma pressdo do mercado. Eu acho que a gente é que se pressiona, né,
Lucas. [Empresario AG-05]

Diferente da visdo estratégica de reputacdo, o grafico dos colaboradores (Figura 46)

revela um isolamento pratico da variavel cliente em relagdo a inovagao técnica.
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Figura 46 - Analise de Correspondéncia Fatorial da Pressdo Normativa para os Colaboradores
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Na figura 46, o termo 'Cliente' aparece no Quadrante Superior Esquerdo associado
diretamente a 'Nao', 'Nunca', 'Falar' e 'Chegar'. Essa 'névoa de siléncio' prova a inexisténcia de
uma pressao normativa positiva para o uso da IA no cotidiano operacional. Enquanto a
literatura sugere que a falta de pressdo retardaria a adocdo, os dados mostram que os
colaboradores utilizam a ferramenta para garantir a eficiéncia interna, mantendo-a distante

dos olhos do contratante, como ja demonstrado em cita¢des anteriores.

A andlise de similitude finaliza o mapeamento da Pressdo Normativa ao expor a
conectividade das redes de pensamento, demonstrando como a 'morma' do mercado
publicitario em Varginha-MG opera de maneira distinta do que prevé a literatura classica.
Enquanto a teoria sugere que a exigéncia externa impulsiona a inovacdo, a similitude
corrobora com a ideia de que a forca normativa local atua, na verdade, na preservacdo da

esséncia humana e na gestao do siléncio operacional.
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Figura 47 - Analise de Similitude da Pressdo Normativa para os Empresarios
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No grafo dos empresarios (Figura 47), observa-se que a palavra 'Gente' assume o papel
de protagonismo central, superando o termo 'Cliente' em conectividade. Este n6 esta
fortemente ligado a 'Desumanizar'. Essa configuracao revela que a pressdo normativa sentida
pela gestdo ndo ¢ para a adocdo da tecnologia, mas para a manuten¢cdo da humanidade no
servico. O mercado exige que a entrega continue sendo fruto de profissionais que 'pensam' e
'sentem’, empurrando a Inteligéncia Artificial para as bordas do sistema (Cluster Superior),
sempre subordinada ao critério humano.

A maquina ¢ inigualavel na questao de agilidade de processo, mas ela é deficiente na

questdo de empatia, de percepcdo do outro, de entendimento, né. [...] nds somos seres
vibrantes, e isso ai faz diferenga. [...] esse eu acho que ¢ o perigo dos profissionais: se
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desumanizar em fung@o da tecnologia. A gente ta vendo um alto indice de pessoas
depressivas ¢ ansiosas, porque o cara fica fechado num quarto e acaba se
desumanizando. [Empresario AG - 05]

Mas alguns outros preferem ainda o toque humano, principalmente aqui no interior.
Eles gostam da parte da captacao presencial — principalmente na area da saude, onde
a gente usa muito pouco IA. Quando sdo médicos, dentistas, a gente mantém um
toque mais humano, porque isso gera proximidade real com o futuro paciente. [...]
Entdo eu acredito que tem que ter uma boa dosagem. Néo pode ser tudo IA, mas
também ndo podemos deixar de acompanhar as novas tecnologias. [Empresario AG -
03]

Existe alguns que trabalham ainda com a ideia do humanizado, entdo a presenga da
figura humana ali ainda é muito importante. [Empresario AG - 06]

No grupo operacional (Figura 48), ocorre um achado estatistico e semantico poderoso:
o termo 'Nao' ¢ o no central absoluto da rede. Ele atua como o mediador que conecta — e ao
mesmo tempo separa — 'Cliente', 'Pedir’, 'Chegar' e 'Falar'. Essa 'névoa de siléncio' ¢ uma
evidéncia situada da inexisténcia de uma pressdo normativa positiva para o uso da IA no
cotidiano operacional. O cluster da tecnologia (Cluster Inferior) permanece isolado da esfera
do cliente pelo bloqueio da negacao, forcando uma execugdo onde a ferramenta ¢ utilizada

para 'Criar' e servir de 'Brago', mas sem ser discutida abertamente com o contratante.

Figura 48 - Analise de Similitude da Pressdo Normativa para os Colaboradores
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A integracdo dos achados do dendrograma, da andlise fatorial e da similitude permite

uma conclusdo robusta sobre esta taxonomia na dimensdo Ambiente, conduzindo a uma
refutacdo parcial das premissas de Awa et al. (2017) para o contexto de Varginha-MG.
Enquanto a literatura classica postula que uma maior pressdo normativa resultaria em uma
adocdo mais acelerada e visivel, os dados revelam que as agéncias participantes integraram a
Inteligéncia Artificial apesar da auséncia de estimulos externos, operando em um cenario

onde a pressao ¢ predominantemente inexistente ou, em casos especificos, negativa.

A andlise demonstra que os clientes locais ndo apenas deixam de exigir a inovagao,
como frequentemente manifestam resisténcia ou preconceito contra a estética automatizada,
valorizando o que percebem como o 'olhar artesanal' da agéncia. Essa dindmica d4 origem ao
que se pode classificar como o fenomeno da 'Adog¢ado Silenciosa'. Sob a otica de DiMaggio e
Powell (1983), observa-se aqui um desacoplamento institucional: a pressdo normativa moldou
0 como usar a tecnologia (nos bastidores), mas ndo o se deve usar (decisdo interna). A TA

tornou-se, portanto, um 'segredo industrial' estratégico.

A gestdo utiliza a ferramenta para garantir a viabilidade econdmica e a produtividade,
enquanto projeta externamente uma imagem de servigo estritamente humano para satisfazer as
normas sociais e preservar sua legitimidade perante o mercado regional. Assim, a IA atua
como o brago invisivel que permite entregar a qualidade e a sensibilidade exigidas pelo

contratante com a velocidade imperativa da era digital.

Dessa forma, a adogdo pelas organizacdes investigadas ndo responde a um chamado,
mas sim a um imperativo de autoeficdcia profissional, conforme sugerido por Schneider,
Raslan e Xavier (2023). O paradigma tradicionalista de valor do mercado local ¢ mantido
intacto na superficie, enquanto a estrutura operacional interna se moderniza de forma furtiva

para sustentar a competitividade das agéncias.

4.8 Pressao Mimética

A segunda taxonomia da dimensdo Ambiente ¢ a Pressdo Mimética, que descreve o
fendmeno em que as organizagdes tendem a modelar-se em relacdo a outras que percebem

como mais bem-sucedidas, legitimas ou inovadoras. Diferente da pressdo normativa, que
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advém de normas e padrdes profissionais, a forca mimética ¢ movida pela incerteza e pelo

medo da obsolescéncia competitiva.

Segundo a Teoria Institucional de DiMaggio e Powell (1983), o isomorfismo mimético
ocorre quando as metas organizacionais sao ambiguas ou quando o ambiente tecnologico ¢
incerto. Nesses casos, a organizacdo busca seguranca ao imitar o comportamento de seus
pares ou lideres de mercado. No contexto do modelo TOE, Awa et al. (2017) refor¢am que a
observagdo das acgdes dos concorrentes atua como um gatilho critico para a adogao: se as
agéncias de referéncia estdo integrando a Inteligéncia Artificial, as demais sentem-se
compelidas a seguir o mesmo caminho para manter a paridade competitiva e evitar a

percepcao de atraso tecnologico.

No mercado publicitario, onde a 'novidade' ¢ um ativo de valor, a pressdo mimética
manifesta-se no desejo de ndo ficar para trads'. Mesmo que a demanda do cliente ainda ndo
seja clara, como observado na taxonomia anterior, a movimenta¢ao dos concorrentes cria um
senso de urgéncia. A adogdo, sob esta Otica, torna-se uma estratégia de defesa para garantir

que a agéncia permanega relevante no ecossistema local e regional.

Para investigar como essa forca de espelhamento atua nas agéncias estudadas,
analisaremos se a decisdo de adotar a Inteligéncia Artificial ¢ influenciada pela observacao do
mercado ou se a concorréncia local € vista como um fator secundario diante das necessidades

internas.

A seguir, apresentaremos os resultados coletados através dos recortes da entrevista,
Dendrograma, da Analise Fatorial de Correspondéncia e da Andlise de Similitude,
confrontando as percepgdes de empresarios e colaboradores sobre o 'peso' do comportamento

dos pares em suas proprias trajetorias de inovagao.

A investigacdo da dimensdo Ambiente prossegue com a andlise da Pressdo Mimética,
que descreve a tendéncia das agéncias em modelarem seu comportamento com base em pares
percebidos como bem-sucedidos ou legitimos. Conforme a fundamentacdo de Awa et al.
(2017) e Oliveira e Martins (2011), essa forca ¢ impulsionada pela incerteza; quando o

caminho tecnologico ¢ ambiguo, a imitacao torna-se uma estratégia de redugdo de riscos. A
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hipotese teodrica sugere que a percep¢do de adogdo por rivais afeta positivamente a
probabilidade de a empresa também integrar a tecnologia, evitando a obsolescéncia ou a perda
de vantagem competitiva.No contexto dos empresarios de Varginha, a estrutura hierarquica do
discurso revela como essa vigilancia externa ¢ processada internamente, demonstrando que o

mercado atua como um balizador estratégico.

A organizagdo das classes léxicas (Figura 49) permite identificar que a preocupacao

com a concorréncia nao ¢ um fator isolado, mas um componente central da visao de mercado

da gestdo.
Figura 49 - Dendrograma da Pressdo Mimética para os Empresarios
chd1
classe 1 ‘— 2 classe 3
inteligéncia estar falar
e =

artificial porque empresa

acompanhar mais mercado

acreditar cliente coisa

tecnologia gente concorrente

agéncia ne ai

mesmo - assim

quando gg?a
dar
agora
precisar
trabalho
chegar
aculturando

Dendrogramme CHD1 - phylogram

A Classe 3 (Azul), que representa 39,4% do corpus, emerge como o nucleo desta
taxonomia, agrupando termos como 'Mercado', 'Concorrente', 'Empresa’, 'Falar' e

'Aculturando’. A associacdo desses termos sugere que a pressdo mimética no ecossistema
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local ndo se manifesta como uma reprodugdo cega de comportamentos, mas como um topico
de monitoramento constante. O empresario 'fala' e observa o mercado para validar suas

proprias direcoes, filtrando a pressao externa pela realidade de sua propria agéncia.

As evidéncias textuais apontam para trés posturas distintas que contextualizam a
validade da hipotese de Awa et al. (2017), (i) a adogdo por medo de obsolescéncia, ou seja,
para uma parte dos gestores, a pressao ¢ direta e urgente. A percepcao de que o concorrente
pode 'ganhar espago' ou 'sair na frente' ao utilizar IA cria uma obrigatoriedade de reagao.

Nestes casos, a tecnologia ¢ adotada para manter a paridade competitiva.

Afeta, com certeza. Isso afeta porque, se um concorrente estiver usando alguma coisa
que esteja em alta — principalmente a IA como ferramenta — ele ja esta saindo na
nossa frente, né? Entdo a gente tem que estar sempre atento. [...] sim, a gente esta
sempre de olho no concorrente para ver o que ele estd fazendo e analisar se aquilo
cabe dentro da esséncia da nossa empresa. [Empresario AG - 05]

Sim, com certeza. Quando outras agéncias come¢am a adquirir essa tecnologia e a
envolver a inteligéncia artificial nas entregas e nas agdes delas, isso cria uma
competitividade maior. Se a gente ndo acompanha, a gente fica pra tras. A gente perde
agilidade, resultado, qualidade de entrega, e eles acabam ganhando espago. Entdo a
gente precisa estar sempre padronizando, de olho no mercado, observando o que eles
estdo adotando, como estdo conduzindo com os clientes deles, enfim... sempre ativo.
[Empresario AG - 10]

Outra vertente adota uma postura de vigilancia critica ¢ o (ii)) Monitoramento com
Filtro de Contexto. O concorrente ¢ observado, mas a a¢ao sO ocorre s¢ a inovagao fizer
sentido no contexto especifico da agéncia. Nota-se também que a referéncia mimética muitas
vezes transcende o nivel local, buscando inspiracdo em grandes centros como S3o Paulo ou

Belo Horizonte.

Entdo, os concorrentes, eu ndo vejo eles fazerem coisas tdo inovadoras aqui na nossa
cidade. Mas, quando vocé entra numa rede social ai, Sdo Paulo, BH, Rio de Janeiro,
ai eu consigo ver coisas bem inovadoras. E ndo afeta tanto, eu acredito, nesse
momento. [Empresario AG - 06]

Agora, realmente: se um concorrente langa alguma coisa com IA, vocé vai olhar. Vai
ver o que o cara ta fazendo, ver se faz sentido aplicar na nossa operacdo. Igual eu
falei: tudo depende do contexto. Pode ser que no contexto dele faga sentido — no
nosso, ndo. Entdo sempre tem que ter esse equilibrio. [Empresario AG-02]

O que eu fico de olho ¢ que, quando alguém, pode ser concorrente ou de Varginha ou
na internet mesmo, t4 usando uma outra inteligéncia artificial que eu ndo conhego, eu
j& procuro saber o que que €. E, se eu vi que ¢ facilitador da minha rotina e dos meus



154

processos, eu realmente vou atras e uso. [...] Mas eu fico ligado na tendéncia, no que
que ta acontecendo, principalmente em agéncias maiores de Sdo Paulo, etc., de outros
lugares, ndo necessariamente de Varginha. [Empresario AG-08]

E aquele negdcio: eu nio gosto de ficar olhando tanto o concorrente, mas as vezes a
gente tem que dar uma bisbilhotadinha sé pra ver o que ele esta fazendo, né? Mas isso
influencia, sim. [...] Entdo, sim, a gente esta sempre de olho no concorrente para ver o
que ele estd fazendo e analisar se aquilo cabe dentro da esséncia da nossa empresa.
[Empresario AG-03]

E a (iii) resisténcia e diferenciagcdo, que em sentido oposto a teoria tradicional, alguns
gestores minimizam a pressdo mimética ao apostarem na diferenciacdo. Para estes, se o
mercado caminha para a automacao total, a agéncia reforca o seu carater 'humano' ou
especializado como um diferencial competitivo, refutando a necessidade de imitagao para

garantir sua legitimidade.

Os movimentos da nossa agéncia estdo mais vinculados aonde a gente quer chegar em
si, sabe? A gente tem um objetivo, mais do que realmente seguir o que o mercado ta
fazendo. [...] o que as outras agéncias fazem ou deixam de fazer ndo me impacta tanto
no meu modelo de negdcio, no estilo que eu fago. Nao t6 falando que eu sou melhor,
ou que ¢ o certo ou errado, € o meu estilo. [Empresario AG-09]

Eu s6 ndo concordo muito com esse pessoal que fala que ‘ah, com A agora ndo
precisa nem de criagdo’. Precisa sim, cara. Vocé pode ver as coisas que saem por ai,
pelo amor de Deus. [...] Uma coisa é usar IA pra criatividade; agora, integrar
inteligéncia artificial para — vamos falar assim — demandas de desenvolvimento
tecnolodgico, de organizagdo interna e de organizacdo externa do proprio cliente... ai
eu acho massa pra caralho. [Empresario AG-04]

Eu preciso ta atento. O que ele faz que... cara, isso ¢ caracteristica dele, que ndo vai
drenar minha energia e ndo vai impactar meu trabalho... isso ai ok, né? Entao eu dou
atenc¢do pra aquilo que pode impactar minha operagao. [...] Eu vou fazendo aquilo que
eu acredito, criando a minha identidade — ndo em detrimento da concorréncia,
porque sendo eu viro mais um no mercado. [Empresario AG-07]

Um ponto de destaque na Classe 3 ¢ o termo 'Aculturando’, que remete a uma postura
proativa. Algumas agéncias buscam inverter a ldgica da pressao: em vez de serem seguidoras
de tendéncias, tentam educar o mercado e os clientes, posicionando-se como o modelo a ser
imitado. Essa estratégia visa liderar a mudanca tecnologica na regido de forma natural e

organica.

A percepcao operacional dos colaboradores sobre a Pressdo Mimética revela uma
faceta distinta daquela observada no nivel gerencial. Enquanto para os empresarios o

monitoramento do mercado ¢ uma questdo de competitividade e sobrevivéncia estratégica,
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para o corpo técnico a observacdo dos pares funciona como um balizador de conhecimento e
um filtro de qualidade. A estrutura do discurso técnico sugere que a imitagdo ndo ocorre de
forma cega, mas sim por meio de uma observagdo avaliativa de pares, onde a inovacdo do

concorrente ¢ analisada sob uma 6tica critica e frequentemente cética.

No dendrograma representado na figura 50, observa-se como essa consciéncia
observadora se organiza, destacando que a relagdo com o ambiente externo ¢ mediada mais

pelo 'saber' técnico do que pelo medo da obsolescéncia.

Figura 50 - Dendrograma da Pressdo Mimética para os Colaboradores
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A Classe 5 (Roxa), que concentra 24,4% das unidades de contexto, destaca-se como o
agrupamento que traduz a relacdo do colaborador com o ecossistema de Varginha. Ao reunir
termos como 'Agéncia’, 'Saber', 'Olhar' e 'Processo’, o discurso operacional demonstra que a

pressdo mimética atua como um mecanismo de aprendizado observacional. O colaborador
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observa os processos dos colegas em outras agéncias para validar tendéncias, mas mantém sua
autonomia técnica, utilizando o exemplo alheio para lapidar seu préprio fluxo de trabalho,

sem necessariamente sentir-se compelido a copia.

Usar, usa. Mas, tipo assim, igual a gente zoou aqui: cara, eu uso, mas uso de forma
errada. [...] Ai a gente vé que eles estdo usando, mas ainda tdo muito amador. [...]
Internamente, alguns e outros a gente conversa e eles falam: 'Ah cara, ainda nio
consegui implementar ndo' [...] Tem muita inteligéncia artificial dentro dos proprios
Photoshop, Illustrator, programa de design, que ai também conta como inteligéncia
artificial, né. Que ¢é eliminar, retoque, acrescentar, expandir. [...] como o mercado ta
fomentando, a gente tem que t4 assiduo com a tecnologia e com a ferramenta. [...]
todo profissional hoje tem que dar uma adaptada pra otimizar o processo. [...] Tem
muita coisa que c€ faz e que hoje da pra cé automatizar e c€ ficar... ndo ¢ virar uma
maquina produtiva pra produzir mais, né, mas ¢ pra fazer com consciéncia e aliviar
teu trabalho ali, tua carga, com o que c€ promete.. [Colaborador AG - 04]

Olha, eu... eu sei, eu sei que sim, que usam. Mas, assim, ¢ muito especifico, porque
eu tenho uma amiga também que atua em agéncia de publicidade, s6 que ela trabalha
na area de midias sociais — ali é publicacdes, redacdo e tudo mais. Eu sei que ela
utiliza também como um processo de lapidacdo, de planejamento, essas coisas. Mas a
gente nunca entrou muito a fundo no processo que ela utiliza 14. [...] eu acho que sim,
que tem que utilizar e continuar acompanhando essa evolugdo, porque ¢ inevitavel,
né? A gente vai continuar utilizando, aprendendo, melhorando... E acaba que, se a
gente ndo utiliza, acaba estruturando uma ideia muito, muito nichada [...] mas eu acho
que a maioria vai pro... pra inteligéncia mesmo, em qualquer area que ela puder
ajudar e contribuir. [Colaborador AG - 06]

Essa postura desafia o que € proposto por Awa et al. (2017), que prevé que a pressao
mimeética entre rivais impulsionaria a ado¢do. Em Varginha, nota-se uma 'indiferenca
estratégica' por parte de muitos colaboradores. A observacao dos pares ndo gera a ansiedade
de adocao prevista pela teoria; ao contrario, o corpo técnico manifesta uma independéncia em
relacdo ao modelo de negdcio alheio, focando na utilidade percebida da ferramenta para suas

proprias tarefas didrias.

Além disso, a andlise revela a existéncia de um mimetismo critico. Ao 'olhar' para a
concorréncia, o colaborador frequentemente identifica usos que considera 'amadores' ou
imaturos da Inteligéncia Artificial. Essa percepc¢do atua como um filtro: a observacao do erro
ou da baixa qualidade técnica do vizinho refor¢a a decisdo de ndo adotar certas praticas,

invalidando o 'medo de ficar para trds' como motor principal.
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Agora, eu sei que usam, ta? Eu sei que tem esse movimento e a gente consegue
perceber. E visivel. Hoje, cé olha uma imagem tratada de uma agéncia antes e depois,
por exemplo, de um langamento. Cara, eu ja consegui verificar a diferenca de um
langamento de uma empresa grande aqui da regido antes do VEO3 e depois do VEO3.
A imagem muda, a qualidade, a nitidez, ta ligado? Os tragos mudam, muda tudo.

E ai cé fala assim: 'porra, velho, claramente as duas imagens usavam', mas... assim,
eu acho que, se nao ferir nenhum codigo profissional ou codigo de ética que existem,
eu acho. [Colaborador AG - 09]

Por fim, os dados sugerem que o referencial de pressdo esta deslocado do ambito local
para o global. Enquanto a Classe 5 foca na agéncia vizinha, os relatos apontam que a
verdadeira forca mimética provém de padrdes mundiais e da popularizaciao da tecnologia em

larga escala. Para o colaborador, a IA ¢ uma evolugao da propria profissao em nivel global, e

ndo uma reagao especifica a concorréncia em Varginha.

Acho que ndo necessariamente. Eu acho que ¢ uma coisa mais global mesmo. Acho
que todas as agéncias ja estdo usando, e até mesmo quem ndo é agéncia, outros
negocios ja estdo usando. Acho que ¢ porque ¢ uma coisa que se popularizou
mundialmente mesmo, entao ¢ inevitavel. [Colaborador AG - 08]

Eu acredito que todas as pessoas que trabalham com produgdo de conteudo — com
roteiro, com video, com imagem — todo mundo ta usando inteligéncia artificial, ta?
Isso eu ndo tenho duvida. Entdo, sim, de certa forma, eu acredito que esse é o
caminho mais viavel, sabe? E algo indispensavel. E um acelerador de ideias, faz a
gente produzir muito mais e também acelerar a produgdo de tudo. [Colaborador AG -
03]

A transicdo da andlise hierdrquica para a espacializagdo dos termos via Andlise
Fatorial de Correspondéncia permite observar como a Pressdo Mimética se posiciona em
relagdo a percep¢ao de competitividade e competéncia técnica. Enquanto o dendrograma
revelou a estrutura das preocupacgdes, os figuras 49 e 50 demonstram a dinamica relacional da
influéncia dos pares, oferecendo suporte empirico para refinar a teoria de Awa et al. (2017) e
os pressupostos de Oliveira e Martins (2011) sobre a for¢a do ambiente externo na adocao de

inovacoes.

Abaixo, detalha-se a andlise fatorial para o grupo de gestores, evidenciando o mercado

como um balizador de legitimidade discursiva.
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Na figura 51, observa-se um agrupamento denso envolvendo os termos 'Concorrente’,
'Mercado', 'Falar', 'Empresa’ e 'Coisa'. Essa espacializacdo revela que, para a gestdo, a pressao

mimética ¢ prioritariamente um fendmeno discursivo e estratégico.

Figura 51 - Analise de Correspondéncia Fatorial da Pressdo Mimética para os Empresarios
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A proximidade entre 'Falar' e 'Mercado' sugere que a adog¢do de IA é impulsionada
pelo 'burburinho' do setor. Conforme postulado por Oliveira e Martins (2011), o contexto
ambiental ¢ um dos preditores mais fortes para a adocao de novas tecnologias; se 0 mercado
discute a ferramenta, a agéncia sente a necessidade de se posicionar para ndo parecer obsoleta.
Esse achado corrobora com a visdo de Awa et al. (2017) sobre a redugdo de incertezas: ao
observar o que o mercado 'fala', o gestor busca mitigar os riscos de ficar para tras na corrida

competitiva de Varginha.

Tudo que acaba acontecendo, eu sempre busco trocar muita ideia com o cara que esta
14 do outro lado... a gente meio que se ajuda. [Empresario AG-02]

Eu falo que a gente ndo ¢ poderoso o suficiente para mudar o mercado. A gente se
adapta ao mercado. [...] se o mercado demanda algo, eu vou ter que me ajustar a isso.



159

Nao falo que ¢ o concorrente que pressiona, eu acho que é o cliente que pressiona o
mercado e faz todos se movimentarem. [Empresario AG-05]

Diferente da visao estratégica de mercado dos gestores, a percepcao dos colaboradores

revela um mimetismo focado na execugao € na comparagao técnica.

Na figura 52, a palavra 'Agéncia' aparece associada a termos como 'Saber', 'Olhar' e
\ o . : , . ..
Acreditar', indicando que, para o nivel operacional, o concorrente ¢ um objeto de escrutinio

técnico.

Figura 52 - Analise de Correspondéncia Fatorial da Pressdo Mimética para os Colaboradores
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Diferente do gestor que monitora o 'Mercado' de forma abstrata, o colaborador foca na
'Agéncia’ concreta e em seu 'Saber'. A pressdo mimética aqui atua como um filtro de
qualidade: o profissional observa o resultado alheio para avaliar sua propria competéncia. No
entanto, a distdncia deste cluster em relagdo aos termos de acdo direta sugere uma nuance
importante na teoria de Awa et al. (2017): a pressdo dos rivais s0 acelera a adogdo se a

execucdo do par for percebida como superior. Quando o colaborador julga o uso do
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concorrente como amador, a pressdo mimética ¢ neutralizada pela critica técnica, como ja

demonstrado anteriormente em recortes da entrevista.

A andlise fatorial comparada permite identificar uma dissonancia geografica nas
referéncias de mimetismo. Para os Gestores, a pressdo ¢ predominantemente
Local/Relacional, focada na disputa direta por contas e espaco no mercado local, no contexto
das organizagdes participantes. Ja para os Colaboradores, a pressao ¢ Global/Digital. Embora
o termo ndo apareca explicito no grafico, as evidéncias indicam que a 'régua’ de qualidade nao

¢ a agéncia vizinha, mas o padrdo observado em grandes centros (SP/BH) e redes sociais.

Como destacam Oliveira e Martins (2011), a adog¢do ¢ mais provavel quando a
empresa percebe que a inovagdo estd se tornando um padrdo da indastria. Em Varginha, o
padrao da industria para o colaborador ¢ global, o que enfraquece a forca mimética local caso

as agéncias vizinhas ndo atinjam esse nivel de exceléncia.

A analise de similitude encerra a investigacdo ao evidenciar as conexoes finais de

rede, evidenciando que a imitag@o ocorre em niveis cognitivos distintos.

Figura 53 - Analise de Similitude da Pressdo Mimética para os Empresarios
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Na figura 53 dos empresarios, o termo 'Concorrente' ¢ um né central ligado a 'Olho' e
'Estar'. Esta centralidade corrobora interpretativamente a teoria de DiMaggio e Powell (1983),
integrada ao modelo TOE: a incerteza leva o gestor a buscar exemplos para reduzir o risco. O
mimetismo aqui ¢ um motor de agdo voltado para o oferecimento de novos servigos e

manuten¢do da competitividade (Oliveira; Martins, 2011).

Figura 54 - Analise de Similitude da Pressdo Mimética para os Colaboradores
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Na figura 54 dos colaboradores, a 'Agéncia' conecta-se a 'Arte', 'Planejamento’ e
'Cuidado’. A conexdao com 'Cuidado' revela que a observacdo do outro gera cautela e ndo

necessariamente impulso. O mimetismo para o colaborador ¢ uma ferramenta de consulta e
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nao um comando de agdo, o que desloca a motivagao da adogdo da IA da pressdo dos pares

para a utilidade técnica individual.

O confronto entre o0 medo de ficar para tras e a autossufici€éncia técnica permite uma
conclusdo refinada sobre a dimensdo Ambiente, evidenciando que a teoria de que a pressao de
rivais impulsiona a adocdo ¢ evidenciada prioritariamente no nivel estratégico. a analise
demonstra como o ambiente externo se conecta diretamente a necessidade de oferecer novos
servicos e vender, tratando a IA como uma resposta necessaria a movimentagao do mercado
para garantir a paridade competitiva, alinhando-se aos pressupostos de Oliveira e Martins

(2011).

Em contrapartida, observa-se um contraponto dessa teoria no nivel operacional, onde a
pressao mimética local mostra-se fraca. Embora o colaborador reconheca que o uso da
Inteligéncia Artificial tornou-se um aspecto 'cultural' presente em praticamente todas as
agéncias, sua motiva¢do real para integrar a ferramenta ao fluxo de trabalho advém da
utilidade pratica individual e da busca por eficiéncia, ¢ ndo da imitagao de concorrentes, cuja

execugao técnica ¢ frequentemente criticada ou rotulada como amadora pelo corpo técnico.

Esse cenario revela um deslocamento do modelo de referéncia, no qual a verdadeira
pressdo mimética que dita a régua de qualidade no contexto estudado ndo reside nos pares
locais, mas em influéncias externas provenientes de grandes centros. Tanto gestores quanto
colaboradores buscam em polos de inovagdo a inspiragao que valida a adocdo, tratando a
concorréncia local mais como um objeto de vigilancia constante do que como um modelo de
exceléncia a ser seguido. Conclui-se, portanto, que a Pressdo Mimética entre os participantes
atua como um impulsionador de agéncias, enquanto para os colaboradores funciona apenas
como um ruido de fundo, visto que estes priorizam a maturidade e a robustez do processo

técnico em detrimento da velocidade da copia.

4.9 Normas Subjetivas

A transicdo para a dimensdo Individuo representa um aprofundamento essencial no
framework TOE. Enquanto as dimensdes Tecnologia, Organizacdo e Ambiente descrevem o

cenario micro € macro ¢ os recursos disponiveis, a dimensao Individuo foca no agente
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executor da inovagdo. Conforme sugerido por extensdes do modelo original e por autores
como Venkatesh et al. (2003) e Ajzen (1991), a decisao final de adotar e utilizar uma
tecnologia como a Inteligéncia Artificial ¢ filtrada pelas percepgoes, crengas e motivacoes de

quem esta na ponta do processo: o gestor € o colaborador.

Nesta dimensdo, investigamos como as caracteristicas psicologicas e as pressoes
sociais primarias moldam a aceitagdo da IA. A andlise sera conduzida através de duas

taxonomias principais: as Normas Subjetivas e os Impulsos Hedonisticos.

As Normas Subjetivas referem-se a percep¢do individual de pressdo social para
realizar ou ndo um determinado comportamento. Originaria da Teoria do Comportamento
Planejado (Ajzen, 1991) e posteriormente integrada aos modelos de aceitagdo tecnologica
(TAM e UTAUT), essa taxonomia analisa o quanto o individuo acredita que pessoas
importantes para ele, como mentores, colegas proximos, familiares ou figuras de autoridade,

esperam que ele utilize a Inteligéncia Artificial.

Diferente da Pressdo Normativa (Dimensdo Ambiente), que trata de padrdes
profissionais ¢ de mercado, as Normas Subjetivas operam em um nivel mais intimo e
relacional. Trata-se da influéncia de 'outros significativos' na formacao da intengdo de uso. Se
o circulo social imediato do publicitario valoriza a inovagao tecnologica, a tendéncia € que ele
sinta uma obrigacdo subjetiva de se alinhar a essa expectativa para manter sua legitimidade

pessoal e profissional dentro desse grupo.

Segundo Venkatesh et al. (2003), em contextos de adog¢do voluntaria, a influéncia
social pode ser um preditor determinante, especialmente nos estagios iniciais da experiéncia
com a tecnologia. Para o profissional de Varginha, a Norma Subjetiva pode se manifestar
como o desejo de ser visto como 'moderno' ou 'eficiente' por seus pares diretos ou pela
necessidade de atender a expectativas internalizadas durante a formacdo académica e o

convivio social.

A fim de desvelar como essas percepgdes subjetivas influenciam o comportamento

dos profissionais de Varginha, daremos inicio a analise dos dados coletados. Buscaremos
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identificar se a motivagdo para o uso da IA provém desse senso de expectativa social primaria

ou se o individuo se sente isolado em sua decisdo de adotar a ferramenta.

Para fundamentar essa discussdo, apresentaremos a seguir os resultados obtidos
através das ferramentas de processamento léxico, confrontando os discursos de empresarios e

colaboradores.

Dando continuidade a andlise da dimensdo Individuo, a taxonomia Normas Subjetivas
foca na percepcao do sujeito acerca da pressdo social exercida por individuos ou grupos de
referéncia para a realizagdo de determinado comportamento. Sob a fundamentacdo de Awa et
al. (2017) e Venkatesh e Davis (2000), as Normas Subjetivas sdo compreendidas como um
mecanismo de influéncia social onde a opinido de pares, mentores e parceiros estratégicos
atua como um validador de condutas. A hipdtese tedrica associada, sistematizada por Awa et
al. (2017), postula que a existéncia de influéncia social afeta positivamente a intengdo de
adocdo tecnoldgica. No entanto, os achados empiricos em Varginha-MG sugerem que essa
influéncia transcende a mera propensao ao uso, configurando-se como um filtro de qualidade

e um redutor de riscos em face da incerteza tecnoldgica (Awa et al., 2017; Santos et al., 2023).

Figura 55 - Dendrograma as Normas Subjetivas para os Empresarios
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Classificacdo Hierarquica Descendente (Figura 55) evidencia que as

dindmicas de influéncia interpessoal entre os gestores sdo capturadas predominantemente

pelas Classes 5 e 4. A Classe 5 (Roxa - 23,5%), caracterizada pelos termos 'Falar', 'Parceiro’,

"Troca' e 'ldeia’, revela que a norma subjetiva opera por meio de uma rede de colaboragao

horizontal e consultiva. Infere-se que o empresario busca legitimacdo em parceiros de

confiancga, transformando a adocao da Inteligéncia Artificial em um processo de aprendizado

compartilhado, ou uma 'pedagogia da escuta'.

Esse comportamento ¢ ilustrado pelo relato do Empresario da AG-07, que valoriza a

abertura ao aprendizado externo:

Eu ndo tenho vergonha de pedir duas coisas: ndo tenho vergonha de pedir ajuda,
nunca tive, e de escutar. Tem que escutar, porque ali pode t um tesouro que a gente
nunca atinou pra isso, né? Entdo, eu acho sempre boa a opinido dos colegas.
[Empresario AG - 07]

A influéncia do especialista atua como um balizador técnico que mitiga a incerteza do

gestor, como demonstrado pelo Empresario da AG-02 ao descrever sua interacdo com

parceiros estratégicos:

Para além da

Af eu sempre pergunto pra ele: 'Cara, o que vocé acha disso? Qual ferramenta usar? O
que muda?'

Eu mesmo tinha um conhecimento muito limitado, a nivel de IA, de possibilidades.
Ele ja conhece intmeras, que facilitam muito a vida, entendeu? [...] O Fernando ¢ um
parceiro nosso. [Empresario AG - 02]

ferramenta em si, a norma subjetiva promove uma visdo de unido da

categoria, onde a colaboracdo entre pares fortalece a resisténcia a impactos externos,

conforme sugere o Empresario da AG-05:

Paralelamente,

Eu vejo como parceiro mesmo. Eu vejo como parte do mercado. [...] eu vejo
parceiros. Eu acho que a gente ¢ tudo parceiro do mesmo processo. [...] quanto mais
unida uma categoria €, menos suscetivel a impactos do mercado ela vai ser.
[Empresario AG - 05]

a Classe 4 (Azul Escuro - 17,6%), composta por termos como

'Influenciar’, 'Preocupacao’, 'Parecido' e '[gual', apresenta a influéncia social sob a forma de

um alerta ético e estético. Neste contexto, as opinides dos grupos de referéncia atuam como

um freio a padronizag¢do dos resultados. A norma subjetiva vigente no ecossistema local dita
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que, para obter respeito e legitimidade entre os pares, a Inteligéncia Artificial deve ser

utilizada como um vetor de diferenciacao ¢ nao de conformidade automatizada.

O Empresario da AG-09 corrobora essa perspectiva ao associar a influéncia do

mercado a preocupacdo com a homogeneizagao do trabalho criativo:

Pensando em marketing de conteudo, algo que é uma preocupagdo ¢ quando vocé vai
aproveitar um tema que estd em alta. A tendéncia é que o uso de IA por varias
pessoas, varias agéncias, varios produtores de conteudo abordando o mesmo assunto
seja muito parecido.

Entao, isso ¢ uma preocupacdo hoje: 'ta, eu usei IA, vai ficar parecido'. Entdo eu olho
antes as abordagens e tento usar minha inteligéncia natural para diferenciar aquilo que
a IA me deu como proposta. Diferenciagdo, ndo entrar nesse hype de ficar tudo muito
igualzinho nas opinides, ¢ um ponto de preocupagdo. E um ponto: o resultado dela ser
muito parecido. [Empresario AG - 09]

Adicionalmente, a influéncia de terceiros manifesta-se por meio do apontamento de
falhas técnicas, gerando uma norma de prudéncia. Exemplos de erros grotescos no mercado,
como os 'seis dedos' em imagens geradas por IA, reforcam a necessidade de cautela, conforme
mencionado pelos Empresarios da AG-01 e AG-08, que rejeitam resultados que ndo atinjam o

padrdo de qualidade exigido pelo grupo.

A gente vé exemplos no mercado de problemas que surgem com o uso incorreto —
por exemplo, campanhas grandes com inconsisténcias, como pessoas com 'seis dedos'
em videos gerados por IA.

Isso reforca a nossa necessidade de ter prudéncia e usar da maneira correta. Nao
podemos falhar, especialmente atendendo clientes de grande porte. [Empresario AG -
01]

E tem uma coisa que ta afetando muito. As vezes eu tenho algumas pessoas que
fazem trabalhos pra mim por fora, artes, essas coisas, € a pessoa usa de fato uma foto
feita em inteligéncia artificial. Eu sempre peco pra mudar. Entdo a gente ndo aceita
foto usada de 1A, de banco de inteligéncia artificial, gerada por inteligéncia artificial.
Porque realmente a inteligéncia artificial hoje, ela ¢é artificial. Entdo ela tem erros, € o
humano tem erro, imagina. Entdo é uma foto de uma pessoa com seis maos, com seis
dedos. Tem alguns erros grotescos assim que eu ja vi estampado, inclusive na cidade,
em outdoor. [Empresario AG - 08]

Diante dos dados, sugere-se uma situacdo em que as Normas Subjetivas atuam como
um sistema de curadoria informal. Embora a teoria de Awa et al. (2017) encontre sustentacao
empirica no efeito positivo da influéncia social na adogao, nota-se que, em Varginha, essa

forca molda prioritariamente a qualidade e a prudéncia. A decisdo de adotar a TA ¢
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influenciada pela busca do que o grupo considera um 'tesouro' tecnoldgico (AG-07), ao
mesmo tempo em que ¢ regulada pelo medo de produzir resultados considerados mediocres
ou idénticos aos demais. Assim, a influéncia social serve tanto como um acelerador técnico
via parceiros especialistas quanto como um mantenedor da identidade criativa frente ao risco

de homogeneizagao (Santos et al., 2023).

A analise das Normas Subjetivas (Figura 56) sob a oOtica operacional revela que, para
os colaboradores, a influéncia social atua como um mecanismo de regulagdao técnica e
aprendizado coletivo, definindo parametros de execuc¢do no cotidiano das agéncias. Enquanto
na gestdo a influéncia de pares foca na sustentag@o analitica estratégica, no nivel operacional
ela se manifesta na conformidade técnica e na busca por legitimidade profissional perante o
grupo. Sob a fundamentagdo de Awa et al. (2017) e Venkatesh e Davis (2000), as Normas
Subjetivas no ambiente de trabalho operam como um determinante da intengdo de uso,
especialmente quando o individuo percebe que o dominio da tecnologia é um valor

compartilhado por seus 'outros significativos' no ambiente de execucao.

Figura 56 - Dendrograma as Normas Subjetivas para os Colaboradores
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A estrutura da Classificagdo Hierarquica Descendente (Figura 56) destaca que a
dindmica da influéncia social entre a equipe ¢ capturada primordialmente pelas Classes 4 ¢ 1.
A Classe 4 (Azul Escuro - 17,2%), que agrupa termos como 'Utilizar', 'Também', 'Gente' e
'Saber’, sugere a formag¢do de uma comunidade de pratica voltada ao aprendizado
compartilhado. A presenga do advérbio 'Também' indica um comportamento de
acompanhamento e sustentagdo analitica mutua, onde a norma subjetiva ndo € coercitiva, mas
colaborativa. O Colaborador da AG-03 ilustra essa dinamica ao descrever o alinhamento do
time:
Eu acredito que a gente ta muito alinhado nesse sentido, de ta todo mundo utilizando,
né? A gente se ajuda, a gente troca muito conhecimento, e eu acredito que nossas
opinides sdo muito parecidas, sabe?
A gente pede muita opinido também pra avaliar. Por exemplo, se eu gerar uma
imagem, eu peg¢o a opinido dos meus colegas — se a imagem td convincente o
suficiente, se ta boa o suficiente — pra gente ir aprimorando.
Mas, assim, acho que a gente t4 muito alinhado nesse sentido de todo mundo utilizar a
inteligéncia artificial.[Colaborador AG - 03]
Esse processo de troca continua e a receptividade as opinides alheias, mencionada pelo

Colaborador da AG-08, reforcam a ideia de que o grupo estabelece um padrao de aceitagdo

tecnologica que incentiva o individuo a evoluir tecnicamente.

Afeta no sentido de que a gente tem que ter uma cautela, né, para aquilo que eu te
falei, para que a inteligéncia artificial ndo tome o nosso lugar. Entdo a gente tem que
sempre tentar entregar uma coisa mais natural possivel, que ndo seja, sabe, 100% feita
com IA, que ndo mostre que é feito 100% com IA, para mostrar que tem o nosso
trabalho ali, e que o nosso trabalho ¢ muito maior que isso.

A gente sabe que tem clientes que ja conhecem, que ja t€ém uma certa resisténcia,
outros ndo, e colegas também, parceiros. Entdo eu acho que ¢ bacana, a gente esta sim
aberto as opinides das outras pessoas, porque ndo ¢ todo mundo que tem a mesma
opinido sobre, né? Entdo a gente sempre estd atento a isso e sempre ter cautela.
[Colaborador AG - 03]

Por outro lado, a Classe 1 (Vermelha - 20,7%), associada a termos como 'Achar’,
[} L] ' [ : ot 1y
Conseguir' e 'Forma', revela que as normas subjetivas exercem um papel de filtro critico e
'policiamento’ técnico. Nesse contexto, a influéncia dos pares incide sobre a maneira como a
Inteligéncia Artificial € aplicada, coibindo o uso considerado simplista ou artificial. O
Colaborador da AG-01 relata como essa regulacdo entre colegas ocorre na pratica

operacional:
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Afeta, sim. Como eu ja comentei com vocé, a gente tem que ter um limite no uso da
IA. E visivel que a maioria das pessoas ¢ muito aberta a utilizagio, porque realmente
potencializa e acelera o processo. Mas, ao mesmo tempo, acho que precisa existir esse
limite.

Algumas pessoas conseguem separar muito bem e enxergar a IA como uma
ferramenta: 'Vamos analisar o que posso usar disso € o que ndo posso'. Essas pessoas
tém esse discernimento. Mas existem outras que enxergam de outra forma, tipo: 'Ah,
vai me ajudar, vou fazer mais rapido, vou copiar e colar e pronto. [Colaborador AG -
01]

Infere-se que a norma subjetiva do grupo exige que a tecnologia seja um auxilio
invisivel, preservando a reputagdo técnica do profissional. Esse achado complementa a visdo

de Venkatesh e Davis (2000), ao demonstrar que a influéncia social modera a forma de uso em

ambientes criativos para garantir a qualidade estética e funcional.

Adicionalmente, nota-se a influéncia de referéncias aspiracionais externas, ou
'mentores’', que ditam padrdes de exceléncia para os colaboradores. O Colaborador da AG-09
destaca que acompanha o movimento de profissionais que considera referéncias na area,

utilizando o padrao desses mentores para balizar seu proprio nivel de aprendizado.

Afeta, por exemplo, em dois sentidos.

Um deles é: as pessoas que eu me baseio, ou que eu aprendo com elas, meus mentores
e tudo mais, eles estdo muito na frente nesse mercado. T4, porra, tudo que chega pra
gente essa galera ja testou muito antes.

Entdo eu fico acompanhando o movimento de mercado. Por exemplo: ah, o Claude ¢
melhor pra cédigo, pum, Cloud. Tal coisa ¢ melhor pra gerar texto, pd, naturalmente
falado, que ¢ o caso do Gemini, sacou? P, ChatGPT é muito bom em analise de
planilhas, de dados ali consolidados.

E ai eu fico acompanhando nesse ponto e vou testando também, positivamente.
Porque foi interessantissimo pra mim conhecer o Claude, por exemplo, que era uma
que eu ndo usava e que hoje é a que eu mais uso. Eu tenho o maior plano deles ¢ eu
uso muito.[Colaborador AG - 09]

Diante desse cendrio, sugere-se uma situacdo em que as Normas Subjetivas atuam
como um motor de socializacdo técnica e controle de qualidade paritario. Diferente dos
gestores, que buscam mitigar riscos de negocio, os colaboradores utilizam a pressao dos pares
como um instrumento de aperfeicoamento operativo. A percep¢do de que os colegas
valorizam uma execu¢do refinada da IA parece reduzir a resisténcia ao uso e,

simultaneamente, elevar o nivel de exigéncia técnica, transformando a adog¢do em um
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compromisso coletivo com a exceléncia da entrega final (Awa et al., 2017; Santos et al.,

2023).

A espacializagdo dos termos por meio da Analise Fatorial de Correspondéncia
aprofunda a compreensdo da taxonomia Normas Subjetivas, evidenciando uma distingdo
fundamental na origem e na fun¢do da influéncia social entre os niveis hierdrquicos das
agéncias analisadas. Enquanto para os gestores a norma subjetiva ¢ predominantemente
externa e estratégica, voltada para a sustentacdo analitica de decisdes de negocio, para os
colaboradores ela assume um carater interno e operacional, centrada na sustentagdo da
qualidade técnica e no compartilhamento de processos. Essa dindmica refina a teoria de Awa
et al. (2017) e os pressupostos de Venkatesh e Davis (2000) sobre como a influéncia de 'outros

significativos' modera a intencao de uso tecnologico.

Figura 57 - Analise de Correspondéncia Fatorial das Normas Subjetivas para os Empresarios
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Na Figura 57 dos empresarios, observa-se o destaque do termo 'Parceiro' no quadrante

superior direito, em estreita associagdo com 'Influenciar' e 'Preocupagdo’. Infere-se que a
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norma subjetiva para este grupo ¢ configurada como uma rede de sustentagdo analitica
horizontal, onde a opinido de outros empresarios ou especialistas externos atua como o fator
determinante para a adogdo. A presenca do termo 'Preocupacdo’ sugere que essa troca visa
mitigar riscos inerentes a implementagdo da A, como questdes de reputacdo ou segurancga.
Esse achado corrobora a tese de Awa et al. (2017) de que gestores buscam 'opinides

superiores' ou especializadas para reduzir incertezas em investimentos tecnologicos.

O Empresario da AG-02 exemplifica essa dependéncia da consultoria de pares ao citar
a influéncia de um parceiro especifico como j& citado anteriormente, da mesma forma, o
Empresario da AG-04 relata como o compartilhamento de resultados positivos por terceiros

impulsiona a adocdo interna:

Claro, influencia! A gente ouve muitos parceiros e muitos amigos. Aqui ¢ uma
empresa muito aberta: vem muito amigo nosso tomar café, concorrente também. [...]
E com certeza influencia. Influencia num ponto, igual: um dia um parceiro nosso
falou ‘Nossa, cara, eu montei um fluxograma pra esse evento desse cliente meu aqui
com a inteligéncia. Olha, ficou muito melhor e eu fiz mais rapido do que usando um
Glock da vida’. Isso influenciou pra caramba, entendeu?

Igual tem parceiro que usa IA pra ajudar na questdo do equilibrio financeiro da
empresa — de fazer os graficos, as ondas, os custos. Os caras usam e funciona
bacana, entendeu?

[Empresario AG - 04]

Figura 58 - Analise de Correspondéncia Fatorial das Normas Subjetivas para os Colaboradores
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Em contrapartida, no grafico dos colaboradores (Figura 58), a influéncia social ¢
estruturada em torno do coletivo de trabalho, representada pelos termos 'Gente', 'Saber' e
'Utilizar'. Essa configuracdo indica que a norma subjetiva ¢ construida no consenso € na
pratica diaria do time. Para o colaborador, a legitimidade da ferramenta ¢ validada pelo uso
coletivo: se o grupo 'sabe' e 'utiliza', a tecnologia ¢ aceita. A influéncia atua como um
mecanismo de nivelamento técnico, onde o compartilhamento de atalhos e 'prompts' torna-se

uma norma de grupo para manter o padrao produtivo.

A triangulagdo entre os planos fatoriais sugere uma situacdo de conformidade positiva
em ambos os grupos, embora por motivagdes distintas. No nivel gerencial, a influéncia social
flui de fora para dentro, auxiliando na decisdo estratégica de o que implementar (Venkatesh;
Davis, 2000). No nivel operacional, a influéncia ¢ circular e interna, focada em como utilizar
a ferramenta para evitar julgamentos negativos dos pares, como as pechas de 'preguicoso’ ou
'amador'. Conclui-se que, no ecossistema publicitario pesquisado, a adocdo da IA ¢ sustentada
por uma 'bolha' de incentivo mutua, onde termos como 'Ajuda’, 'Troca' ¢ 'Ideia’ predominam
sobre sentimentos de proibicdo ou medo, consolidando a influéncia social como um dos

pilares da modernizacdo das agéncias participantes (Awa et al., 2017; Santos et al., 2023).

A andlise de similitude encerra a discussdo sobre a taxonomia Normas Subjetivas,
evidenciando as conexdes de rede que sustentam a influéncia social nas agéncias pesquisadas.
A triangulacdo entre os grafos de similitude e os relatos empiricos evidencia a dicotomia
identificada nas etapas anteriores: enquanto para os gestores a influéncia social ¢ pautada por
uma busca externa de referéncia e diferenciacdo, para os colaboradores ela se manifesta como
uma busca interna por consenso ¢ suporte técnico. Essa dindmica valida e amplia os
pressupostos de Venkatesh e Davis (2000) e Awa et al. (2017) sobre como as percepgdes dos

'outros significativos' moldam a trajetéria de adogdo tecnoldgica.

A estrutura das conexdes nos grafos oferece uma representagdo visual das redes de

influéncia que operam em diferentes niveis de consciéncia organizacional.
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Figura 59 - Analise de Similitude das Normas Subjetivas para os Empresarios
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No grafo dos empresarios (Figura 59), o termo 'Influenciar’ destaca-se em um cluster
vertical diretamente conectado a "Parceiro’, '[gual' e 'Parecido’. Esta configuragdo revela que a
norma subjetiva, no nivel da gestdo, estd intrinsecamente atrelada a comparagao competitiva.
Infere-se que o empresario utiliza o feedback de parceiros para validar a tecnologia, mas a
proximidade com termos que denotam similaridade indica que a influéncia social traz consigo
um alerta para a diferenciacdo. Segundo a teoria de Awa et al. (2017), os gestores buscam
reduzir riscos por meio de opinides especializadas; em Varginha, esse risco ¢ identificado

como a 'comoditiza¢ado' do trabalho.
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Figura 60 - Analise de Similitude das Normas Subjetivas para os Colaboradores
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Em contrapartida, no grafo dos colaboradores (Figura 60), a dindmica observada ¢ de
comunidade e horizontalidade. O termo central 'Gente' conecta-se fortemente a '"Trocar’, 'Ideia’
e 'Utilizar'. Para o corpo técnico, a influéncia social € pragmatica: o grupo ('a gente') evidencia
a ferramenta por meio da troca de ideias sobre como utilizé-la de forma eficaz. Diferente do
receio de similaridade presente na gestdo, a norma subjetiva operacional cria um ambiente de
seguranga para a experimentacdo coletiva. Se um colega utiliza uma técnica de IA com
sucesso, o grupo tende a validar e adotar o comportamento, corroborando a visao de Santos et

al. (2023) sobre o papel das redes de influéncia no engajamento tecnologico.

O confronto entre 0 Medo da Homogeneizagdo e a Seguranga do Consenso permite

uma compreensdo refinada da dimensao Individuo. Sugere-se uma situagdo em que as Normas
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Subjetivas atuam como um filtro de legitimidade em duas frentes: (i) A influéncia social € o
motor que impulsiona o gestor a buscar ferramentas validadas por parceiros, mas a teoria ¢
moderada por uma norma de originalidade. O individuo sente-se pressionado a adotar a A
para ser eficiente, mas igualmente pressionado a nao ser 'igual' aos demais, preservando sua
reputagdo no circulo de empresarios, (ii) a influéncia social ¢ o facilitador do uso didrio. A
norma do time impde um padrao de colaboragdo onde a opinido do colega serve para validar a
qualidade técnica (como a correcao de erros gerados por [A) e garantir que a entrega final nao

seja percebida como 'preguigosa’.

Desta forma, entende-se que as Normas Subjetivas em Varginha-MG consolidam a
Inteligéncia Artificial ndo apenas como uma ferramenta tecnoldgica, mas como um objeto de
negociagao social. A adogao ¢ sustentada por uma rede de influéncia que valoriza o progresso
técnico, desde que este ndo comprometa a distingdo criativa (no nivel gerencial) ou a
integridade da execugdo (no nivel operacional) (Ajzen, 1991; Awa et al., 2017; Santos et al.,

2023).

4.10 Impulsos Hedonisticos

A ultima taxonomia da dimensdao Individuo a ser explorada ¢ a dos Impulsos
Hedonisticos, que investiga o componente afetivo e emocional inerente ao processo de adog¢ao
tecnologica. Enquanto as taxonomias anteriores focam em aspectos utilitarios ou pressoes
sociais, os impulsos hedonisticos referem-se ao prazer, satisfagdo ou diversdo derivados do
uso de uma tecnologia. De acordo com Venkatesh et al. (2012), a motivacdo hedonistica ¢
definida como o deleite intrinseco que o individuo experimenta ao interagir com uma
inovacdo, sendo um preditor determinante da inten¢do de comportamento e do uso
continuado. No framework integrado de Awa et al. (2017), essa variavel ¢ essencial para
compreender como os sentimentos individuais e as gratificacdes emocionais podem catalisar a
aceitagdo da Inteligéncia Artificial dentro das organizagdes, transcendendo a busca por mera

eficiéncia operacional.

No contexto das agéncias publicitarias deste estudo, a exploracdo de novas

ferramentas de IA estd intrinsecamente ligada a criatividade e a descoberta. Amabile (2020)
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destaca que a motivagdo intrinseca, o impulso de realizar uma atividade pelo prazer e desafio
que ela proporciona em si mesma, ¢ um pilar fundamental da criatividade organizacional.
Onde ha curiosidade e satisfagdo na exploragdo de novos caminhos tecnoldgicos, ha uma
maior propensdo para a experimentagdo e a superagdo de barreiras técnicas. Assim, o
componente hedonistico atua como um combustivel emocional que motiva o profissional a
'gastar tempo' testando possibilidades, refinando prompts e descobrindo novos formatos, nao
apenas por obrigacdo, mas pelo entusiasmo gerado pela novidade e pelo potencial criativo das

ferramentas.

Para os empresarios e colaboradores de Varginha-MG, essa taxonomia busca desvelar
se a adoc¢do da Inteligéncia Artificial ¢ acompanhada por um senso de gratificagdo pessoal e
curiosidade técnica. A investigagdo foca em entender se o prazer derivado de ver uma
campanha tomar forma ou de resolver um problema complexo com o auxilio da IA atua como
um fator condicionante que acelera a integracdo tecnoldgica nas agéncias analisadas.
Diferente da pressdo externa, o impulso hedonistico nasce da relagdo direta do sujeito com a

maquina, transformando o trabalho em um ambiente de experimentagdo continua.

Desta forma, daremos inicio a analise dos dados para identificar como esses estados
emocionais de satisfagdo e curiosidade se manifestam nos discursos dos entrevistados.
Buscaremos observar se o 'encanto' com as capacidades da IA funciona como uma forga de
tracdo interna que reduz a percepcao de esforco e amplia a vontade de inovar na pratica

publicitaria regional.

A teoria de que o impulso hedonistico afeta positivamente a adocdo ¢ testada a partir
da percepcdo de prazer e curiosidade dos gestores em relacdo a exploracdo da Inteligéncia

Artificial.
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Figura 61 - Dendrograma dos Impulsos Hedonisticos para os Empresarios
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A Classificacdo Hierarquica Descendente (Figura 61) destaca a Classe 3 (Verde -
21,1%) como o nucleo explicativo desta taxonomia, reunindo termos como 'Motivar', 'Viver' e
'Conseguir'. A presenga dessas palavras sugere que o impulso hedonistico dos empresarios em
Varginha transcende o carater ludico, estando ancorado no sentimento de protagonismo
histérico e na capacidade de atingir resultados anteriormente inacessiveis. Infere-se que o
prazer da descoberta atua como um motor evolutivo, onde o empresario se sente motivado ao

vivenciar a vanguarda tecnologica e projetar o desenvolvimento futuro da profissao.

Os relatos empiricos corroboram com a premissa de que o fascinio pela ferramenta
impulsiona a experimentagdo constante. Para gestores como os das agéncias AG-01, AG-02 e
AG-05, a curiosidade 'aflora' diante do novo, gerando um estado de imersdo onde o ato de
'fucar' e descobrir novas funcionalidades ¢ percebido como um componente vital da propria

evolucdo profissional.
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Com certeza. Isso ai acabou fazendo parte, e acho que, de maneira geral, quem esta
nesse mercado estid nesse momento de descoberta. PO, olha esse Nano Banana... olha
a qualidade que t4 dando! Que mockup, cara! Que legal, cara! Faz assim, assim,
assado..." Entdo, assim, as pessoas estdo sempre pesquisando, trocando ideias,
compartilhando. [...] Porque, cara... s6 assim que a gente evolui. Ndo tem outro
caminho.[Empresario AG - 01]

Sim, cara... E que eu sou tendencioso, né? Eu sou um cara muito curioso, entdo eu
estudo muito. E hoje eu t6 estudando mais a parte de IA, automacdo, sistema de
software, construir softwares com IA. Entdo, eu vou ser suspeito pra falar: eu me
interesso muito.[Empresario AG - 02]

Acho que tem profissionais que, eu tenho, adoraria, e tem... e tdo abertos. [...] Eu ndo
tenho, ndo compro o ultimo celular do momento; o outro nao ta nem ai, o celular ta
quebrado e ndo ta nem ai. [...] Eu... eu sinto, eu penso assim: eu acho que o melhor
caminho ¢ o caminho do meio, porque nem tdo sol, nem tdo lua. Porque eu posso ta
muito... ¢ imerso e ndo enxergar a esséncia, e posso td muito defasado e ndo
acompanhar a evolug¢ao.[Empresario AG - 05]

Essa satisfacdo intrinseca ¢ amplificada pelo sentimento de superacdo de limites
técnicos; o Empresario da AG-03, por exemplo, relata uma felicidade genuina ao conseguir
criar algo impossivel de ser realizado sem o auxilio da IA, enquanto o gestor da AG-07
associa seu entusiasmo a capacidade de transformar positivamente a realidade de seus

clientes.

Com certeza! Nossa, motiva demais. Quando a gente cria alguma coisa com [A —
principalmente video, algo mais engragado, de entretenimento — que € algo que eu
ndo conseguiria fazer com uma pessoa real, a gente se sente muito bem, muito feliz.
[...] E foi muito legal, porque a gente ficou bem satisfeito com a nossa criagdo,
utilizando a inteligéncia artificial para transformar aquilo em um contetdo bem
atrativo e criativo. Com certeza! Nossa, motiva demais. [Empresario AG - 03]
Muito. Quando ela ¢é capaz de transformar a vida do meu cliente, entdo eu fico louco.
Eu quero aprender tudo que ela pode fazer pra ajudar.[Empresario AG - 07]
Observa-se também uma vertente visionaria do prazer tecnoldgico, onde o otimismo
em relagdo ao futuro e a longevidade atua como um fator de tracdo emocional, como
exemplificado pelo Empresario da AG-06 ao projetar as evolugdes para as proximas décadas.
No entanto, o impulso hedonistico pode apresentar nuances condicionais, como demonstrado
pelo relato da AG-09, onde a satisfagdo ndo advém necessariamente do processo de uso —
que pode ser percebido como estressante —, mas sim do resultado final em termos de valor

agregado e eficiéncia operacional.
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Motiva muito, porque o mundo... nds estamos vivendo a vanguarda, onde o pai que
descobriu, que falou sobre a IA 14 na década de oitenta, inclusive ele... ele fez um...
um dado. E ai a TA vai ndo s6 na comunicagdo, mas ela vai alastrar pra medicina, pra
nanotecnologia, pra questdo dos humanoides, pra ir a... a ta rachada num chip
cerebral. Isso ndo ¢ coisa mais de Jetsons, né, isso € uma coisa... ja ¢ uma realidade.
[...] A minha probabilidade de viver 100 anos ¢ muito grande. Se eu estou com 80
anos, a minha probabilidade de viver 160 anos ¢ muito grande, por conta da... da
poténcia que a IA vai fazer na medicina, na nanotecnologia, na questdo dos... dos
humanoides, né, partes do corpo humano se tornarem possivel de vocé injetar chips.
Entdo, isso ¢ fantastico. Entdo, na comunicagdo, ndo é diferente. A gente vislumbra
isso e sente muito animado com essa perspectiva agora dos proximos anos.
[Empresario AG - 06]

Em termos de ser satisfatorio, nem sempre. Porque ja aconteceu da gente passar horas
adequando a solicitagdo até vir algo bom. Entdo isso aumentou o estresse. Mas, por
outro lado, naqueles assuntos mais técnicos, que realmente a velocidade faz diferenca,
da a motivagdo de se sentir: 'poxa, t6 saindo na frente'. Porque, olha s6, ele analisou
pra mim quatrocentos artigos que eu ndo conseguiria analisar em um ano de trabalho.
Entdo, quando esse suporte vem pra aumentar o valor da minha hora, sim, que eu ja
tenho uma especialidade, se a [A me ajuda a fazer com que essa especialidade valha
mais, isso ¢ motivador. SO que, a0 mesmo tempo, interagir com ela até conseguir esse
resultado é muito bater a cabega e aprender com cada erro. [...] Entdo ¢ bem diferente.
E ai esse processo de aprender ¢ estressante, mas a motivagdo vem quando ele
aumenta o valor da hora.[Empresario AG - 09]

Diante dessa pluralidade de sentimentos, sugere-se uma situagdo em que, em
Varginha, a motivacao hedonistica opera como um potente catalisador da adogao, onde o
prazer da conquista técnica e o fascinio pelas possibilidades futuras reduzem a resisténcia ao
esforco de aprendizagem, consolidando a Inteligéncia Artificial como um objeto de desejo

criativo e profissional.

A anélise da taxonomia Impulsos Hedonisticos sob a perspectiva operacional revela
que, para os colaboradores, o componente afetivo da tecnologia esta intrinsecamente ligado ao
alivio operacional e a redescoberta do prazer intelectual. Enquanto os gestores associam a
motivacdo a conquista estratégica e ao futuro, o corpo técnico conecta a satisfacdo ao
cotidiano da 'fungdo' e ao ato de 'pensar'. Conforme fundamentado por Awa et al. (2017) e
Venkatesh et al. (2012), a motivacdo hedonistica atua como um potente catalisador da
intencdo de uso quando o individuo experimenta deleite ou diversdo na interagdo com a
ferramenta. No ambiente das agéncias pesquisadas, esse impulso ¢ testado a partir da
curiosidade e do entusiasmo gerados pela capacidade da Inteligéncia Artificial em otimizar

processos criativos e técnicos (Amabile, 2020).
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Figura 62 - Dendrograma dos Impulsos Hedonisticos para os Colaboradores
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A estrutura da Classificacdo Hierarquica Descendente para os colaboradores (Figura
62) identifica a Classe 3 (Azul Claro - 33,3%) como a mais representativa para este construto.
Esta classe agrupa explicitamente o termo 'Prazer' a palavras como 'Pensar', 'Funcdo' e
'Exemplo'. Infere-se que, no nivel operacional, o hedonismo ndo reside apenas no carater
ludico da TA, mas na libertacdo de tarefas repetitivas (trabalho bragal) que permite ao
profissional reorientar seu foco para a dimensdo estratégica e criativa do trabalho. A
satisfacdo, portanto, ¢ derivada de uma percepgao de eficiéncia pessoal que devolve o prazer

ao exercicio intelectual da profissdo.

Os relatos dos colaboradores corroboram com a teoria de Awa et al. (2017) ao
descreverem uma 'paixdo pela eficiéncia'. O Colaborador da AG-04 ilustra como o alivio de

tarefas tediantes gera satisfacao:
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A gente conseguiu interligar alguns pontos [...] principalmente no quesito inicial,
quando esse cliente entra na nossa carteira. [...] A gente consegue estruturar ¢ mapear
tudo isso e colocar as ferramentas necessarias para desenrolar isso dentro da agéncia..
[Colaborador AG - 04]

Essa visdo ¢ compartilhada pelo Colaborador da AG-03, que associa o prazer ao
resultado final satisfatorio, o que amplia o desejo de uso continuado. Por outro lado,
observa-se um 'encantamento' quase filoséfico pela tecnologia, como demonstra o

Colaborador da AG-09 ao descrever a IA como uma extensao de seu proprio intelecto:

Sim, com certeza, Lucas. Porque ¢ uma otimizacdo muito grande de tempo, né?
Entao, de fato, quando eu gero alguma coisa com inteligéncia artificial e o resultado
fica bacana, satisfatorio, dd vontade de usar cada vez mais. Com certeza.
[Colaborador AG - 03]

E assim, enquanto eu t6 usando a IA, o meu prazer ¢ olhar o qudo ela tornou meu
trabalho mais eficiente. Eu ndo preciso fazer mais coisas que eu tinha que fazer toda
vez, sabe? PO, velho, eu tenho uma informagdo de um cliente, eu passo ela pra IA e ai
depois a IA vai ter essa informagdo gravada. Eu ndo vou precisar voltar 14 no briefing
do cliente pra olhar qual que era, po, ta ligado? O que fazer e o que ndo fazer. E ai eu
fico maravilhado. Eu acho incrivel, velho. Porra, velho, € uma memoria, € um HD do
meu cérebro que eu tenho fora de mim, ta ligado? Eu acho maravilhoso.[Colaborador
AG-09]

Adicionalmente, o impulso hedonistico manifesta-se de forma ludica e inspiracional,
funcionando como um 'hobby’ que alimenta a pratica profissional. O Colaborador da AG-08
relata o uso de ferramentas de IA fora do horario de trabalho para buscar inspiracdo em nichos
criativos, transformando a ferramenta em um 'brinquedo' que potencializa a criatividade

organizacional sugerida por Amabile (2020).

Motiva bastante. Inclusive, eu tenho um perfil no Meta Al, que eu tenho s6 por hobby
mesmo, quando eu quero ter alguma inspirag¢do. Quando eu quero visualizar alguma
paleta de cores que estou pensando, ai eu vou e crio. O meu é do nicho de fantasia,
né? Ai vou e crio alguma coisa la do nicho, com a paleta de cores que estou pensando
ou com alguma ideia que tenho em mente, ou entdo alguma coisa s6 para me inspirar
mesmo, para eu poder visualizar aquilo e ficar mais inspirada. Ai, de vez em quando,
quando sobra um tempinho, eu uso 4. [Colaborador AG - 08]

Esse entusiasmo ¢ frequentemente movido por uma curiosidade que 'aflora' a cada
nova atualizagdo, conforme destacado pelo Colaborador da AG-05. Um ponto de transi¢do

emocional relevante é observado no relato da AG-01, onde o sentimento inicial de medo e
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inseguranga em relacdo a substituicdo profissional foi superado pelo impulso hedonistico da

curiosidade e da vontade de aprender.

Cara, como eu te falei, ¢ a curiosidade aflora, cara. Entdo, sempre que sai algo novo,
eu td imerso, estruturando tudo, fago cadastro, até coisa que ndo saiu no Brasil ainda,
e vou fugando. E assim, eu ndo fico muito tempo nela, ndo. Se eu ja saco que ela vai
me atender em alguma coisa, eu ja a englobo dentro do processo; sendo, eu deixo de
lado. Porque tem muita ferramenta saindo, cara, e muita coisa igual, muita coisa igual
a outra. [Colaborador AG - 05]

Quando o ChatGPT surgiu ¢ teve aquele boom, eu, como redatora, pensei: 'Meu Deus,
vai roubar meu trabalho. Acabou. Vou ter que mudar de area.'. Mas depois percebi
que ndo. Entendi que ¢ algo para auxiliar. Sabendo usar, ele ndo vai roubar o meu
trabalho, porque a maquina nunca vai substituir a criticidade do ser humano. Hoje
estou muito mais tranquila. Busco me especializar, entender como dar o prompt
correto, como usar da melhor forma. Aqueles medo e receio passaram, e agora tenho
curiosidade e vontade de aprender mais.[Colaborador AG - 01]

Diante desse cendrio, sugere-se uma situacao em que os Impulsos Hedonisticos atuam
como um motor de sustentabilidade criativa. Diferente da visdo macro dos empresarios, os
colaboradores utilizam o prazer e a curiosidade como mecanismos para ressignificar sua
funcdo dentro da agéncia. A percepcao de que a Inteligéncia Artificial reduz o esforco em
tarefas de baixo valor agregado e amplia a capacidade de execug¢do complexa parece nao
apenas acelerar a ado¢do, mas transformar a relagdo do profissional com o trabalho,
consolidando a tecnologia como uma fonte de gratificagdo pessoal e profissional que

neutraliza resisténcias iniciais ¢ estimula a inovacao continua.

A andlise espacial dos termos por meio da Analise Fatorial de Correspondéncia
permite identificar nuances complementares a Classificagdo Hierarquica Descendente,
revelando que o prazer derivado do uso da Inteligéncia Artificial opera sob logicas distintas
de isolamento e conexdo. Enquanto o dendrograma evidenciou as frequéncias tematicas, a
distribui¢do dos termos nos planos fatoriais demonstra que o impulso hedonistico atua como
um mecanismo de refigio intelectual para os gestores e como um vetor de satisfacdo
relacional para os colaboradores. Essa espacializag¢do refina o entendimento da teoria de Awa

et al. (2017) e a aplicagao da motivagao intrinseca proposta por Amabile (2020).
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Figura 63 - Analise de Correspondéncia Fatorial dos Impulsos Hedonisticos para os Empresarios
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No grafico dos empresarios (Figura 63), observa-se que os termos 'Motivar', 'Viver',
'Conseguir' e 'Ano' (Cluster Verde) localizam-se no quadrante inferior direito, posicionando-se
de forma oposta e distante dos termos de pressdo externa, como 'Concorrente' e 'Mercado'.
Essa configuracao espacial revela que, para o gestor, o impulso hedonistico ¢ uma motivacao
introspectiva, desconectada da logica competitiva imediata. Infere-se que o prazer no uso da
IA funciona como um 'refugio intelectual', um momento de imersdo criativa que permite ao
empresario distanciar-se das pressdes cotidianas de gestdo de crise para retomar o papel de

explorador curioso.

A literatura de Amabile (2020) sustenta que a motivagao intrinseca ¢ o combustivel da
criatividade; os dados sugerem que o empresario de Varginha ndo busca o prazer na IA para
'vencer o rival', mas pelo ato de autoevolugdo. O relato do Empresario da AG-05 ilustra essa
imersdo pessoal ao descrever o ato de 'fugar' e estar imerso no novo como uma necessidade

que aflora espontaneamente. De forma analoga, o gestor da AG-02 admite que seu interesse ¢
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movido por uma curiosidade pessoal profunda, reafirmando que o hedonismo tecnoldgico,
neste nivel, ¢ um processo de descoberta individual e gratificacdo pelo conhecimento

adquirido.

Figura 64 - Analise de Correspondéncia Fatorial dos Impulsos Hedonisticos para os Colaboradores
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Por outro lado, no grafico dos colaboradores (Figura 64), o termo 'Prazer' apresenta-se
intimamente conectado a 'Cliente', 'Funcao' e 'Pensar'. Diferente do isolamento observado nos
gestores, o hedonismo operacional ¢ relacional e estd ancorado na entrega final. A
proximidade espacial entre o prazer e a figura do cliente sugere que a satisfagdo do
colaborador advém da validacao externa do trabalho e da capacidade de oferecer um resultado
considerado 'magico' ou superior. Conforme discutido por Venkatesh et al. (2012), a
motivagdo hedonistica amplia a inten¢do de uso; no nivel operacional, essa forca ¢ alimentada

pelo empoderamento que o profissional sente ao resolver problemas complexos para o cliente.

O relato do Colaborador da AG-09, ja apresentado anteriormente, exemplifica esse

'hedonismo de servi¢o' ao descrever o encantamento em ver a capacidade humana de
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eficiéncia ampliada pelo uso da ferramenta em prol do atendimento ao cliente. Da mesma
forma, o profissional da AG-03 vincula diretamente a vontade de usar cada vez mais a 1A ao
prazer gerado por um resultado final 'bacana' e satisfatério. Sugere-se, portanto, uma situagao
em que os Impulsos Hedonisticos atuam de forma dicotomica: como um motor de renovacao
intelectual e estratégica para quem lidera, e como um refor¢o de competéncia e satisfagao pela
entrega para quem executa. A adoc¢do tecnoldgica nas agéncias, sob esta lente, ¢ sustentada
por uma rede de gratificacdes que equilibra o crescimento pessoal do individuo com a

eficiéncia da prestacdo de servico ao mercado (Awa et al., 2017; Amabile, 2020).

A Andlise de Similitude Comparada encerra a discussdo da taxonomia Impulsos
Hedonisticos, permitindo visualizar a conectividade dos termos que sustentam a motivagao
intrinseca e o prazer no uso da Inteligéncia Artificial. A triangulagdao entre os grafos de
similitude e os relatos empiricos evidencia uma distingdo fundamental na natureza da
satisfacdo tecnoldgica: enquanto para os empresarios o hedonismo € visionario e orientado ao
resultado (satisfagdo com a evolugdo do negdcio), para os colaboradores o prazer ¢ cognitivo
e focado na execucdo (satisfacdo no resgate do ato de pensar). Essa estrutura relacional
fundamenta a teoria de Awa et al. (2017) e os conceitos de motivagdo intrinseca de Venkatesh

et al. (2012) e Amabile (2020).

No grafo de similitude dos empresarios (Figura 65), a estrutura revela um ciclo de

retroalimentacao emocional entre o sucesso operacional e a motivagao pessoal.
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Figura 65 - Analise de Similitude dos Impulsos Hedonisticos para os Empresarios
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O termo 'Motivar' aparece em um cluster central diretamente conectado a 'Ficar' e
'Satisfeito'. Infere-se que o impulso hedonistico do gestor ¢ alimentado pelo resultado que a
tecnologia proporciona: o uso da IA gera uma entrega superior, o que resulta em satisfagdo,
motivando novos investimentos e experimentagdes. Adicionalmente, a conexdo com os
termos 'Viver' e 'Ano' evidencia a perspectiva visiondria identificada anteriormente. Para
quem decide, o prazer advém da sensagdo de estar participando ativamente de uma era de

transformagdes histéricas, ou a 'vanguarda tecnologica' (Awa et al., 2017).
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Os relatos corroboram para essa conexao entre entrega e prazer. O Empresério da
AG-03 destaca que o sentimento de felicidade ¢ potencializado pela sustentagdo analitica
externa: "Quando a gente cria alguma coisa... a gente se sente muito bem, muito feliz. E
quando a gente entrega pro cliente e ele gosta, fica mais satisfeito ainda". Ja o Empresario da
AG-06 associa o fascinio pela IA a promessa de um futuro ampliado, onde o prazer reside na
perspectiva de evolucao da propria condicdo humana e longevidade: "Motiva muito, porque o
mundo... nos estamos vivendo a vanguarda... que nos vamos conseguir... daqui 20 anos...

viver 160 anos".

Para o corpo técnico, a estrutura de similitude (Figura 66) apresenta uma das conexdes
mais reveladoras da pesquisa, vinculando a satisfagdo ndo a velocidade, mas a qualidade do

processo mental.

Figura 66 - Analise de Similitude dos Impulsos Hedonisticos para os Colaboradores
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No grafo dos colaboradores (Figura 66), o termo 'Prazer' ancora um cluster especifico,
fortemente conectado a 'Pensar', 'Como' e 'Falar'. Essa configuragdo sugere que, para o
profissional criativo, o hedonismo tecnoldgico reside no resgate da cognicdo. Ao delegar a IA
a carga de tarefas repetitivas e bragais, o individuo volta a sentir prazer na parte puramente
intelectual e estratégica do trabalho (Amabile, 2020). O prazer, portanto, ndo ¢ derivado

apenas da facilidade, mas do estimulo ao pensamento complexo que a ferramenta permite.

O Colaborador da AG-04 verbaliza precisamente essa estrutura do grafo ao afirmar
que seu prazer reside 'em coisa que pensa', € ndo na mera execucdo desprovida de reflexdo.
Esse encantamento pela expansdo da capacidade mental ¢ reforcado pelo Colaborador da
AG-09, que descreve a satisfagdo de possuir um 'HD externo' para o cérebro, enquanto o
profissional da AG-05 destaca que a curiosidade ¢ o que o mantém imerso no processo de

descoberta continua.

A andlise comparada revela um cenario onde a motivagdo intrinseca atua como um
facilitador emocional para a adog¢do da Inteligéncia Artificial em Varginha-MG. A distin¢ao
entre o Prazer da Entrega na visdo dos empresarios ¢ o Prazer do processo, na visao dos
colaboradores, sugere uma situacdo de equilibrio motivacional dentro das organizagdes, onde
a satisfacdo ¢ alimentada pelo sucesso do negdcio, pela gratificagdo do cliente e pela
viabiliza¢do de entregas que antes eram técnica ou financeiramente impossiveis na visao do

Gestor (Venkatesh et al., 2012).

Por outro lado, para o colaborador, a satisfacdo advém do ato de pensar e descobrir. A 1A ¢
percebida como um estimulo intelectual que remove o tédio da execucdo mecanica,
permitindo que a curiosidade aflore e o trabalho se torne menos magante e mais criativo

(Amabile, 2020).

Sendo assim, entende-se que os Impulsos Hedonisticos em Varginha-MG funcionam
como um estagio de maturidade na adogdo tecnoldgica. Superada a barreira do medo inicial, a
curiosidade e o prazer assumem o papel de forcas motrizes que garantem nao apenas o uso,
mas a exploragao profunda das ferramentas. A Inteligéncia Artificial deixa de ser apenas uma

imposicao de mercado para tornar-se uma fonte de gratificagdo pessoal, onde o individuo, seja
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ele gestor ou colaborador, encontra satisfacio na ampliacdo de suas proprias capacidades

humanas (Awa et al., 2017; Venkatesh et al., 2012).

4.11 Complexidade da Tarefa

A dimensdo Processos Criativos examina a esfera técnico-operacional das agéncias
participantes, investigando a convergéncia entre as funcionalidades da Inteligéncia Artificial e
as exigéncias intrinsecas ao fluxo de trabalho criativo. A fundamentacdo teodrica deste
constructo repousa na integragdo do modelo TOE a Teoria do Ajuste Tecnologia-Tarefa,
proposta por Goodhue e Thompson (1995). Segundo os autores, a eficacia de um sistema de
informagdo e sua consequente ado¢do dependem do alinhamento preciso entre as capacidades
da tecnologia e as demandas das tarefas que o individuo deve realizar. Awa et al. (2017)
corroboram essa perspectiva ao destacar que as caracteristicas do processo produtivo sao
varidveis intervenientes criticas que determinam se a inovagdo serd percebida como um

suporte ao desempenho ou como um obstaculo operacional.

Nesta se¢do, a andlise ¢ segmentada em duas taxonomias: a Complexidade da Tarefa e

a Interdependéncia da Tarefa.

Iniciaremos a nossa andlise por meio da Complexidade da Tarefa, que ¢ definida pelo
grau de dificuldade, ambiguidade e variedade das atividades que compdem o escopo de
atuacdo do profissional. De acordo com o paradigma de Goodhue e Thompson (1995), tarefas
caracterizadas por alta complexidade cognitiva, como o planejamento estratégico, a analise de
dados multifatoriais e a concep¢do de conceitos criativos abstratos, exigem ferramentas
tecnoldgicas que oferecam alto nivel de suporte e precisdo informacional. O ajuste
tecnologia-tarefa ocorre quando as funcionalidades da IA s3o percebidas como capazes de

reduzir a carga cognitiva e otimizar a resolugdo de problemas complexos.

A operacionaliza¢ao deste constructo na pesquisa busca testar a teoria de Awa et al.
(2017), que postula que a complexidade da tarefa influencia positivamente a intencdo de
adocdo tecnoldgica, desde que o individuo perceba que a ferramenta possui as propriedades
necessarias para lidar com a natureza nao rotineira do trabalho. Em contrapartida, caso a

tecnologia seja percebida como limitada para responder a sofisticacdo das demandas, o ajuste
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torna-se deficitario, impactando negativamente a integracdo da tecnologia nos processos

organizacionais.

Desta forma, os procedimentos analiticos a seguir buscam evidenciar, por meio do
tratamento 1éxico dos discursos, se os profissionais das agéncias estudadas identificam na
Inteligéncia Artificial um recurso apto a gerenciar a complexidade de suas atribuigdes ou se a
utilizacdo da ferramenta permanece circunscrita a atividades de baixa exigéncia analitica e

criativa.

A andlise da Complexidade da Tarefa sob a otica da gestdo fundamenta-se na
convergéncia entre o modelo integrado de Awa et al. (2017) e a Teoria do Ajuste
Tecnologia-Tarefa de Goodhue e Thompson (1995). De acordo com os autores, a
complexidade ¢ definida pelo grau de dificuldade, pela natureza nao rotineira e pela
interdependéncia das atividades profissionais. A teoria de Awa et al. (2017) postula que a
complexidade da tarefa exerce uma influéncia positiva na adogdo tecnoldgica, sob a premissa
de que demandas de alta exigé€ncia intelectual ou operacional impulsionam a busca por
ferramentas capazes de estruturar e simplificar processos. Todavia, Goodhue ¢ Thompson
(1995) advertem que o impacto no desempenho e a continuidade do uso dependem do 'ajuste’
(fif) entre as funcionalidades da tecnologia e as exigéncias especificas da tarefa; um
descompasso entre a sofisticagdo da demanda e a capacidade da ferramenta resulta em baixo

aproveitamento sistémico.

Figura 67 - Dendrograma da Complexidade da Tarefa para os Empresarios
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A interpretacdo da Classificacdo Hierarquica Descendente (Figura 67) revela que a
relagdo entre a complexidade laboral e o uso da Inteligéncia Artificial ¢ articulada em dois
eixos principais: a execu¢do produtiva e a analise estratégica. A Classe 1 (Vermelha - 29,5%),
que agrupa termos como 'Conteudo', 'Processo’, 'Producdo’ e 'Criagdo’, indica que os gestores
percebem a IA como um redutor de complexidade técnica na fase de execucao. Infere-se que
tarefas volumosas ou que exigem minucias operacionais — como a edi¢ao audiovisual ou a

varia¢ao de conteudos, tornam-se mais gerenciaveis por meio da automagao.

Essa percepcdo ¢ ratificada pelos depoimentos colhidos. O Empresario da AG-03

observa que a tecnologia otimiza o fluxo temporal das campanhas:

A TA pode trazer informagdes mais rapidas para que a gente consiga, com mais
agilidade, colocar a campanha no ar. [Empresario AG - 03]
No campo da viabilidade técnica, o Empresario da AG-01 destaca que a IA soluciona

complexidades de produg@o que anteriormente exigiriam recursos fisicos onerosos:

Agora tem negdcio top, olha a qualidade que esse video esta dando! 'Da pra usar esse
negocio. Fica igualzinho se tivesse gravado.' [...] Entdo, olha s6: sabendo usar da

maneira correta, ele (a [A) traz, sim. Com certeza. [Empresario AG - 01]
Paralelamente, a Classe 4 (Roxa - 18%) associa o uso da IA a dimensdes estratégicas
do negocio, como 'Publico', 'Investir' e 'Campanha’. Neste eixo, a complexidade reside no
processamento de grandes volumes de dados e na tomada de decisdo analitica. A adogao,
conforme previsto por Awa et al. (2017), ¢ motivada pela necessidade de lidar com varidveis
que extrapolam a capacidade de processamento manual humano. O Empresario da AG-10

enfatiza essa utilidade ao afirmar que:

E cara, quanto mais dificil, complexa, né, as tarefas do dia a dia, mais a inteligéncia
artificial cumpre seu papel, né? vamos se dizer, em criar campanha, como eu tinha
dito nas perguntas anteriores 14, analisar publico, fazer testes, e enfim. E o ser humano
fazendo isso demora muito, porque o processo ¢ muito mais lento, né? e ela ja
contribui com as informagdes, ja agiliza os processos, né, gera insight mais rapido,
enfim, organiza tudo, as informacgdes. [Empresario AG - 10]
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Contudo, a analise qualitativa introduz uma nuance critica que refina a aplicacdo da

teoria de Awa et al. (2017). Observa-se que a complexidade nem sempre atua como um
indutor de adocao; quando a tarefa envolve alta subjetividade e riscos reputacionais, o ajuste
tecnologia-tarefa (Goodhue; Thompson, 1995) € percebido como deficitario. O Empresario da
AG-09 apresenta um contraponto essencial ao argumentar que elementos como a expectativa
do cliente e a profundidade do branding podem desencorajar o uso da IA: “aumentando a
complexidade, eu vou ter elementos do publico... da expectativa do cliente... esses elementos

juntos... desencorajam a gente a usar IA nesse momento".

Eu posso te dizer que ¢ diretamente proporcional a complexidade, entendendo
complexidade como... pela palavra 'complexidade', seriam muitos elementos
interagindo de forma que eu ndo consigo entendé-los simultaneamente. Entdo,
aumentando a complexidade, eu vou ter elementos do publico que eu quero atingir, da
expectativa do cliente que eu preciso atender, do processo de trabalho interno que ndo
pode ser muito oneroso. Entdo, esses elementos juntos, com o aumento da
complexidade, talvez diminuam a disposi¢ao de usar IA. Porque, nesse momento, no
tipo de estratégia, no tipo de contetido que a gente produz, a IA ainda é um risco. Se
eu recebo uma demanda de quatro horas de contetido inédito, original, ¢ um risco
muito alto pra eu assumir e usar, e ser pega no caminho. [Empresario AG - 09]

A investigacdo da Complexidade da Tarefa sob a perspectiva operacional busca
compreender como os colaboradores das agéncias analisadas percebem o ajuste entre as
funcionalidades da Inteligéncia Artificial e as demandas técnicas e cognitivas de suas
atribuicdes. Conforme preconizado pelo modelo 7ask-Technology Fit de Goodhue e
Thompson (1995), a tecnologia ¢ integrada ao fluxo de trabalho de forma eficaz quando suas
capacidades respondem adequadamente as exigéncias da tarefa. Nesse sentido, a teoria de
Awa et al. (2017) postula que a complexidade das atividades exerce um impacto positivo na
adocdo, uma vez que tarefas percebidas como arduas, volumosas ou tecnicamente
desafiadoras impulsionam o individuo a buscar ferramentas que promovam a simplificacao e
a estruturagdo de processos. No contexto publicitario, essa complexidade manifesta-se no

processamento de dados, na superagdo de barreiras técnicas (como programacdo e design) e

na mitigacao de bloqueios criativos.
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Figura 68 - Dendrograma da Complexidade da Tarefa para os Colaboradores
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A analise da Classificagdo Hierarquica Descendente (Figura 68) revela que, para o
corpo técnico, a Inteligéncia Artificial atua primordialmente como um vetor de reducao da
complexidade operacional e cognitiva, conforme evidenciado pelas Classes 1 e 3. A Classe 1
(Vermelha — 27,8%), centrada nos termos 'Mais', 'Facil', 'Conseguir’, 'Organizado' e 'Dado’,
evidencia a premissa de que a adog¢do ¢ motivada pela simplificagdo de processos. O termo
'Conseguir', em particular, denota a superacdo de barreiras que anteriormente eram

impeditivas.

Os relatos dos colaboradores corroboram essa interpretagdo ao associarem a
tecnologia a viabilizagdo de tarefas tecnicamente complexas. O Colaborador da AG-03
exemplifica como a IA elimina a barreira técnica ao permitir a execucao de atividades fora de

sua area de formagao original:
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Assim, tem coisas que eu nem saberia fazer se ndo fosse a inteligéncia artificial.
Como, por exemplo, programar. Programar eu néo sei, eu ndo fago a minima ideia,
né? [...] Esse é o grau maximo de dificuldade: ser impossivel. E eu consigo gerar com
inteligéncia artificial. Entdo isso abre infinitas portas, infinitas possibilidades.
[Colaborador AG - 03]

Adicionalmente, a complexidade advinda do volume de informacdes ¢ gerenciada pela
capacidade analitica da ferramenta, como destaca o Colaborador da AG-09 ao mencionar o

processamento massivo de dados:

Mas tudo que ¢ objetivo eu sou fascinado. Entdo ela facilita muito. [...] E assim, num
més eu ndo conseguiria analisar sessenta mil palavras. Eu ia passar o olho por cima. E
hoje eu consigo analisar com profundidade, e ela me d4 um relatério, saca? E ai
assim, velho, em vinte minutos ta pronto isso. E ai eu s6 preciso avaliar tudo que ela
fez e tomar decisodes. Entdo, po, sim, demais. [Colaborador AG - 05]

Paralelamente, a Classe 3 (Azul Claro — 27,8%) agrupa termos como 'Pesquisar’,
'Campanha’, 'Saber' e exemplos de benchmarking, como 'McDonald'. Infere-se que, para o
colaborador, a IA atua como um atalho cognitivo que acelera as etapas iniciais de criagdo, as
quais exigem pesquisa intensiva e repertorio. De acordo com Goodhue e Thompson (1995), o
desempenho ¢ potencializado quando a tecnologia atende a necessidade de informacdo da
tarefa; na publicidade regional, a TA reduz drasticamente o tempo dedicado a busca de

referéncias externas.

Vamos falar igual Burger King, McDonald’s. Ah, vamos supor que a gente atende
Burger King. 'Ah, serd que a McDonald’s ja usou esse conceito?' Antes a gente tinha
que ficar perdendo tempo pesquisando. Agora ndo. C¢€ joga 1a: 'quais sdo os slogans
que o McDonald’s ja usou em suas campanhas de Natal?'. Ali ja ta 14 a lista certinho.
Em dez segundos cé economiza duas horas de pesquisa. [Colaborador AG - 04]

Eu acabei de terminar uma analise aqui — a gente também tem a Edmil, a Edmil
também esta comigo — e sdo muitos SKUs 14, né? E eu fui fazer toda essa analise dos
produtos que estdo em destaque, quais precisam melhorar, se a gente esta competitivo
ou ndo. Entdo imagina fazer isso um por um, se ndo tivesse a inteligéncia... Se com a
IA ja& foi demorado, imagina sem! Entdo isso acabou ajudando e agregando
demais.[Colaborador AG - 02]

Essa aceleracdo ¢ detalhada pelo Colaborador da AG-04 e AG-07, que utiliza

exemplos de grandes marcas para ilustrar o ganho de eficiéncia:

Antes a gente tinha que ficar perdendo tempo pesquisando. 'Ah, vamo ver aqui na
internet. [Colaborador AG - 04]
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Eu vejo que agiliza bastante, porque na mais complexa tem varias fases, né? Tem uma
fase que ¢ mais operacional, ali, que vocé tem que dedicar. Depois tem a fase mais
criativa. Entdo acho que deixa um pouco mais de liberdade de tempo criativo e de
estratégia pra vocé lapidar o que precisa ser lapidado. E ela faz uma parte ali que
talvez gastaria muito tempo e muito mental pensando nesse contexto da
atividade.[Colaborador AG - 07]

A capacidade de sintese e afunilamento de informagdes ¢ apontada pelo Colaborador
da AG-01 como um fator de reducdo da carga cognitiva em tarefas que anteriormente exigiam

grande esforco intelectual:

Nossa, com certeza. Tarefas que antes eu fazia e que me demandavam muito tempo
— em que eu precisava quebrar muito mais a cabega, pesquisar conteudo no Google,
abrir varios sites, ler tudo — hoje a IA me entrega com muito mais rapidez. Ela
sintetiza, afunila as informagdes ¢ ja traz o essencial. [Colaborador AG - 01]

A transicdo da andlise de frequéncias para a espacializacdo dos termos via Andlise
Fatorial de Correspondéncia permite aprofundar a discussdo sobre a taxonomia Complexidade
da Tarefa, avancando para além das categorias identificadas no dendrograma. A Analise
Fatorial de Correspondéncia possibilita visualizar como a complexidade ¢ percebida de forma
distinta entre o nivel estratégico e o nivel operacional, refinando a aplicacdo do modelo
Task-Technology Fit (Goodhue; Thompson, 1995) e a teoria de Awa et al. (2017). A
distribuicao espacial dos termos nos planos fatoriais revela que a complexidade ndo ¢ um
constructo monolitico, mas fragmentado conforme a natureza da demanda, sendo ela
estratégica ou técnica.

A andlise comparada entre os planos fatoriais dos gestores e colaboradores demonstra
que o 'ajuste’ tecnoldgico ocorre em eixos diferenciados da organizagdo. Para o empresario, a
complexidade bifurca-se entre a inteligéncia de mercado e a producdo técnica; para o
colaborador, ela se divide entre o gerenciamento do volume de dados e a superagcdo de

barreiras de conhecimento.

Na figura 69, observa-se uma polarizagdo clara entre dois agrupamentos que

representam dimensdes distintas da complexidade laboral sob a 6tica da gestdo.
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Figura 69 - Analise de Correspondéncia Fatorial da Complexidade da Tarefa para os Empresarios
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No eixo vertical superior, o cluster formado por termos como 'Negocio', 'Campanha’,
'Plblico' e 'Investir' delineia o que se pode classificar como Complexidade Estratégica. Neste
quadrante, o desafio central reside na decodificagdo do mercado e na otimizacdo de
investimentos. A Inteligéncia Artificial ¢ adotada como uma ferramenta de Business
Intelligence (BI), capaz de processar a complexidade do comportamento do consumidor em
uma velocidade inacessivel ao processamento humano. O Empresario da AG-10 corrobora
essa leitura ao afirmar que a [A cumpre seu papel em “analisar publico, fazer testes... o ser

humano fazendo 1sso demora muito", conforme demonstrado anteriormente.

Simultaneamente, o eixo horizontal esquerdo concentra termos como 'Conteudo',
'Producdo’, 'Criacdo' e 'Video', representando a Complexidade Operacional. Neste ponto, o
desafio ¢ a geracdo de ativos técnicos que anteriormente exigiriam especialistas de alto custo
ou cronogramas extensos. A IA ¢ integrada como uma 'Fabrica de Conteudo', reduzindo a
barreira técnica para a produgdo audiovisual e 3D. O Empresario da AG-03 evidéncia essa

espacializacdo ao citar que processos manuais lentos, como animag¢do e clonagem de voz, sao
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simplificados pela ferramenta: “algumas coisas seriam criadas de forma bem manual... e com
IA conseguimos fazer mais rapido". Infere-se que, para o gestor, a teoria de Awa et al. (2017)
opera em duas frentes: a resolu¢do da complexidade analitica (entendimento do dado) e a

resolugdo da complexidade produtiva (geragdo do ativo).

Na figura 70 apresenta uma distribui¢do que conecta a complexidade a capacidade de

execugao direta, evidenciando nuances que o dendrograma nao capturou isoladamente.

Figura 70 - Analise de Correspondéncia Fatorial da Complexidade da Tarefa para os Colaboradores
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No quadrante esquerdo, o termo 'Fécil' aparece intrinsecamente ligado a 'Organizado’ e
'Dado'. Essa configuragdo espacial revela que, sob a perspectiva operacional, a reducdo da
complexidade esta diretamente vinculada a organizagdo de dados. Para o colaborador, a tarefa
torna-se complexa quando ha excesso de informagdo ou um 'caos' de referéncias. O ajuste
tecnologia-tarefa (Goodhue; Thompson, 1995) ocorre quando a IA organiza esse volume
massivo, tornando a execucdo viavel. O Colaborador da AG-09 ilustra essa dissolugdo da

complexidade pelo volume ao mencionar o processamento de sessenta mil palavras em tempo
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reduzido: "E hoje eu consigo analisar com profundidade... tudo que ¢ objetivo eu sou

fascinado. Entdo ela facilita muito".

No quadrante superior direito, o cluster composto por 'Pesquisar’, 'Saber', 'Chegar' e
'Analise' representa a Barreira de Conhecimento. Neste ponto, a complexidade atinge seu grau
maximo, o 'impossivel', quando o colaborador ndo detém a competéncia técnica especifica
para a execugdo, como a programacdao. A IA atua, portanto, preenchendo o gap de
habilidades. O Colaborador da AG-03 conecta espacialmente o 'saber' a superagdo dessa
dificuldade: "Programar eu ndo sei... Esse ¢ o grau maximo de dificuldade: ser impossivel. E

eu consigo gerar com inteligéncia artificial”

A Analise de Similitude Comparada encerra a discussao da taxonomia Complexidade
da Tarefa, permitindo a visualizagdo das conexdes que sustentam a percepcao de dificuldade e
a respectiva solucdo tecnologica. A triangulacdo entre os grafos de similitude e os relatos
empiricos evidencia a distingdo fundamental na natureza da complexidade enfrentada pelos
sujeitos: para os gestores, a complexidade configura-se como um desafio de gestao estratégica
e tomada de decisdo; para os colaboradores, manifesta-se como um obstaculo de execucao
técnica e exaustdo cognitiva. Essa estrutura relacional permite evidénciar a teoria de Awa et
al. (2017) e a eficacia do Ajuste Tecnologia-Tarefa preconizado por Goodhue e Thompson

(1995).

A estrutura das conexdes nos grafos de similitude oferece uma representagao grafica
de como a percepcdo de dificuldade nas tarefas se articula com a adogdo da Inteligéncia

Artificial como recurso facilitador ou habilitador.

No grafo de similitude dos empresarios (Figura 71), o nucleo central da complexidade

¢ ocupado por termos que remetem a viabilidade do negdcio.
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Figura 71 - Analise de Similitude da Complexidade da Tarefa para os Empresarios
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O termo "Negocio' e 'Campanha' ocupam o centro da estrutura, irradiando conexoes
para 'Investir' e 'Publico’. Infere-se que, para o gestor, a complexidade reside no
gerenciamento de variaveis de mercado e na precisdo das decisdes de investimento. A
conexao da IA com os termos 'Estratégia’ e 'Informagao’ sugere que o ajuste tecnologia-tarefa
(Goodhue; Thompson, 1995) ocorre na redugdo da complexidade analitica. O Empresario da
AG-07 evidéncia essa conexao ao descrever o uso da ferramenta para fundamentar decisoes:
"A gente utiliza muito a inteligéncia artificial para trazer dados e tomadas de decisdes

estratégicas... baseado em quais dados? Qual ¢ a persona?".

Contudo, observa-se um isolamento do cluster que remete a termos como 'Dificil' e
'Cara', refletindo situagdes em que a alta complexidade, carregada de subjetividade humana
profunda, atua como um desestimulador da adogdo. Como ressaltado pelo Empresario da

AG-09, elementos como a expectativa do cliente e o branding profundo "desencorajam a



200

gente a usar [A nesse momento", demonstrando que, quando a tarefa exige uma nuance que a

tecnologia ainda nao replica, o 'ajuste' € considerado insuficiente.

Para o corpo técnico, a estrutura de similitude (Figura 72) revela que a IA ¢ percebida

como uma ferramenta de empoderamento e superagao de limites individuais.

Figura 72 - Analise de Similitude do Escopo das Operacdes para os Colaboradores
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No grafo dos colaboradores, o verbo 'Conseguir' atua como o termo-chave da
complexidade. A conexdo direta com 'Dado', 'Organizado' e 'Inteligéncia' indica que a IA
resolve a complexidade originada pelo caos informacional. Para o executor, a tecnologia ndo
apenas 'facilita’, mas habilita a realizacdo de tarefas anteriormente consideradas impossiveis.
O Colaborador da AG-03 detalha esse ganho de viabilidade técnica ao mencionar a geragao
de codigos de programacdo: "Esse ¢ o grau méaximo de dificuldade: ser impossivel. E eu

consigo gerar com inteligéncia artificial".
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Adicionalmente, a complexidade ligada ao volume de informacdes e a fase de
pesquisa € drasticamente mitigada. O Colaborador da AG-09 conecta o ato de 'Conseguir' ao
processamento de volumes massivos de dados ('sessenta mil palavras'), enquanto o
profissional da AG-04 evidéncia a simplificagdo da etapa de busca de referéncias, reduzindo
horas de pesquisa em poucos segundos. Infere-se que, no nivel operacional, o ajuste
tecnologia-tarefa ¢ otimizado pela capacidade da A em atuar como um acelerador cognitivo e

estruturador de dados.

Em sintese, o confronto entre os dados empiricos e o arcabougo tedrico de Awa et al.
(2017) e Goodhue e Thompson (1995) aponta para uma corroboragdo interpretativa da teoria,
para a adocao da Inteligéncia Artificial nas agéncias estudadas. A investigacdo sugere que o
ajuste tecnologia-tarefa ¢ otimizado nos extremos da cadeia produtiva: na anélise massiva de
dados estratégicos (nivel gerencial) e na superacdo de barreiras técnicas e exaustdo cognitiva

(nivel operacional).

Para os gestores, a complexidade é segmentada entre a inteligéncia de mercado ¢ a
eficiéncia produtiva. Conforme preconizado por Goodhue e Thompson (1995), a percepgao de
utilidade da TA estd vinculada a sua capacidade de processar variaveis de publico e
investimento com uma precisdo analitica superior a humana. Todavia, os achados apontam um
limite para a teoria de Awa et al. (2017): em tarefas de alta complexidade subjetiva, como o
branding profundo e a gestdo de expectativas relacionais, o 'ajuste’ ¢ percebido como
deficitario, indicando que a complexidade s6 impulsiona a ado¢do quando a tecnologia ¢

capaz de espelhar a sofisticacdo da demanda sem comprometer a sensibilidade humana.

Sob a otica operacional, a situacdo identificada sugere que a IA funciona como um
instrumento de viabilizacdo técnica. O ajuste ocorre na medida em que a ferramenta remove o
'erau méaximo de dificuldade' — o impossivel — transformando lacunas de conhecimento,
como a programacgao, em processos executaveis. A tecnologia atua como um desonerador de
carga cognitiva em tarefas volumosas, permitindo que o colaborador migre de uma funcao
meramente executora para uma posi¢do de supervisdo intelectual, corroborando com a

premissa de que o desempenho ¢ potencializado quando as funcionalidades do sistema
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atendem perfeitamente as necessidades da tarefa (Goodhue; Thompson, 1995; Awa et al.,

2017).

Desta forma, os achados indicam que a Inteligéncia Artificial ndo ¢ integrada de forma
homogénea, mas sim em 'pontos de dor' especificos onde a mente humana encontra limites de
processamento ou especializagdo. Se por um lado a IA resolve a complexidade do volume e
da exatidao, por outro ela ainda ¢ mantida & margem em processos que exigem interpretacao

matizada e nuances ético-criativas.

Encerrada a discussdo sobre a natureza intrinseca das atividades, torna-se imperativo
investigar como essas tarefas, uma vez simplificadas ou habilitadas pela tecnologia, fluem
entre os diferentes atores da agéncia. Para tanto, a proxima e Ultima taxonomia a ser explorada
nesta dimensao sera a Interdependéncia da Tarefa, na qual buscaremos compreender se a
integracao da IA favorece a colaboragdo e a sincronia entre os setores ou se estabelece novas

dindmicas de isolamento produtivo.

4.12 Interdependéncia da Tarefa

A analise da dimensao Processos Criativos encerra-se com a exploragdo da taxonomia
Interdependéncia da Tarefa, constructo que investiga a relacdo de dependéncia mutua entre
individuos e setores para a consecucdo dos objetivos organizacionais. Fundamentada na
convergéncia entre o modelo Task-Technology Fit de Goodhue e Thompson (1995) e as
proposi¢des de Awa et al. (2017), a interdependéncia reflete a necessidade de coordenacao,
fluxo de informagdo e sincronia entre as etapas de um projeto. No contexto especifico das
agéncias de comunicagdo participantes, Barreto, Massario e Ghisleni (2023) destacam que a
produgdo publicitaria € inerentemente colaborativa, exigindo que a tecnologia atue como um
elo de integracdo entre planejamento, criacdo e producdo para mitigar ruidos e otimizar o

fluxo de trabalho.

A operacionalizagdo deste constructo busca testar a teoria de Awa et al. (2017), que
postula que a interdependéncia da tarefa exerce uma influéncia positiva na adocao

tecnologica. A premissa estabelece que, em ambientes onde o resultado final depende da
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integracdo de multiplas competéncias, a Inteligéncia Artificial ¢ integrada na medida em que
oferece funcionalidades que suportam a colaboracdo e a orquestragdo de tarefas complexas.
Segundo Goodhue e Thompson (1995), o ajuste tecnologia-tarefa ¢ maximizado quando a
ferramenta reduz os custos de coordenagdo e facilita o compartilhamento de ativos entre os

membros da equipe.

Desta forma, a investiga¢do junto aos empresarios e colaboradores de Varginha-MG
visa discernir se a Inteligéncia Artificial ¢ percebida como um agente de sincronizagdo
operacional. Para os gestores, o foco recai sobre a capacidade da tecnologia em atuar como
uma facilitadora estratégica de projetos interligados; para o nivel operacional, busca-se
entender como a [A auxilia na integragdo cotidiana das tarefas e na reducao do retrabalho em

fluxos de multiplas etapas.

As analises a seguir buscardo evidenciar, por meio do confronto entre os dados
léxicos, o referencial tedrico e transcricdes das entrevistas se o 'ajuste’ da A em ambientes
interdependentes favorece a coesdo produtiva ou se a ferramenta ainda ¢ utilizada de forma

isolada, sem impactar a arquitetura colaborativa das agéncias.

A andlise da Interdependéncia da Tarefa sob a dtica da gestdo investiga o papel da
Inteligéncia Artificial como elemento de coordenacdo e integragdo em fluxos de trabalho que
exigem a cooperagdo entre diferentes individuos ou unidades organizacionais. No modelo de
Awa et al. (2017), a interdependéncia reflete a necessidade de troca de informagdes e
sincronia para a conclusdo de projetos complexos. A teoria postula que a interdependéncia
afeta positivamente a adogdo tecnologica, uma vez que ferramentas que facilitam a conexao
entre etapas, como o fluxo entre Atendimento, Redagdo, Design ¢ Midia, apresentam um
Ajuste Tecnologia-Tarefa superior (GOODHUE; THOMPSON, 1995). No setor publicitario,
conforme apontam Barreto, Massario e Ghisleni (2023), a IA atua na reconfiguracdo desses
fluxos, permitindo que insights de diferentes areas sejam integrados de maneira mais agil e

menos fragmentada.



204

Figura 73 - Dendrograma da Interdependéncia da Tarefa para os Empresarios
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A interpretagdo da Classificagdo Hierarquica Descendente (Figura 73) revela que, para
os gestores, a IA ¢ percebida como um agente facilitador e integrador, sendo articulada
primordialmente pelas Classes 1 e 3. A Classe 1 (Vermelha — 31,6%), que agrupa termos
como 'Facilitador', 'Reunido', 'Agéncia' e 'Visdo', sugere que a tecnologia atua como um
facilitador nas interagdes da equipe. Infere-se que a IA ¢ utilizada para mitigar ruidos de
comunicagdo e alinhar a visdo do time, facilitando processos de sintese e tomada de decisdao

coletiva.

Essa percepgao € corroborada pelo Empresario da AG-01, que define a IA como uma
ferramenta de suporte que potencializa a unido de esfor¢os, embora ressalte a necessidade de

supervisao humana constante:

Com certeza. Acho que, de maneira unanime, ¢ sempre vista como uma ferramenta
que potencializa muito o resultado — mas ¢ sempre trazendo um pouco... assim,
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puxando a cordinha do baldo. Sempre falando: 'olha, calma, a gente vai usar, mas
cuidado também', porque isso estende a mao. Entendeu? [...] Vamos dizer assim.
Entdo, acho que isso, para mim, ¢ o mais importante: saber usar da maneira correta,
ter essa consciéncia, usar da forma certa. Depois disso, € so alegria. [Empresario AG -
01]

Paralelamente, a Classe 3 (Azul — 36,8%) destaca a dimensdo técnica da
interdependéncia, reunindo termos como 'Integracdo’, 'Conteudo' e 'Contexto'. Neste eixo, a
[IA ¢ vista como o elo que permite que partes distintas de um projeto — criadas por
especialistas diferentes — sejam unificadas em um todo coerente sem perder o contexto

original. O Empresario da AG-03 utiliza a metafora do 'Frankenstein' para ilustrar como a [A

auxilia na montagem final de ativos produzidos de forma fragmentada:

Sim, com certeza. A gente tem... o Lucas, por exemplo, cuida de uma area, o
Matheus de outra... ¢ sempre existe essa integracdo. Entdo, por exemplo: as vezes, o
Matheus gera uma imagem, o Lucas gera um video, outro gera um audio... e depois
eles montam — vamos dizer assim — como se fosse um pequeno Frankenstein: cada
um cria uma parte, ¢ depois vao juntando tudo para que dé certo. E a inteligéncia
artificial ajuda muito nisso, nessa integracdo de cada ferramenta, pra que tudo saia de
uma forma sé e com o mesmo contexto. [Empresario AG - 03]
A aplicacdo da A na gestdo de fluxos também ¢ evidenciada pela integragdo com
sistemas de organizagdo de tarefas. O Empresario da AG-04 relata como a tecnologia ¢
utilizada para estruturar o fluxo de informacdes que transita entre os setores, como no caso da

elaboragdo de briefings:

Vou te dar um exemplo: esses dias, uma redatora, na correria aqui, pegou € montou
um briefing de O.S usando a inteligéncia artificial. Na hora que o briefing chegou 1a
no Monday pra mim, que eu bati o olho, baixei o briefing e joguei no Operand, eu
falei: ‘P9, isso aqui td muito genérico, td& muito lidico. Quem fez alimentou com falta
de informagdo’. Eu bati 14 na hora e ja vi. Falei: ‘O, melhor pegar, sentar e fazer com
o cliente’. [Empresario AG - 04]
Diante dos dados apresentados para o nivel gerencial, sugere-se uma situagdo em que
a Interdependéncia da Tarefa em Varginha-MG atua como um indutor de adog¢ao por meio da
harmonizagdo de processos. A sustentacdo analitica da teoria de Awa et al. (2017) ocorre na
medida em que a IA ¢ percebida como uma ferramenta capaz de conectar competéncias

isoladas, transformando a produgdo fragmentada em um ciclo integrado. Conclui-se que, para

0s empresarios, o 'ajuste’ tecnologico ¢ maximizado quando a IA reduz os gargalos de
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comunicagdo e facilita a montagem final de projetos interdependentes, garantindo a fluidez do

ecossistema criativo da agéncia.

A andlise da Interdependéncia da Tarefa sob a perspectiva operacional busca
compreender como os colaboradores percebem o papel da Inteligéncia Artificial na facilitagdo
da troca de informagdes e na coordenagdo de esforgos entre diferentes unidades de trabalho.
De acordo com Awa et al. (2017) e Goodhue ¢ Thompson (1995), a eficacia da adogdo
tecnologica em ambientes colaborativos esta condicionada a capacidade da ferramenta em
suportar a integracao de fluxos e reduzir os custos de coordenacdo. No contexto da execucao
publicitaria, a producdo € caracterizada por uma interdependéncia sequencial e reciproca,
exigindo que a tecnologia atue como um facilitador entre as 4reas. A teoria de Awa et al.
(2017) postula que essa necessidade de conexao afeta positivamente a adogao, premissa que ¢
reforgada por Barreto, Massario e Ghisleni (2023) ao destacarem que a IA reconfigura a

dindmica comunicacional, agilizando o transito de ativos entre o planejamento e a criagao.

Figura 74 - Dendrograma da Interdependéncia da Tarefa para os Colaboradores
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A analise da Classificagdo Hierarquica Descendente (Figura 74) revela que, para o

corpo técnico, a interdependéncia € estruturada em torno do suporte mutuo e da gestao agil do
fluxo de projetos, conforme evidenciado pelas Classes 2 e 4. A Classe 2 (Verde — 29,3%),
composta pelos termos 'Equipa’, 'Processo’, 'Ajuda’ e 'Auxiliar', sugere que a [A atua como um
recurso de mediacdo que minimiza gargalos de comunicacdo. Infere-se que a tecnologia
auxilia na 'traducao' de demandas entre departamentos, garantindo a continuidade do processo

produtivo.

Os relatos dos colaboradores evidénciam essa fun¢cdo mediadora. O Colaborador da
AG-01 ilustra como a IA auxilia na estruturacao de informagdes para outras areas, facilitando

o entendimento entre o atendimento e o design:

Por exemplo: no desenvolvimento de um briefing, eu consigo entender melhor como
o designer — ou a pessoa para quem vou passar a informagao — precisa receber esse
contetido para executar a tarefa de forma completa e assertiva. Com a ajuda da IA, eu
consigo enxergar essas possibilidades e estruturar melhor as informagdes para outras
areas. Acho que esse ¢ o principal exemplo que me vem a mente: ela auxilia ndo s6 a
mim, mas a equipe como um todo. [Colaborador AG - 01]
Além da tradugdo de briefings, a interdependéncia ¢ fortalecida pela capacidade da TA
em permitir que profissionais transitem entre escopos técnicos, aumentando a resiliéncia da
equipe, como aponta o Colaborador da AG-03: "coisas que nao estariam dentro do meu

escopo... a inteligéncia artificial consegue encurtar esse caminho".

Também ajuda pra fazer roteiros, na parte conversacional, na geracdo de texto...
coisas que ndo estariam dentro do meu escopo de trabalho, mas que eu consigo fazer.
Entdo, acredito que, nesse sentido, ela acaba viabilizando e facilitando a rotina. [...] a

inteligéncia artificial consegue encurtar esse caminho. [Colaborador AG - 03]
Simultaneamente, a Classe 4 (Roxa — 26,8%) conecta termos como 'Projeto’, 'Agiliza’,
'Informacdo' e 'Tarefa', focando na eficiéncia da 'passagem de bastdo'. Neste eixo, o ajuste
tecnologia-tarefa (Goodhue; Thompson, 1995) ocorre na medida em que a IA garante que a

informagdo chegue estruturada ao proximo responsavel, otimizando o fluxo sequencial. O
Colaborador da AG-04 descreve essa sincronizacao automatizada via sistemas integrados:
Vocé deu baixa na tua demanda, automaticamente ja marca o design pra fazer, ja cai

na agenda dele. Primeiro faz o texto, depois a arte. Vocé deu baixa na tua demanda,
automaticamente ja marca o design pra fazer, ja cai na agenda dele. Entdo todo dia ele
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tem que acessar esse Operand, esse programa, pra ele ver quais sdo as demandas dele.
[...] Entdo essa automatizagdo que antes ndo existia, dez anos atras, era tudo na unha.
[Colaborador AG - 04]

A organizagdo do fluxo em projetos complexos também ¢ ressaltada. O Colaborador
da AG-08 destaca que a IA transforma briefings em roteiros e distribui tarefas de forma rapida
e organizada. Complementarmente, o Colaborador da AG-10 sintetiza a fun¢do da taxonomia
ao afirmar que a ferramenta agiliza alinhamentos e transforma informagdes densas em tarefas

claras para cada membro do time:

Ferramentas de IA também ajudam a transformar briefings longos em tarefas claras
para cada pessoa do time, além de facilitar a comunicagdo entre areas diferentes. Isso
deixa tudo mais sincronizado e faz o projeto andar mais rapido.

[Colaborador AG - 10]

Diante dos dados apresentados, sugere-se uma situagdo em que a Interdependéncia da
Tarefa no nivel operacional atua como um catalisador de agilidade e resiliéncia. Diferente dos
gestores, que focam na visdo sistémica da agéncia, os colaboradores utilizam a IA para
resolver problemas imediatos de coordenag¢do e para mitigar ruidos na entrega técnica. A
sustentacdo analitica da teoria ¢ evidenciada pela percepcdo de que a tecnologia ndo apenas
facilita o trabalho individual, mas orquestra a inteligéncia coletiva, permitindo que a equipe

opere de forma mais sincronizada e menos fragmentada (Awa et al., 2017; Barreto et al.,

2023).

A Andlise Fatorial de Correspondéncia permite aprofundar a compreensdo da
taxonomia Interdependéncia da Tarefa, revelando nuances relacionais que transcendem a
analise de frequéncias isoladas. A distribuicdo dos Iéxicos nos planos cartesianos demonstra
que a Inteligéncia Artificial atua como um regulador das conexdes entre as etapas do trabalho,
mas com fungdes distintas para cada grupo. Para os gestores, a interdependéncia ¢ percebida
como um desafio de manutencdo de contexto e coesdo; para os colaboradores, manifesta-se
como um mecanismo de fluxo e tradugdo interdepartamental. Essa distin¢ao refina a aplicagao

da teoria de Awa et al. (2017) e o entendimento do ajuste tecnologia-tarefa.



209

Figura 75 - Analise de Correspondéncia Fatorial da Interdependéncia da Tarefa para os Empresarios
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No grafico dos empresarios (Figura 75), identifica-se um cluster isolado no quadrante
esquerdo, composto por termos como 'Integracdo’, 'Contexto', 'Especifico' e 'Contetdo’. A
distancia espacial desses termos em relagdo ao centro de agdo (eixos de execucdo) revela que
a interdependéncia ¢ tratada pela gestdo como uma atividade critica e intelectualmente
exigente, distinta da execugdo técnica simples. Infere-se que o maior risco percebido pelos
gestores ¢ a fragmentacdo do projeto: se cada departamento utiliza a IA de forma isolada, a

unidade criativa e estratégica pode ser comprometida.

Essa preocupacao com a perda de coeréncia ¢ detalhada pelo Empresario da AG-09,
que observa que a IA tende a perder o contexto histérico ao transitar entre diferentes
subtarefas, exigindo que o gestor intervenha com documenta¢des manuais para 'reconectar' as

partes do projeto.
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Tanto que, po, o nosso ChatGPT travou aqui, velho. Ela parou de ter contexto pra
falar com vocé, porque o espago ali acabou. Entdo, quando eu vou fazer tarefas de um
projeto em que todas vao usar [A, eu pego e agrupo as tarefas por algum indicador em
comum. [...] Eu gero uma documentagdo, faco toda a campanha com a IA, todo o
texto, tudo que eu tenho que conversar e falar, e gero uma documentacdo disso. E
salvo essa documentagdo. Ai eu vou pra campanha de midia digital. Putz, velho, a
gente precisa mexer em algo que vai usar a IA da campanha de outdoor. O que eu
fago? Eu pego aquela documentagdo que eu gerei, dou de novo pra IA e falo: 'O, o
contexto que eu quero trabalhar agora € esse.' E ai eu volto pra essa tarefa.
[Colaborador AG - 09]

De forma analoga, o Empresario da AG-03 corrobora com o desafio da integragdo
técnica ao descrever o esfor¢o de unir pecas produzidas separadamente — o ‘efeito
Frankenstein' — para garantir que o produto final seja harmonico. Desta forma, para o
empresario, o ajuste tecnologico ocorre quando a IA auxilia na visao do todo, embora exija
uma vigilancia constante para preservar o sentido original da campanha (Barreto; Massario;

Ghisleni, 2023).

Figura 76 - Analise de Correspondéncia Fatorial da Interdependéncia da Tarefa para os Colaboradores
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No plano fatorial dos colaboradores (Figura 76), a interdependéncia apresenta uma
estrutura bipolarizada que conecta o suporte humano a eficiéncia do fluxo. O Cluster Verde
("Equipe', 'Processo’, 'Ajuda’) e o Cluster Roxo ('Projeto', 'Agiliza’, 'Informacao’, 'Passar')
demonstram que a tecnologia atua diretamente na 'passagem de bastdo' entre as areas. A
Analise Fatorial de Correspondéncia revela que a [A ndo apenas acelera o processo, mas atua
como uma tradutora de informagdes, reduzindo os ruidos tipicos de ambientes

interdependentes.

O Colaborador da AG-01 ilustra essa funcao de traducao ao relatar como a ferramenta
adapta a linguagem do atendimento para a estrutura técnica necessaria ao designer,
estruturando melhor o contetdo para as etapas subsequentes. No que tange a automacao do
fluxo, o Colaborador da AG-04 aponta a sincronizacdo automatizada via sistemas de gestao,
onde a finalizagdo de uma tarefa por um setor notifica instantaneamente o proximo
responsavel. Infere-se que, no nivel operacional, o ajuste tecnologia-tarefa (GOODHUE;
THOMPSON, 1995) ¢ percebido na eliminacdo de gargalos comunicacionais, transformando

a interdependéncia em um fluxo continuo e menos suscetivel a interrupgdes manuais.

A Andlise de Similitude Comparada encerra a discussdo da taxonomia
Interdependéncia da Tarefa, oferecendo uma representacao topoldgica de como a Inteligéncia
Artificial ¢ integrada a rede de trabalho das agéncias. A triangulagdo entre as estruturas dos
grafos e os relatos empiricos evidencia a dicotomia na percep¢ao da colaboragdo: para os
gestores, a interdependéncia configura-se como um desafio de orquestracdo voltado a
comunicagdo e especificidade; para os colaboradores, manifesta-se como um esfor¢o de
sincronizagdo de fluxo e agilidade. Essa arquitetura cognitiva corrobora as premissas de Awa
et al. (2017) e Goodhue e Thompson (1995), evidenciando que a eficacia da tecnologia esta

condicionada a sua capacidade de unir partes fragmentadas em um todo coerente.

No grafo de similitude dos empresarios (Figura 77), a interdependéncia ¢ visualizada

como um processo que depende criticamente da qualidade dos insumos iniciais.
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Figura 77 - Analise de Similitude da Interdependéncia da Tarefa para os Empresarios
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O termo 'Integracdo' ocupa uma posi¢ao periférica no cluster ciano, conectando-se
fortemente a 'Especifico' e 'Exemplo’. No cluster roxo adjacente, aparece 'Briefing' e 'Falta'.
Infere-se que, sob a Otica da gestdo, a integragdo bem-sucedida ¢ o resultado de uma
comunicagdo precisa. Para o gestor, o ajuste tecnologia-tarefa (Goodhue; Thompson, 1995) ¢
vulneravel a qualidade da informacao: se a entrada no sistema ¢é genérica, a interdependéncia

entre os setores ¢ prejudicada.

O Empresario da AG-04 ilustra essa fragilidade ao relatar uma falha de integracdo

decorrente de um briefing automatizado deficitario: “Po, isso aqui td muito genérico... Quem
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fez alimentou com falta de informagdo". Esse depoimento refor¢a que a A, isoladamente, nao
resolve a interdependéncia se a comunica¢cdo humana inicial for ineficaz. Paralelamente, o
Empresario da AG-03 ratifica a necessidade de unir partes especificas — o 'efeito
Frankenstein' — para garantir que a colaboragdo entre especialistas resulte em um produto
harmoénico, evidenciando a IA como uma ferramenta de montagem técnica (Barreto;

Massario; Ghisleni, 2023).

Para o nivel operacional, o grafo de similitude (Figura 78) apresenta uma estrutura
mais densa e centralizada, indicando que a interdependéncia ¢ vivida como uma dindmica

cotidiana de suporte mutuo.

Figura 78 - Analise de Similitude da Interdependéncia da Tarefa para os Colaboradores
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O termo "Equipe' atua como o né central no cluster laranja, vinculando-se a 'Passar' e
'auxiliar'. No cluster verde superior, a 'Tarefa' conecta-se diretamente a ‘'atividade',
'Informagao' e 'Projeto’. Essa topologia sugere que, para o colaborador, a interdependéncia ¢
sinonimo de velocidade e fluidez. A IA ¢ percebida como o motor que permite 'passar a bola'

entre as areas sem atritos, resolvendo problemas internos e facilitando o transito de ativos.

Essa percepcdo de sincronia ¢ detalhada pelo Colaborador da AG-10, que descreve a
IA como uma ferramenta que agiliza alinhamentos e transforma briefings extensos em tarefas
operacionais claras. A automacdo da 'passagem de bastdo' ¢ exemplificada pelo Colaborador
da AG-04, que destaca a sincronizagdo instantdnea entre setores via sistemas de gestdo
integrados a IA. Infere-se que, na ponta da execugdo, a teoria de Awa et al. (2017) encontra
sustentagdo em evidéncias situadas a partir da necessidade de conectar etapas impulsiona a

adocgdo de tecnologias que automatizam o fluxo e evitam o retrabalho.

A sintese da dimensao Processos Criativos, fundamentada na integracao entre a Teoria
do Ajuste Tecnologia-Tarefa de Goodhue e Thompson (1995) e o modelo de Awa et al.
(2017), evidencia que a Inteligéncia Artificial ¢ consolidada no ecossistema publicitario de
Varginha-MG como um recurso de mediacdo técnica e estratégica. Os achados apontam para
trés vetores centrais que sustentam a transicdo operacional nas agéncias pesquisadas.
Primeiramente, observa-se o ajuste por habilitagdo técnica, no qual a adogdo tecnoldgica €
impulsionada prioritariamente em atividades onde o intelecto humano encontra barreiras de
execucdo ou saturacdo por volume. Ao automatizar processos como a geracao de codigos de
programagdo e o processamento massivo de dados analiticos, a tecnologia oferece robustas
evidéncias situadas para a teoria, demonstrando que a complexidade da tarefa atua como um

indutor de adogdo ao transpor limitagdes de processamento humano.

Em segundo plano, a investiga¢do revela uma dindmica de sincronizagdo operacional
em face da fragmentagao estratégica. No nivel operacional, a Inteligéncia Artificial atua como
um mecanismo de integracao de fluxos, facilitando a coordenacdo e a agilidade na transi¢ao
de ativos entre diferentes setores, o que corrobora a teoria sobre o impacto positivo da
interdependéncia na adogao tecnoldgica. Todavia, os dados indicam um teto para esse ajuste

no nivel gerencial; a tendéncia a perda de sentido historico pela méquina exige que o gestor
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assuma o papel de elo de coesdo, preservando o contexto e a unidade estratégica das partes

produzidas de forma fragmentada, conforme as perspectivas de Barreto, Massario e Ghisleni

(2023).

Por fim, os resultados convergem para um deslocamento do esfor¢o cognitivo dentro
da estrutura organizacional. Nota-se que a integra¢do da Inteligéncia Artificial promove uma
tendéncia de migragdo da fun¢do profissional, na qual os individuos deixam de atuar como
executores de tarefas rotineiras e repetitivas para assumirem papéis de curadores, supervisores
e revisores de processos automatizados. Essa reconfiguragdo sugere que o desempenho nas
agéncias ¢ potencializado ndo apenas pela velocidade da ferramenta, mas pela capacidade do
profissional em gerenciar o ajuste entre as funcionalidades sistémicas e a sensibilidade

criativa indispensavel ao mercado publicitario regional.

4.13 Ecossistema Tecnolégico, Areas de Aplicacio e Desafios de Implementacio

Nesta secdo, apresentam-se os resultados referentes ao levantamento das tecnologias
de Inteligéncia Artificial efetivamente integradas a rotina das agéncias participantes, bem
como as areas que recebem maior influxo dessas ferramentas e os entraves que limitam sua
plena adog¢do. Os dados revelam que a IA transpdés o estdgio de experimentacao,
consolidando-se como um recurso de suporte operacional, embora sua utilizagdo ocorra sob

um rigoroso filtro de curadoria humana devido a barreiras técnicas e €ticas identificadas.

As agéncias pesquisadas operam sob um ecossistema hibrido, que combina
plataformas generativas autonomas com funcionalidades de IA integradas a softwares
tradicionais de mercado. A Tabela 6 sintetiza as principais ferramentas identificadas e suas
respectivas finalidades. Antes de apresentar o mapeamento destas ferramentas, faz-se
necessario um alinhamento sobre a natureza dos dados levantados. A Tabela 6, a seguir,
reflete estritamente a percep¢ao empirica e o vocabulario de mercado dos empresarios e
colaboradores entrevistados, distanciando-se do rigor técnico-cientifico abordado na revisao
de literatura. No cotidiano das agéncias analisadas, a fronteira técnica entre o que constitui
uma Inteligéncia Artificial nativa (Modelos Fundacionais) € o que ¢ apenas um software

tradicional aprimorado por recursos algoritmicos (como plataformas de edicdo de imagem e
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gestdo de tarefas) ¢ frequentemente diluida pelo pragmatismo do usudrio. Portanto, o
ecossistema apresentado na tabela ilustra o que os proprios sujeitos da pesquisa
compreendem, vivenciam e adotam sob o "guarda-chuva" comercial da Inteligéncia Artificial,
mesclando IAs generativas puras com sistemas que apenas consomem servigos inteligentes

integrados.

Tabela 6 - Ecossistema de Ferramentas de IA nas Agéncias pesquisadas de Varginha-MG

Categoria Ferramentas Citadas Finalidade Principal
Texto e ChatGPT, Gemini, Redagdo, brainstorming, revisao de
Assisténcia Geral | Claude, Notebook LM, textos, programagao de codigos e
Grok sintese de fontes complexas.
Design e Visual Pacote Adobe, Adobe Edi¢do generativa, expansao de
Firefly, Canva, cenarios, criagdao de moodboards ¢
Midjourney, Freepik tratamento de imagens.
Audiovisual CapCut, VEO 3, Edigdes ageis, produgdo de avatares,
Clonagem de Voz dublagem sintética e animagao 3D.
Gestio e Gamma, NSN, Automacao de fluxos de dados,
Automacao Operand, ClickUp criacdo de apresentacgoes e
estruturacao de briefings.

Fonte: Elaborada pelo autor com base nos dados da pesquisa.

A aplicacdo da [A permeia de forma transversal a cadeia produtiva, apresentando
maior densidade na Criagdo de Conteudo e Redagdo, onde ¢ utilizada para a adaptacdo de tons
de voz, roteirizacdo e legendagem. No campo do Design e Producdo Visual, a tecnologia ¢
empregada para suprir limitagdes orcamentarias e técnicas, permitindo a construcdo de
cenarios virtuais e ativos 3D que seriam inviaveis via métodos tradicionais para determinados

perfis de clientes.

No ambito da Estratégia e Business Intelligence, a ferramenta atua no processamento

de volumes massivos de dados (Big Data) para a identificagdo de padrdes de comportamento



217
e tendéncias de mercado. Por fim, na esfera Operacional, observa-se a utilizacdo da IA para a
organizacao de fluxos internos, desde a transcri¢do de reunides até a automacao de rotinas

repetitivas, transformando informacgdes brutas em tarefas acionaveis.

Apesar da alta taxa de adogdo, a investigacdo identificou barreiras que impedem a
automacdo irrestrita. As Barreiras Culturais ¢ Humanas manifestam-se no receio de uma
'acomodacdo intelectual', onde o uso da ferramenta como 'muleta’ possa estagnar o
desenvolvimento critico do profissional. Além disso, identificou-se um conflito geracional e
uma preocupagdo com a padronizagdo criativa, que poderia transformar a publicidade em uma

commodity sem diferencial estético.

As Barreiras Técnicas concentram-se nas 'alucinagdes' e falhas de qualidade (erros
anatomicos e superficialidade), exigindo que a curadoria humana seja o estagio final

obrigatorio da produgdo.

No que tange aos aspectos Eticos e Juridicos, a incerteza sobre a propriedade
intelectual das produgdes geradas por IA configura-se como um entrave significativo. Sob a
¢gide da legislacao brasileira atual (Lei de Direitos Autorais), a protecao juridica ¢ conferida
estritamente a criagdes decorrentes do espirito humano, o que coloca em xeque a
originalidade e o registro de ativos (logos, campanhas e artes) gerados exclusivamente por
algoritmos. Esta lacuna regulatdria gera inseguranga juridica para as agéncias e seus clientes,
que temem a impossibilidade de proteger comercialmente suas marcas ou, inversamente, o
risco de incorrer em plagio involuntario devido ao treinamento dos modelos de IA em bases

de dados protegidas.

Portanto, o ajuste tecnologia-tarefa no ambito dessa pesquisa ¢ limitado ndo apenas
pela técnica, mas pela percepcao de que a artificialidade excessiva pode desvalorizar a marca
e pela necessidade de garantir a autoria e a exclusividade das pegas publicitarias. Assim, a
integracdo da IA nas agéncias pesquisadas de Varginha-MG demanda uma condug¢do
equilibrada, onde a supervisdo humana atua como o elemento que corrobora tanto da

qualidade estética quanto da conformidade legal dos entregaveis.
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4.14 Beneficios, Desafios e Riscos Identificados

A analise das percepcdes dos gestores e colaboradores de Varginha-MG permite tracar
um panorama da integracdo da Inteligéncia Artificial sob a oOtica da Expectativa de
Desempenho e da Expectativa de Esforgo, construtos centrais da UTAUT (Venkatesh et al.,
2003). Os resultados demonstram que a percep¢do sobre a tecnologia ¢ multidimensional:
enquanto os beneficios sdo associados ao ganho de escala, os desafios e maleficios residem na

manuten¢do da qualidade autoral e na integridade intelectual do profissional.

Os beneficios identificados convergem para a ideia da IA como um amplificador de
capacidades humanas, permitindo o processamento de volumes de dados que seriam
'humanamente impossiveis' de gerir em tempo hébil. Sob a otica do TTF (Goodhue;
Thompson, 1995), o ajuste ¢ percebido como positivo na medida em que a tecnologia assume
tarefas repetitivas e bragais, como transcrigdes e andlises de trafego pago, liberando o capital

humano para fungdes estratégicas e criativas.

Adicionalmente, os relatos apontam para uma Democratizagdo da Produgdo de Alta
Qualidade. Agéncias de médio e pequeno porte utilizam a IA para superar limitagdes
or¢amentarias, criando ativos complexos, como cenarios virtuais € animagdes, sem 0s custos
proibitivos de producdes fisicas. Esse fenomeno atua como um desbloqueio criativo, servindo
como um 'segundo cérebro' ou parceiro de brainstorming que auxilia na superagdo do

bloqueio da pagina em branco.

Os desafios identificados ndo se limitam ao acesso a ferramenta, mas a Engenharia de
Prompt e a necessidade de supervisdo constante. O ajuste tecnologia-tarefa ¢ frequentemente
desafiado pelas 'alucinagdes' da maquina — erros técnicos ou informagdes inventadas — que
exigem uma revisdo humana minuciosa. Conforme postulam Barreto, Massario e Ghisleni
(2023), a IA na publicidade ndo atua de forma autonoma; ela exige que o operador possua um

repertdrio prévio para formular as perguntas corretas e filtrar as saidas mediocres.

Observou-se também um desafio de ordem cultural e geracional. Enquanto os 'nativos
da IA' integram as ferramentas com naturalidade, profissionais com maior tempo de mercado

e clientes tradicionais manifestam maior dificuldade em discernir o limite entre o real € o
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artificial, criando uma barreira de aceitacdo que exige um esfor¢o adicional de letramento

digital por parte das agéncias.

O ponto de maior convergéncia critica entre gestores ¢ colaboradores ¢ o risco da
dependéncia cognitiva, frequentemente descrita como o uso da IA como uma 'muleta’. Existe
o temor de que a facilidade tecnoldgica gere uma atrofia do senso critico e da capacidade
autoral, onde o profissional se limita a 'copiar e colar' resultados, estagnando seu

desenvolvimento criativo.

Outro maleficio apontado ¢ a homogeneiza¢do criativa ou comoditizagdo. O uso
indiscriminado de ferramentas e prompts padronizados pode resultar em produ¢des com 'cara
de plastico', destituidas de identidade e diferencial estratégico. Do ponto de vista ético, a
preocupacdo com o plagio e a desumanizagdo das campanhas revela que a perda do 'toque
humano', a conexao emocional que a maquina nao replica, ¢ vista como uma ameaga a propria

valorizagdo do servico publicitario.

Tabela 7- Sintese das Percepgdes sobre a Utiliza¢do de TA

Dimensao de Principais Percepcoes (Gestores e Fundamentacao Teorica
Analise Colaboradores) Relacionada
Beneficios Ganho de escala e velocidade; Expectativa de
Superacdo cognitiva (Big Data); Desempenho (UTAUT);
Democratizacdo de recursos visuais; Ajuste Positivo (TTF).
Desbloqueio criativo.
Desafios Necessidade de curadoria intensa; Expectativa de Esforco
Complexidade da Engenharia de (UTAUT); Complexidade
Prompt; Conflito geracional e da Tarefa (D-TOE).
letramento digital.
Maleficios Risco de dependéncia intelectual Riscos de Adogao;
('muleta"); Padronizagdo estética Barreiras Culturais (Awa et
(Comoditizagdo); Perda da conexao al., 2017).
emocional e ética.

Fonte: Elaborada pelo autor
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Esgotadas as andlises pormenorizadas e as exploragdes propostas nesta investigagao,

os resultados apresentados consolidam uma compreensdo holistica e profunda acerca do
fendmeno estudado. Ao percorrer as doze taxonomias e as dimensdes que compdem o
framework de Awa et al. (2017), entende-se que este capitulo oferece proposi¢cdes analiticas
que respondem a pergunta problema desta disserta¢do e atendem de forma situada ao objetivo
geral e aos objetivos especificos estabelecidos. A convergéncia entre o arcabougo teodrico
mobilizado e os relatos empiricos evidenciou nao apenas as ferramentas e areas de aplicacao
da TA nas agéncias estudadas, mas também a complexa rede de percepgdes, beneficios e
barreiras que moldam o comportamento desses profissionais diante da inovacdo tecnologica.
Diante das evidéncias coletadas e da saturagdo dos dados ora discutidos, prossegue-se agora
para as consideragdes finais, etapa em que serao sintetizadas as principais conclusoes,
contribuigdes académicas, implicagdes praticas e as recomendacOes para futuras

investigagoes.
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CONSIDERACOES FINAIS

A presente dissertacdo propds-se a investigar os fatores condicionantes que
influenciam a utilizagdo da Inteligéncia Artificial (IA) no ecossistema das agéncias
publicitarias de Varginha-MG. Pautada por uma abordagem qualitativa e interpretativista, a
pesquisa buscou nao apenas descrever a adocao tecnoldgica, mas compreender as tensoes €
convergéncias entre a visao estratégica da gestdo e a realidade operacional do corpo técnico.
Ao encerrar este ciclo investigativo, as evidéncias coletadas permitem tecer consideragdes que
contribuem para o campo da Gestdo e do Desenvolvimento Regional, reconhecendo este
estudo como um degrau adicional na compreensao de um fendmeno em constante ¢ veloz

mutacao.

Para responder de forma objetiva a pergunta problema desta pesquisa, que questiona
quais sdo os fatores condicionantes que afetam a utilizacdo de IA pelas agéncias de
Varginha-MG, o estudo evidenciou que a adog¢do ndo ¢ motivada por um unico elemento, mas
por uma teia de condicionantes. A utilizacdo da tecnologia ¢ fortemente impulsionada nas
agéncias estudadas pela restrigdo de recursos humanos de equipes enxutas, pela busca de
eficiéncia operacional (fator tecnoldgico) e pelo prazer intelectual do profissional ao
automatizar rotinas massantes (fator individual). Em contrapartida, essa adog¢do ¢ refreada e
moldada pela pressdo do mercado regional, que exige entregas com esséncia humanizada
(fator ambiental), obrigando as agéncias a utilizarem a [A como um suporte invisivel e

altamente supervisionado (fator de tarefa).

Atendendo ao primeiro objetivo especifico, a caracterizagdo das agéncias participantes

revelou um cenario de heterogeneidade e resiliéncia no mercado publicitario de Varginha. O
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mapeamento inicial de 29 organizagdes, que culminou na andlise efetiva de 10 unidades,
demonstrou que o municipio abriga desde estruturas consolidadas com quase duas décadas de

atuacao até agéncias emergentes com perfil de startup.

Observou-se a predomindncia de estruturas enxutas, com quadros de colaboradores
reduzidos, o que sugere uma organizagdo agil, mas que demanda alta polivaléncia dos
profissionais. A diversidade no escopo de atuacdo, que transita entre o atendimento
generalista e nichos especificos como o agronegdcio, sinaliza que Varginha atua como um
polo prestador de servigos criativos que extrapola as fronteiras municipais, atendendo a
demandas regionais e externas. Essa maturidade do setor ¢ um indicador relevante para o
Desenvolvimento Regional, evidenciando que a retengdo de capital intelectual e a

especializacdo técnica sao pilares de competitividade para o territorio.

No que tange aos fatores condicionantes tecnologicos, especificamente sob a
taxonomia da Simplicidade Percebida, os resultados sugerem que a IA ja estd integrada ao
cotidiano das agéncias como uma ferramenta de alta usabilidade. Tanto gestores quanto
colaboradores reconhecem a facilidade de interface como o principal indutor da adogao
inicial, trazendo evidéncias situadas que corroboram as premissas do modelo UTAUT quanto

a expectativa de desempenho e esforgo.

Contudo, a investigagdo aponta que essa simplicidade ¢ dialética. Se por um lado a
tecnologia reduz o esfor¢o bracal em tarefas repetitivas, por outro, eleva a complexidade da
interagdo humana necessaria para extrair resultados de alta qualidade. A 'engenharia de
prompt' ¢ a necessidade de curadoria constante surgem como barreiras técnicas que limitam a
autonomia da maquina. As evidéncias demonstram que, em Varginha, a IA ndo ¢é percebida
como uma substituta da criagdo, mas como um 'assistente de produtividade' que exige
profissionais com maior repertdrio critico para evitar a superficialidade e preservar a

identidade estética das marcas.

A investigacdo acerca da Compatibilidade Percebida, segundo fator condicionante
tecnologico analisado, demonstrou que a Inteligéncia Artificial € integrada as agéncias
estudadas sob uma logica de 'ajuste modular'. Os resultados indicam que a tecnologia ¢

percebida como altamente compativel quando atua na superacdo de gargalos operacionais e
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no processamento de grandes volumes de dados, convertendo horas de trabalho manual em
minutos de execugdo automatizada. Essa percepcao corrobora interpretativamente o modelo
TTF, evidenciando que o 'encaixe' da inovagdo ocorre com maior fluidez em tarefas de alta

densidade informacional e em edi¢des técnicas que exigem precisao e agilidade.

Contudo, a analise das representagdes sociais, sustentada pelas técnicas de Andlise de
Similitude e Anélise Fatorial de Correspondéncia, revelou uma zona de tensdo no campo da
criacdo autoral. Observou-se que a compatibilidade ¢ condicionada a manutengao da IA em
uma posi¢ao subordinada, sendo frequentemente classificada como uma 'ferramenta de apoio'
ou 'assistente', e nunca como o 'piloto' do processo criativo. Identificou-se uma resisténcia
consciente a 'comoditizagdo' da publicidade, onde o uso da ferramenta como 'muleta’

intelectual ¢ evitado para preservar o diferencial estético e a identidade de marca das agéncias

analisadas.

Nesse contexto, o fator 'Gente' emergiu como o eixo gravitacional de todo o discurso
coletado. A proximidade estatistica entre o fator humano e o marcador de negacao ('Nao') nos
mapas de similitude ndo indica uma rejeicao a tecnologia, mas sim a imposi¢do de um freio
ético e profissional. Desta forma, para as agéncias pesquisadas, a compatibilidade definitiva
da IA depende da seguranca do profissional em validar e curar o que ¢ gerado pela maquina.
Esse achado refor¢a que o desenvolvimento regional do setor ndo advém da automacgao plena,
mas da capacitagdo de profissionais, capazes de elevar a produtividade territorial sem

renunciar a sensibilidade ¢ a conexao emocional inerentes a comunica¢ao humana.

A investigagdo sobre o Valor Percebido, terceiro pilar do contexto tecnoldgico,
consolidou a percepcdo de que a Inteligéncia Artificial atua como um potente catalisador de
desempenho, tanto no nivel estratégico quanto no operacional. Para as agéncias participantes,
a utilidade da inovagdo manifesta-se em uma dualidade fundamental: a autonomia analitica,
capaz de processar volumes de dados humanamente intrataveis (Big Data), e a viabilidade
econdmica, que democratiza o acesso a produgdes de alta complexidade técnica, como

animagoes 3D e edi¢oes audiovisuais sofisticadas.

As evidéncias coligidas demonstram que o valor da tecnologia ¢ percebido de forma

distinta conforme a posi¢ao hierarquica, embora convergente quanto a eficacia. Para a gestao,
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a A agrega valor ao conferir agilidade a tomada de decisdo e sustentabilidade financeira ao
negdcio, permitindo que estruturas enxutas alcancem escalas de producao competitivas. Para
o corpo técnico, o beneficio ¢ sentido como uma 'libertagdo intelectual', onde a maquina
assume o trabalho bragal e repetitivo, permitindo que o profissional direcione seu capital

humano para a lapidacdo estratégica e a sensibilidade criativa.

Contudo, a andlise de similitude e a analise fatorial reforcam que esse valor nao ¢
absoluto, mas mediado e condicionado. O protagonismo da 'Gente' no nucleo dos discursos
evidencia que a tecnologia ¢ desprovida de valor estratégico se utilizada como uma 'muleta’
ou de forma desassistida. Para tanto, os dados convergem para que o verdadeiro ativo das
agéncias estudadas ndo reside na ferramenta em si, mas na simbiose entre a velocidade

algoritmica e a curadoria humana.

Em suma, a andlise da Dimensdo Tecnoldgica nas agéncias pesquisadas ratifica as
proposicdes de Awa, Ojiabo e Orokor (2017) e Davis (1989), evidenciando que a adogdo da
de Tecnologia ¢ fortemente condicionada pela triade Simplicidade, Compatibilidade e Valor
Percebido. A pesquisa oferece proposicoes analiticas de que a inovagao tecnoldgica nao € um

fim em si mesma, mas um meio para atingir a eficiéncia operacional.

A luz de Goodhue e Thompson (1995), o ajuste entre tarefa e tecnologia ¢ o grande
diferencial competitivo identificado: a IA ¢ plenamente aceita onde a complexidade humana
encontra um limite de escala (como no processamento de dados), mas permanece como
coadjuvante onde a subjetividade estética ¢ soberana. Assim, a dimensdo tecnoldgica nas
agéncias analisadas ndo se caracteriza por uma substitui¢do do capital humano, mas por uma
ampliacdo cognitiva, conforme sugerido pela convergéncia dos discursos operacionais e

estratégicos.

A investigacdo acerca do Apoio da Alta Gestdo, primeiro fator condicionante da
dimensdo organizacdo, revelou que a integracdo da Inteligéncia Artificial nas agéncias
pesquisadas ndo ¢ um processo acidental, mas uma diretriz estratégica emanada da lideranga.
Em conformidade com as proposi¢cdes de Awa, Ojiabo e Orokor (2017) e Thong (1999),

observou-se que, em estruturas de pequeno e médio porte, a visdo do gestor funde-se a cultura
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organizacional, onde o entusiasmo ou a reticéncia do lider determinam diretamente a taxa de

aceitacao interna.

Os resultados demonstram que os gestores locais assumem um papel duplo e
complementar: o de evangelizadores da inovagdo e o de curadores da qualidade. O incentivo
identificado ndo ¢ passivo; ele ¢ acompanhado por uma vigilancia ética e estética que visa
proteger o diferencial criativo das agéncias contra a 'comoditizagdo' ou a geracdo de
resultados 'plésticos’. O apoio da clpula administrativa em Varginha transcende o
fornecimento de sofiware, manifestando-se como uma mentoria focada no capital intelectual,
garantindo que a tecnologia sirva para potencializar e ndo para substituir a sensibilidade

humana.

Sob a perspectiva dos colaboradores, esse apoio ¢ validado de forma pragmatica como
uma facilitacdo da jornada laboral. O suporte da gestao ¢ percebido como o motor que remove
barreiras operacionais e autoriza a transi¢do de modelos manuais para fluxos ageis. No
entanto, a analise fatorial revelou uma lacuna critica: embora o incentivo estrutural e
motivacional seja onipresente, ainda hd uma demanda por orientagdes técnicas mais
profundas. Identificou-se que o apoio institucional, por vezes, carece de uma base educacional

estruturada que transforme a 'permissao de uso' em 'exceléncia operacional'.

Por fim, a centralidade do fator 'Gente' nos grafos de similitude de ambos os grupos
refor¢a que, para o mercado publicitario de Varginha, o valor da IA € nulo sem a competéncia
humana para opera-la. A luz de Huang e Rust (2021), sugerem que o amadurecimento
organizacional depende da evolucdo deste apoio educacional: a lideranca deve migrar de um
incentivo puramente instrumental para um suporte educacional continuo. Este equilibrio ¢
vital para o Desenvolvimento Regional, pois assegura que o ganho de velocidade tecnolédgica
ndo comprometa o valor autoral e a identidade das agéncias, mantendo Varginha como um

polo de servigos criativos qualificados e humanamente supervisionados.

A investigacdo relativa ao Tamanho da Empresa propicia uma reflexao critica sobre os
modelos classicos de adop¢ao de inovagdes. Contrariamente ao que sugerem autores como
Awa, Ojiabo e Orokor (2017), que associam o maior porte a posse de 'recursos de folga'

facilitadores da inovacdo, a realidade observada nas agéncias participantes revela um
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fenomeno de catalisador inverso. Nas agéncias de pequena envergadura, o porte reduzido nao
atua como um entrave por escassez de recursos, mas sim como o principal motor de urgéncia

para a integracdo da Inteligéncia Artificial.

Diante do fendomeno do catalisador inverso, a linha ténue entre a inovagdo genuina e o
desespero por produtividade torna-se evidente. A investigagdo demonstrou que o movimento
de munir-se com [A atende a propositos distintos dentro da agéncia: no nivel operacional, a
tecnologia inicia-se quase como um instinto de sobrevivéncia para evitar o sufocamento da
equipe frente a concorréncia e ao volume de demandas; contudo, no nivel gerencial, essa
mesma ado¢do consolida-se como uma estratégia consciente de crescimento. Assim, a [A
deixa de ser apenas um bote salva-vidas contra a sobrecarga de trabalho para se tornar o

alicerce de um modelo de negdcio enxuto e altamente competitivo.

Os resultados demonstram que, para estas organizacdes, a tecnologia funciona como
um multiplicador de for¢a e um 'recurso de folga artificial'. Em equipes enxutas, a A assume
o papel de um recurso operacional compensatorio, preenchendo lacunas operacionais e
permitindo que pequenos nucleos profissionais alcancem volumes de producdo e padroes de
qualidade outrora reservados a grandes corporagdes. Desta forma, a tecnologia atua como um
equalizador competitivo, permitindo que a agéncia pequena rompa as barreiras fisicas de
pessoal e compita em pé de igualdade com grandes players, projetando uma robustez

organizacional que transcende o seu tamanho fisico.

Por outro lado, a investigagdo trouxe evidéncias que corroboram a tese de Zhu et al.
(2003) sobre a agilidade cultural de estruturas menores. A auséncia de camadas burocraticas e
a proximidade hierarquica nas agéncias estudadas facilitam uma propagagdo organica e
acelerada da cultura da inovacdo, tornando a curva de aprendizagem mais curta e adaptéavel.
Em contrapartida, observou-se que o crescimento da agéncia introduz novas condicionantes: a
medida que a estrutura se expande, o foco desloca-se da urgéncia produtiva para a

governacao, seguranga de dados e compliance.

Sob a dptica do Desenvolvimento Regional, esta constatagdo € estratégica. Sugere que
a Inteligéncia Artificial ¢ o instrumento que confere autonomia e competitividade ao polo de

servigos de Varginha, permitindo que o ecossistema local se mantenha produtivo sem a
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necessidade imediata de expansdes fisicas onerosas. A tecnologia ndo substitui a necessidade
de capital humano, mas potencializa a auto-eficacia dos profissionais existentes, garantindo
que o polo regional possa responder com agilidade as exigéncias de mercados cada vez mais

dindmicos e exigentes.

A investigagdo da taxonomia Escopo das Operagdes permitiu concluir que, no
ecossistema publicitario de Varginha, a Inteligéncia Artificial ndo € apenas um acessorio de
produtividade, mas o elemento estruturante que redefine as fronteiras da firma. Diferente da
visdo classica de Awa, Ojiabo e Orokor (2017), que associa o escopo primordialmente a
expansdo geografica, a realidade local demonstra uma expansao intensiva de competéncias. A
tecnologia permite que agéncias com quadros reduzidos gerenciem uma densidade crescente
de demandas personalizadas, mantendo a consisténcia e a integragdo entre diferentes frentes

de trabalho.

Os resultados evidenciam que a IA atua como um mecanismo de flexibilizagao
organizacional. Para a gestdo, o valor reside na capacidade de 'adaptar' fluxos em tempo real
para atender as exigéncias de maultiplos clientes, reduzindo custos de coordenagdo interna
conforme postulado por Hitt (1999). Um achado relevante nesta dimensdo ¢ o uso da [A para
fortalecer o pertencimento regional, permitindo a criacdo de contetidos que fujam da estética
genérica e 'americanizada' dos bancos de imagem tradicionais, o que refor¢a o papel das

agéncias no desenvolvimento da identidade cultural do Sul de Minas.

Sob a optica dos colaboradores, a investigacao revelou que a IA ¢ a ferramenta que
viabiliza a arquitetura tdtica dos projectos. O corpo operacional utiliza a tecnologia para
'estabelecer' e 'montar' conceitos iniciais, oferecendo sustentacdo empirica a tese de De Bruyn
et al. (2020) de que a maquina assume a carga cognitiva de estruturagao.

Ao encerrar a andlise da Dimensdo Organizacional, observa-se uma convergéncia
fundamental: o Apoio da Gestdo, o Tamanho da Empresa e o Escopo das Operacdes
encontram na Inteligéncia Artificial o ponto de equilibrio que sustenta a competitividade de
Varginha. A tecnologia permite que o pequeno polo regional opere com a robustez de grandes
corporagdes, equilibrando a gestdo de fluxo exigida pelo mercado com a exceléncia criativa

necessaria para a fideliza¢do do cliente. A presente investigacdo sugere que o fortalecimento
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organizacional destas agéncias ndo depende apenas da posse da ferramenta, mas da
maturidade em gerir a integracdo harmoniosa entre a diretriz de comando e a capacidade

humana de executa-la com sensibilidade e ética.

A investigacdo acerca da Pressdo Normativa, primeiro fator condicionante da
dimensdo ambiente, revelou uma dindmica singular e contra-intuitiva no ecossistema das
agéncias pesquisadas. Contrariamente as premissas de Awa et al. (2017) e DiMaggio e Powell
(1983), que sugerem que as normas profissionais e as exigéncias dos clientes atuariam como
impulsionadores da inovacdo, a realidade local demonstra que a norma social vigente actua,

em muitos casos, como um regulador de cautela.

Os resultados sugerem que existe uma forte valorizacdo do 'artesanal' € do "humano'
por parte dos contratantes locais, o que gera o que esta pesquisa classifica como o fendmeno
da 'Adocao Silenciosa'. As agéncias analisadas utilizam a Inteligéncia Artificial para garantir
a eficiéncia interna e cumprir prazos cada vez mais exiguos, mas optam por manter a
ferramenta em uma zona de invisibilidade estratégica para satisfazer a expectativa normativa

de um servigo estritamente humano.

No que tange a Pressdo Mimética, a investigagdo indicou que a vigilancia sobre a
concorréncia atua como um gatilho de urgéncia, especialmente para o nivel gerencial. Para os
empresarios, a imitagdo de comportamentos bem-sucedidos de pares ¢ uma estratégia de
defesa para evitar a obsolescéncia e garantir a paridade competitiva. Observou-se que a
incerteza tecnologica descrita por Oliveira e Martins (2011) leva o gestor a 'bisbilhotar' o

mercado, convertendo a inovagao do vizinho em uma obrigac¢ao de resposta interna.

Contudo, os dados revelaram um desdobramento original nesse caso: o Mimetismo
Critico. Sob a dptica dos colaboradores, a observacao dos pares ndo gera uma imitagdo cega,
mas sim um escrutinio técnico. O corpo operacional monitoriza outras agéncias para validar o
que 'ndo fazer', identificando usos amadores da IA que refor¢am a sua propria autonomia
técnica. Além disso, identificou-se um deslocamento das referéncias de mimetismo: a 'régua’
de qualidade das agéncias analisadas ndo reside nos pares locais, mas em padrdes globais e

grandes centros (como Sao Paulo e Belo Horizonte). Conclui-se que o mimetismo em
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Varginha ¢ selectivo: as agéncias olham para o lado para ndo ficarem para trds, mas olham

para fora (para o global) para saberem para onde devem caminhar.

Ao encerrar a analise da Dimensdo Ambiente, observa-se que o ecossistema externo
de Varginha exerce uma influéncia ambivalente. Se por um lado a pressdo mimética acelera a
curiosidade e a adocdo estratégica por parte dos gestores, a pressdo normativa impde um

limite a transparéncia dessa adopgao.

A Inteligéncia Artificial nas agéncias pesquisadas ndo responde, portanto, a um clamor
do mercado local, mas sim a um imperativo de auto-eficacia profissional e sobrevivéncia
econémica. O ambiente externo dita o 'ritmo' (agilidade) e o 'resultado' (qualidade), mas a
agéncia moderna de Varginha aprendeu a 'esconder o processo' para preservar a sua
legitimidade. Esta dimensdo prova que o fortalecimento do polo regional depende da
capacidade das agéncias em gerir este equilibrio delicado: inovar silenciosamente nos

. . . . . . .
processos para continuar a brilhar ruidosamente nos resultados 'humanizados' que o cliente

local tanto valoriza.

A investigacdo acerca das Normas Subjetivas revelou que a influéncia social nas
agéncias participantes opera como um sofisticado sistema de curadoria informal e regulagdo
técnica. Em conformidade com as teorias de Ajzen (1991) e Venkatesh et al. (2003),
observou-se que a decisdo de adotar a Inteligéncia Artificial ndo ¢ um ato isolado, mas sim
um comportamento mediado pelas expectativas de 'outros significativos' — parceiros

estratégicos, mentores e o proprio time de trabalho.

Os resultados demonstram que, para os gestores, a norma subjetiva manifesta-se por
meio de uma 'pedagogia da escuta'. A busca por legitimag@o em redes horizontais de parceiros
atua como um redutor de incertezas, onde a troca de experiéncias evita que a agéncia incorra
em erros técnicos ou éticos ja mapeados por seus pares. Identificou-se que a pressdo social no
ecossistema local ndo ¢ apenas para 'utilizar' a tecnologia, mas para utiliza-la como um vetor

de diferenciacao, evitando a homogeneizagao dos resultados criativos.

No nivel operacional, as normas subjetivas consolidam-se como um mecanismo de

aprendizado colaborativo. A conformidade técnica entre os colaboradores nio € coercitiva,
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mas pautada pelo desejo de manter a paridade de competéncias dentro do grupo. Conclui-se
que a influéncia dos pares funciona como um 'policiamento’ qualitativo, onde o uso da IA ¢
incentivado desde que preserve a reputacdo técnica do profissional, impedindo que a

ferramenta seja vista como uma 'muleta’ para a preguica operacional.

A taxonomia dos Impulsos Hedonisticos revelou-se como um dos catalisadores mais
potentes para a aceitacdo da IA em Varginha-MG. Conforme postulado por Venkatesh et al.
(2012) e Amabile (2020), a motivagdo intrinseca, o prazer ¢ o entusiasmo derivados da
interacdo com a maquina, atua como um catalisador emocional que reduz a percepcdo de

esfor¢o e neutraliza resisténcias iniciais.

As evidéncias colhidas apontam para uma distingdo na natureza desse prazer: para a
gestdo, o hedonismo ¢ visiondrio, alimentado pelo fascinio de vivenciar a vanguarda
tecnologica e pela satisfacdo de superar limites técnicos e orgamentérios. Para o corpo
técnico, contudo, o prazer ¢ cognitivo e libertador. A satisfacdo dos colaboradores reside no
, . . . . .
resgate do ato de pensar'; ao delegar tarefas repetitivas e bragais ao algoritmo, o profissional

experimenta o deleite intelectual de focar na estratégia e na esséncia criativa da funcao.

Ao encerrar a andlise da Dimensao Individuo, observa-se que o sucesso da integracao
tecnoldgica nas agéncias pesquisadas depende da harmonia entre a pressdo social por
exceléncia e a gratificagdo pessoal da descoberta. A presente investigacdo sugere que as
normas subjetivas garantem o rigor e a ética, enquanto os impulsos hedonisticos garantem a

sustentabilidade do uso continuado e a inovagdo organica.

Sob a ¢dtica do Desenvolvimento Regional, este achado ¢ fundamental: a Inteligéncia
Artificial deixa de ser uma imposi¢do externa para tornar-se um objeto de desejo profissional,
onde o individuo encontra satisfacdo na ampliacdo de suas proprias capacidades humanas,
consolidando Varginha como um polo de talentos criativos que operam na fronteira da

inovagao com prazer e discernimento técnico.

A investigacdo da taxonomia Complexidade da Tarefa consolidou a Inteligéncia
Artificial como um potente suporte analitico avancado no mercado publicitario local. Em

conformidade com a Teoria do Ajuste Tecnologia-Tarefa de Goodhue e Thompson (1995), os
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resultados demonstram que o 'ajuste’ tecnoldgico atinge o seu apice nos extremos da cadeia
produtiva: na andlise massiva de dados estratégicos (nivel gerencial) e na superacdo de

barreiras técnicas (nivel operacional).

Os dados revelam que a IA atua como um instrumento de viabilizagdo técnica,
transformando lacunas de conhecimento, como a programacao para designers ou a analise de
grandes volumes de texto, em processos executaveis. Identificou-se um ganho de eficiéncia
sem precedentes, exemplificado pelo relato de projetos que seriam executados em dois anos,
sendo finalizados em dois meses. A [A ndo apenas facilita o trabalho, mas habilita o
'impossivel', permitindo que profissionais de Varginha transcendam as suas formagdes

originais e assumam tarefas de alta sofisticacdo técnica.

Contudo, a investigacdo impde um limite a teoria de Awa et al. (2017): a
complexidade s6 impulsiona a adop¢ao quando a tecnologia ¢ capaz de espelhar a sofisticacao
da procura sem comprometer a sensibilidade humana. Em tarefas de alta subjetividade e
riscos reputacionais (como o branding profundo), o ajuste é percebido como deficitario,

mantendo o humano como o Unico intérprete capaz de gerir nuances €ticas e relacionais.

No que tange a Interdependéncia da Tarefa, a Inteligéncia Artificial consolidou-se
como um agente de sincroniza¢do operacional. A pesquisa sugeriu, a partir das evidéncias
situadas, que a necessidade de coordenacdo entre departamentos (Atendimento, Redacdo e
Design) atua como um indutor de adogao, onde a IA serve de facilitador para mitigar ruidos e

acelerar a 'passagem de bastdo'.

No nivel operacional, a tecnologia atua como uma tradutora de informacdes,
estruturando briefings e transformando dados brutos em tarefas claras, o que reduz
drasticamente o retrabalho. Conclui-se que a IA reconfigura a dinamica comunicacional das
agéncias estudadas, permitindo que a inteligéncia colectiva opere de forma menos

fragmentada e mais sincrona.

Ao encerrar esta dimensdo, observa-se uma mudanca fundamental na ontologia do

trabalho publicitario: o deslocamento da funcdo de executor para curador. A integracao da IA
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promove uma migracdo onde o profissional deixa de se esgotar em tarefas rotineiras para

assumir o papel de supervisor de processos automatizados.

O sucesso desta transi¢do em Varginha-MG nao reside apenas na velocidade da
ferramenta, mas na capacidade do profissional em gerir o equilibrio entre a poténcia
algoritmica e a sensibilidade criativa. A presente investigac¢do sugere que o polo regional esta
a amadurecer para um modelo onde a tecnologia resolve a complexidade do volume, enquanto

o humano preserva a soberania do sentido ¢ da emogao.

Atendendo ao segundo objetivo especifico, a investigagdo permitiu mapear um
ecossistema tecnoldgico hibrido e vibrante. As agéncias analisadas integraram com sucesso
ferramentas de ponta, desde modelos generativos de linguagem como o ChatGPT e o Claude,
até solugdes de automacao complexas como o N8N. Conclui-se que a IA deixou de ser uma
promessa futurista para se tornar um recurso de suporte operacional indispensavel, permeando

transversalmente a cadeia produtiva.

Contudo, este avango ¢ condicionado por barreiras persistentes. Identificou-se que o
'ajuste tecnologia-tarefa' ¢ limitado por falhas técnicas (as chamadas 'alucinagdes' ou erros
anatdmicos) e por uma resisténcia cultural. Existe uma preocupacao latente com a
'comoditizagdo' da publicidade, onde a estética automatizada poderia desvalorizar a marca
regional. Assim, a IA em Varginha ndo opera de forma autobnoma; ela ¢ mantida sob um filtro
de curadoria humana obrigatorio, garantindo que a tecnologia sirva a identidade da agéncia e

ndo o contrario.

Diante da complexidade dos achados, as incertezas regulatorias acerca dos direitos
autorais ¢ da propriedade intelectual emergem como um campo fértil para investigagdes
futuras. Recomenda-se a realizacao de estudos juridicos e éticos que analisem o impacto da
Lei n° 9.610/98 frente as producdes hibridas (homem-maquina), buscando compreender como
a auséncia de uma autoria estritamente humana podera redefinir o valor comercial das pegas

publicitérias e a seguranga juridica das agéncias e anunciantes no cenario regional e nacional.

Ademais, embora este trabalho tenha se debrugcado sobre a perspectiva da IA para a

Publicidade, focando na ferramenta como suporte ao processo criativo e operacional,
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vislumbra-se a necessidade estratégica de inverter esse prisma em pesquisas subsequentes.
Sugere-se, portanto, a exploragdo da Publicidade na IA, investigando como a ldgica
publicitaria, o branding e as estratégias de consumo estao sendo incorporados nativamente
nos algoritmos e modelos de linguagem. Tal abordagem permitiria compreender como as
marcas estdo sendo 'aprendidas' e recomendadas pelas [As generativas, alterando a jornada de

compra e o proprio conceito de presenca de mercado no ecossistema digital.

Em resposta ao terceiro objetivo especifico, a andlise sob a oOptica da UTAUT
(Venkatesh et al., 2003) revelou que os profissionais locais nutrem um otimismo critico. Os
beneficios s3o claros: a IA ¢é celebrada como um amplificador de capacidades,
democratizando o acesso a producdes de alta qualidade para agéncias de pequeno porte e

atuando como um 'segundo cérebro' que destrava o processo criativo.

Entretanto, este ganho de escala traz consigo riscos profundos a integridade
intelectual. O conceito da TA como uma 'muleta’ intelectual emergiu com forga, revelando o
temor de uma atrofia do senso critico e da capacidade autoral. Conclui-se que os maiores
desafios ndo sdo apenas técnicos (como a Engenharia de Prompt), mas éticos e educacionais.
A percep¢dao de que a IA pode gerar resultados 'com cara de pléstico' e desumanizar a
comunicagdo exige que as agéncias invistam em literacia digital e em um 'toque humano' que

a maquina ainda ndo consegue replicar.

Ao encerrar esta dissertacdo, observa-se que os fatores condicionantes identificados,
tecnologicos, organizacionais, ambientais, individuais e de processos, formam uma rede
complexa que sustenta a competitividade do polo publicitario de Varginha-MG. A Inteligéncia
Artificial é o instrumento que permite a este polo regional responder com agilidade de

metropole as exigéncias do mercado, mantendo a sensibilidade do atendimento local.

A presente dissertacdo atendeu de forma situada em seu propdsito fundamental ao
investigar e consolidar os fatores condicionantes que regem a utilizagdo da Inteligéncia
Artificial (IA) nas agéncias publicitarias deste estudo. Ao longo desta trajetdria investigativa,
foi possivel evidenciar que a integracdo tecnoldgica no ecossistema regional ¢ mediada por
um sistema complexo de 12 taxonomias, distribuidas em cinco dimensdes criticas:

tecnologica, organizacional, ambiental, do individuo e dos processos criativos. Diferente de
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uma adog¢do linear e meramente técnica, os resultados evidenciaram que o uso da IA em
Varginha ¢ um fendmeno de resiliéncia e adaptagdo estratégica, onde o equilibrio entre a
poténcia algoritmica e a soberania do capital humano atua como o fiel da balanca para a

competitividade local.

Cabe destacar que a aplicagdo dos modelos TOE e UTAUT no contexto de
Varginha-MG demonstrou que a teoria ndo se encontra descolada da pratica, mas ganha
contornos de urgéncia. O que a literatura classica frequentemente classifica como 'vantagem
relativa’ ou 'expectativa de desempenho', na realidade local, traduz-se em um verdadeiro
, oA . . . .
modo de sobrevivéncia operacional'. Constatou-se que os profissionais vivenciam
intensamente os construtos teodricos nao apenas pela busca do ineditismo criativo, mas pela
necessidade tatica de utilizar a tecnologia para equalizar a competitividade, lidar com equipes

enxutas e garantir a continuidade do negdcio frente as exigéncias do mercado.

No que tange as contribui¢des teoricas, esta pesquisa oferece avangos ao confrontar
modelos classicos com a realidade de um polo regional. Um dos achados mais contundentes
reside na inversao da taxonomia do tamanho da empresa proposta no framework D-TOE;
contrariamente a literatura que associa o maior porte a facilidade de inovagdo, as agéncias
analisadas demonstraram um fenomeno de catalisador inverso. Nelas, o porte enxuto ¢ a
escassez de recursos humanos atuam como o principal motor de urgéncia, transformando a IA
em um recurso de folga artificial que permite a pequenas equipes competirem em pé de
igualdade com grandes corporacdes. Adicionalmente, a dimensdo ambiental revelou o
fendmeno da adogdo silenciosa, um desacoplamento institucional onde as agéncias inovam
intensamente em seus processos internos, mas preservam uma imagem de servico artesanal
perante o mercado para satisfazer a norma subjetiva local que ainda prioriza o 'toque humano'

como selo de qualidade.

No plano individual e operacional, a investigagdo demonstrou que as motivagdes para
a adoc¢do transcendem a busca por produtividade. As normas subjetivas e os impulsos
hedonisticos revelaram que o prazer no uso da ferramenta estd intrinsecamente ligado ao
resgate da capacidade estratégica do profissional. Ao delegar a carga cognitiva de tarefas

repetitivas e bragais ao algoritmo, os colaboradores estudados de Varginha redescobriram o
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prazer intelectual da criagdo, validando a [A como um suporte analitico avangado que habilita
o anteriormente impossivel. No contexto dos processos, a tecnologia consolidou-se como um

facilitador de fluxos.

Apesar da robustez das evidéncias coligidas, este estudo reconhece limitagdes
inerentes a sua natureza qualitativa e ao recorte geografico especifico. A impossibilidade de
generalizagdo estatistica e a velocidade disruptiva das atualizagdes tecnoldgicas sugerem que
os achados aqui apresentados sdao um retrato fiel, porém datado, de um fenomeno em
mutacdo. Para corroborar e expandir estas conclusdes, sugere-se a realizagdo de estudos
quantitativos de larga escala em outros polos regionais, além de pesquisas longitudinais que
acompanhem a evolugdo da percepcao dos clientes frente a 'Adog¢do Silenciosa' e a estética
gerada por IA. Caminhos futuros também devem explorar as mutagdes na formagao
académica e as incertezas regulatorias verificadas nesta pesquisa — em especial os desafios
de propriedade intelectual e direitos autorais associados as producdes hibridas —, garantindo
que o desenvolvimento regional de Varginha permane¢a pautado na exceléncia técnica e na
integridade autoral. Em tltima andlise, esta dissertacao reafirma que o futuro da publicidade
regional ndo serd ditado pela substituicdo do homem pela maquina, mas pela maturidade de

sua integracao sociotécnica, mantendo a sensibilidade e a identidade do Sul de Minas como o

diferencial estratégico inegociavel na era dos algoritmos
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APENDICES

APENDICE A — Roteiro de Entrevistas

Roteiro da Entrevista Semiestruturada - Sujeito Empresario

Ol4, meu nome ¢ Lucas Rosa Paiva, sou mestrando no Programa de Po6s-Graduagdo em

Gestdo e Desenvolvimento Regional do Centro Universitario do Sul de Minas. Estou
conduzindo uma pesquisa sobre o uso de Inteligéncias Artificiais nas agéncias publicitarias de
Varginha-MG. Gostaria de conversar com vocé sobre sua experiéncia e percepgdes a respeito
dessa tecnologia no contexto da sua agéncia. A entrevista serd gravada, com seu
consentimento, ¢ os dados serdo tratados de forma confidencial, usados apenas para fins

académicos. Vocé concorda em participar? Otimo, podemos comecar!

Construto Variaveis Pergunta Referéncias
Tecnologia | Simplicidade Como vocé avalia a facilidade | Awa et al.,, 2017,
Percebida de uso das ferramentas de IA | Davis, 1989; Huang;
disponiveis para as atividades | Rust, 2021
da sua agéncia?  Quais
dificuldades vocé percebe?
Compatibilidade | Na sua opinido, as ferramentas | Awa et al, 2017;
Percebida de IA se alinham bem com os | Khemthong; Roberts,
processos criativos e [ 20006; Schneider;
operacionais da agéncia? Por | Raslan; Xavier, 2023
que?
Valor Percebido | Quais beneficios vocé acredita | Awa et al.,, 2017;
que a IA pode trazer para a | Davis, 1989;
eficiéncia ou qualidade das
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campanhas publicitarias da | Davenport; Gubha;
agéncia? Grewal, 2020
Organizagao | Apoio da Alta [ De que forma os gestores da | Awa et al, 2017
Gestao agéncia incentivam ou apoiam | Thong, 1999; Huang;
a adogao de ferramentas de IA? | Rust, 2021
Ha barreiras internas a esse
apoio?
Tamanho da [ Como o porte da sua agéncia | Awa et al., 2017; Zhu
Empresa (ex.: numero de funcionarios, | et al., 2003
recursos) influencia a decisdo
de adotar ou ndo tecnologias de
IA?
Escopo das | Considerando o volume e a | Awa et al., 2017; Hitt,
Operagdes variedade das campanhas da | 1999; De Bruyn et al.,
agéncia, como a IA poderia | 2020
otimizar suas operagdes? Isso ¢
uma prioridade?
Ambiente Pressdo Vocé sente que normas ou | Awa et al, 2017
Normativa expectativas do  mercado | Dimaggio; Powell,
publicitario local (ex.: clientes, | 1983; Schneider;

associacoes) influenciam o uso

de IA na agéncia? Como?

Raslan; Xavier, 2023
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Pressao A adogdo de IA por|Awa et al, 2017;
Mimética concorrentes ou outras | Oliveira; Martins,
agéncias em Varginha afeta a | 2011.
decisdo da sua agéncia de usar
essa tecnologia? De que
forma?
Individuo Normas Como as opinides de colegas, | Awa et al., 2017
Subjetivas parceiros ou outros | Venkatesh; Davis,
profissionais influenciam sua | 2000; Santos et al.,
visdo sobre o uso de IA na | 2023
agéncia?
Impulsos Vocé ou sua equipe sentem [ Awa et al, 2017
Hedonisticos algum prazer ou satisfagdo ao | Venkatesh et al., 2012;
explorar ferramentas de IA na | Amabile, 2020
publicidade? Isso motiva a
adocao?
Processos Complexidade da | Como a complexidade das | Awa et al., 2017;
Criativos Tarefa tarefas criativas (ex.: criagdo de | Goodhue; Thompson,

campanhas, analise de publico)
influencia a decisdo de usar 1A

na agéncia?

1995
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Interdependéncia

da Tarefa

Em projetos que envolvem
colaboragdo entre equipes ou
etapas interligadas, a A ¢ vista
como uma facilitadora? Por

que?

Awa et al, 2017,
Goodhue; Thompson,

1995; Barreto;
Massario; Ghislent,
2023

Fonte: Desenvolvido pelo autor
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APENDICE B — Roteiro de Entrevistas

Roteiro da Entrevista Semiestruturada - Sujeito Profissional Empregado

Ol4, meu nome ¢ Lucas Rosa Paiva, sou mestrando no Programa de Po6s-Graduagdo em
Gestdo e Desenvolvimento Regional do Centro Universitario do Sul de Minas. Estou
conduzindo uma pesquisa sobre o uso de Inteligéncias Artificiais nas agéncias publicitarias de
Varginha-MG. Gostaria de conversar com vocé sobre sua experiéncia e percepgdes a respeito
dessa tecnologia no contexto da sua agéncia. A entrevista serda gravada, com seu
consentimento, e os dados serdo tratados de forma confidencial, usados apenas para fins
académicos. Vocé concorda em participar? Otimo, podemos comegar!

Construto Variaveis Pergunta Referéncias
Tecnologia Simplicidade Vocé  acha  facil  wusar | Awa et al., 2017;
Percebida ferramentas de IA  (ex.: | Davis, 1989;

ChatGPT, Canva) no seu | Huang; Rust, 2021
trabalho diario? Quais

dificuldades vocé enfrenta?

Compatibilidade As ferramentas de IA que vocé | AWA et al., 2017,

Percebida conhece ou usa se encaixam | Khemthong;
bem nas tarefas que vocé | Roberts, 2006;
realiza na agéncia? Por qué? Schneider; Raslan;

Xavier, 2023

Valor Percebido Na sua opinido, como a IA | Awa et al., 2017;
pode melhorar o resultado do | Davis, 1989;
seu trabalho (ex.: criagdo de | Davenport; Guha;
contetido, andlise de dados)? | Grewal, 2020

Vale a pena usa-la?
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Organizagdo | Apoio da Alta [ Vocé sente que os gestores da [ Awa et al., 2017,
Gestao agéncia incentivam o uso de | Thong, 1999;
IA no seu trabalho? Como esse | Huang; Rust, 2021
apoio (ou falta dele) afeta suas
tarefas?
Tamanho da | O tamanho da agéncia (ex.: | Awa et al., 2017;
Empresa equipe pequena, recursos | Zhu et al., 2003.
limitados) facilita ou dificulta
o uso de IA no seu dia a dia?
De que forma?
Escopo das | Considerando os projetos em | Awa et al., 2017;
Operacoes que vocé trabalha, a IA ajuda a | Hitt, 1999; De
lidar com a quantidade ou | Bruyn et al., 2020
variedade de tarefas? Pode dar
um exemplo?
Ambiente Pressdao Normativa | Os clientes ou o mercado local | Awa et al., 2017;

(em Varginha) j& pediram algo

que envolva TA  (ex.:

campanhas  personalizadas)?

Isso influencia seu trabalho?

Dimaggio; Powell,

1983; Schneider;
Raslan; Xavier,
2023
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Pressao Mimética

Vocé sabe se outras agéncias
em Varginha usam [A? Isso
faz vocé sentir que a sua
usé-la

agéncia deveria

também? Por qué?

AWA et al., 2017;
Oliveira; Martins,

2011;

Individuo Normas Subjetivas | As opinides dos seus colegas | Awa et al., 2017;
ou de outros profissionais | Venkatesh; Davis,
afetam como vocé vé ou usa a | 2000; Santos et al.,
IA no trabalho? De que | 2023
maneira?

Impulsos Vocé sente  prazer ou| Awa et al., 2017;

Hedonisticos curiosidade ao usar | Venkatesh et al.,
ferramentas de IA no seu | 2012; Amabile,
trabalho? Isso te motiva a | 2020
experimenta-las mais?

Processos Complexidade da | As tarefas mais complexas que | Awa et al., 2017,

Criativos Tarefa vocé realiza (ex.. criar | Goodhue;

campanhas, analisar publico)
ficam mais faceis com IA? Por

que?

Thompson, 1995.
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Interdependéncia

da Tarefa

Quando vocé trabalha em
equipe ou em projetos com
varias etapas, a IA ajuda na
colaboragdo ou integracdo das

tarefas? Como?

Awa et al., 2017;
Goodhue;

Thompson, 1995;
Barreto; Massario;

Ghisleni, 2023

Fonte: Desenvolvido pelo autor
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ANEXOS

Anexo A - Oficio da Institui¢io Aprovando A Pesquisa

Nao se aplica
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ANEXO B - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Titulo da Pesquisa: Fatores Condicionantes na utilizagao de Inteligéncias Artificiais pelas

agéncias publicitarias do municipio de Varginha-MG

Nome do Pesquisador Responsavel: Lucas Rosa Paiva

E-mail do Pesquisador Responsavel: lucas.paiva2@alunos.unis.edu.br

Nome do Pesquisador Responsavel: Nilton dos Santos Portugal

E-mail do Pesquisador Responsavel: nilton@unis.edu.br
Nome do Pesquisador Responsavel: Luiz Carlos Vieira Guedes

E-mail do Pesquisador Responsavel: guedes@unis.edu.br

Instituicio de Vinculo da Pesquisa: Fundacdo de Ensino e Pesquisa do Sul de Minas —
FEPESMIG mantenedora do Centro Universitario do Sul de Minas — UNIS.

Contato com a Instituicdo: etica@unis.edu.br ou (35) 3219-5084 (Alira)

Definicio: O Comité de FEtica em Pesquisa (CEP) é um colegiado interdisciplinar e
independente, com fungdo publica, que deve existir nas instituicdes que realizam pesquisas
envolvendo seres humanos no Brasil, criado para defender os interesses dos sujeitos da
pesquisa em sua integridade e dignidade e para contribuir no desenvolvimento da pesquisa
dentro de padrdes éticos (Normas e Diretrizes Regulamentadoras da Pesquisa Envolvendo

Seres Humanos — Res. CNS 466/2012).

1. Natureza da pesquisa: o(a) sr. (sra.) esta sendo convidado (a) a participar desta
pesquisa que tem como finalidade ajudar no desenvolvimento do Projeto “Fatores
Condicionantes na utilizagcdo de Inteligéncias Artificiais pelas agéncias publicitarias
do municipio de Varginha-MG” do Curso de pds-graduagdo Stricto Sensu de Gestao e
Desenvolvimento Regional, do Centro Universitario do Sul de Minas - UNIS/MG, o
qual ao final terd o levantamento dos dados de forma qualitativa (entrevistas).


mailto:lucas.paiva2@alunos.unis.edu.br
mailto:nilton@unis.edu.br
mailto:guedes@unis.edu.br
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Esta pesquisa esta sob coordenacdo do(a) do Prof. Dr. Nilton dos Santos Portugal e Prof.

Dr. Luiz Carlos Vieira Guedes.

Sua participacdo consistirda em conceder uma entrevista semiestruturada sobre o tema da

pesquisa.

2. Participantes da pesquisa: Empresarios e Profissionais Empregados de agéncias
publicitarias de Varginha, Minas Gerais.

3. Envolvimento na pesquisa: ao participar deste estudo o sr. (sra.) permitira que o (a)
pesquisador (a) obtenha dados que serdo utilizados para analisar a ‘“Fatores
Condicionantes na utilizagdo de Inteligéncias Artificiais pelas agéncias publicitarias
do municipio de Varginha-MG”. O sr. (sra.) tem liberdade de se recusar a participar e,
ainda, se recusar a continuar participando em qualquer fase da pesquisa, sem qualquer
prejuizo para o st. (sra.). Sempre que quiser podera pedir mais informacdes sobre a
pesquisa através do e-mail do (a) pesquisador(a) do projeto ou da propria instituicao,
identificados no inicio desta pagina. Em qualquer situagcdo, sua identidade serd
integralmente preservada.

4. Sobre as entrevistas: O participante serd convidado a conceder uma entrevista
semiestruturada, com duragdo estimada de aproximadamente 60 minutos. A entrevista
abordara temas relacionados ao uso de tecnologias de Inteligéncia Artificial no setor
publicitario e serd gravada, mediante autorizacdo do participante, para fins exclusivos
de transcrig¢ao e analise académica.

5. Sobre os questionarios: Vocé serd entrevistado com base em um roteiro de entrevista
composto por 12 perguntas e terd o tempo que julgar necessario para responder ou nao
as perguntas.

6. Riscos e desconforto: A participagdo nesta pesquisa nao acarreta em complicagoes
legais. Os procedimentos adotados estio em conformidade com os Critérios da Etica
em Pesquisa com Seres Humanos, conforme a Resolugdo n® 466/12 do Conselho
Nacional de Satde.Nenhum dos procedimentos oferece riscos a sua integridade fisica,
mental, psiquica, moral e dignidade. No entanto, caso sinta qualquer tipo de
constrangimento ou desconforto durante as respostas, a coleta de dados sera finalizada
imediatamente.

7. Confidencialidade: todas as informagdes coletadas neste estudo sdo estritamente
confidenciais. Somente os pesquisadores terdo conhecimento dos dados e se
comprometem a manter as informacodes sob sigilo .Para preservar o anonimato, os
participantes e suas respectivas agéncias serao identificados apenas por codigos (ex.:
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Colaborador C1, C2, C3...; Empresarios AG1l, AG2, AG3...). Todas as informacgdes
serdo tratadas de forma sigilosa e utilizadas exclusivamente para fins cientificos.

8. Beneficios: ao participar desta pesquisa o sr. (sra.) ndo terd nenhum beneficio direto.
Entretanto, espera-se que este estudo traga informacdes importantes sobre “Fatores
Condicionantes na utilizagdo de Inteligéncias Artificiais pelas agéncias publicitarias
do municipio de Varginha-MG”, de forma que o conhecimento aqui produzido pela
analise dos construtos utilidade percebida e facilidade de uso possa permitir melhor
entendimento sobre o tema desta pesquisa, onde o(a) pesquisador(a) se compromete a
divulgar os resultados obtidos como forma de divulgacdo dos resultados obtidos,
garantindo seu acesso aos resultados obtidos. Apds a conclusdo da pesquisa, sera
disponibilizado as agéncias participantes um relatério sintético com os principais
achados do estudo, de forma agregada e sem identificagdo individual, podendo ser
enviado em formato digital ou apresentado em reunido, conforme interesse das
agéncias.

9. Ressarcimento de Despesas: o sr. (sra.) ndo terd nenhum tipo de despesa para
participar desta pesquisa. Caso haja alguma despesa relacionada a sua participagao
nessa pesquisa V.Sa. serd ressarcida das despesas que porventura possam surgir. Fica
definido aqui que ressarcimento se trata Unica e exclusivamente de compensacgio
material, exclusivamente de despesas do participante e seus acompanhantes, quando
necessario, tais como transporte e alimentagao.

10. Pagamento: De acordo com a legislagdo vigente, sua participagdo neste projeto de
pesquisa sera de livre e espontanea vontade, ¢ nada lhe serd pago pela sua
participacao.

11. Garantia de Busca de Indenizacio: este documento ndo lhe garante nenhuma
indenizacdo, mas garante a V. Sa. o direito a busca de indenizacdo caso se sinta de
alguma forma prejudicada durante o transcorrer da pesquisa ou apos sua finalizacao e
divulgacao dos resultados.

12. Protocolo Aprovado: por fim, informa-se a V.Sa. que esta pesquisa foi previamente
analisada e aprovada pelo Comité de Etica em Pesquisa da FEPESMIG, tendo sido
aprovado e registrada com o nimero CAAE 91363925.0.0000.5111.

Apos estes esclarecimentos, caso o sr.(a) se sinta plenamente esclarecido, solicitamos o seu
livre consentimento para participar desta pesquisa. Portanto preencha, por favor, os itens que

S€ seguem.
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Obs: Nio assine esse termo se ainda tiver duvida a respeito.

Consentimento Livre e Esclarecido

Tendo em vista os itens acima apresentados, eu, de forma livre e esclarecida, manifesto meu
consentimento em participar da pesquisa. Autorizo a realizacdo da pesquisa e a divulgagao

dos dados obtidos neste estudo.

Nome e Assinatura do Participante da Pesquisa

Lucas Rosa Paiva - Pesquisador Responsavel

Dr. Nilton dos Santos Portugal - Pesquisador Orientador
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ANEXO C

Declaracio do Comité de Etica aprovando a pesquisa

FUNDACAO DE ENSINO E :
PESQUISA DO SUL DE MINAS- gwm
FEPESMIG

PARECER CONSUBSTANCIADO DO CEP

DADOS DO PROJETO DE PESQUISA

Titulo da Pesquisa: Fatores Condicionantes na utilizacdo de Inteligéncias Artificiais pelas agéncias
publicitarias do municipio de Varginha-MG

Pesquisador: Lucas Hosa Paiva

Area Tematica:

Versao: 1

CAAE: 91363925.0.0000.5111

Instituicao Proponente: Centro Universitario do Sul de Minas
Patrocinador Principal: Financiamento Proprio

DADOS DO PARECER
Numero do Parecer: 7.813.542

Apresentacao do Projeto:

O projeto tem como foco investigar os fatores que condicionam a adoc¢do ou ndo adocédo de Inteligéncias
Artificiais (1A) em agéncias publicitarias de Varginha-MG. Utiliza abordagem qualitativa, com estudo de
casos multiplos e entrevistas semiestruturadas, analisadas por técnicas de analise de contetdo (Bardin,
2011) e anélise lexical com o software Iramuteq. O estudo insere-se na linha de pesquisa sobre gestio,
organizactes e politicas de desenvolvimento, buscando compreender barreiras, facilitadores e implicacées
praticas da incorporacdo de |IA na publicidade.

Objetivo da Pesquisa:

O objetivo geral & compreender os fatores condicionantes que influenciam a utilizacdo ou nédo de IA pelas
agéncias publicitarias de Varginha-MG.

Objetivos especificos:

Caracterizar o perfil organizacional das agéncias participantes.

Identificar a presenca ou auséncia do uso de IA.

Analisar percepgdes de empresarios e profissionais sobre beneficios, desafios e limitagdes relacionadas a
IA.

Enderego: Avenida Alzira Barra Gazzola, 650 - Prédio Central da Reitoria - Sala de Reunides do CEP

Bairro: Bairro Aeroporto CEP: 37.031-099
UF: MG Municipio: VARGINHA
Telefone: (35)3219-5033 E-mail: etica@unis.edu.br

Pagina 01 de 03
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Continuagéo do Parecer: 7.813.542

Avaliacao dos Riscos e Beneficios:
Riscos: minimos, relacionados apenas a possiveis desconfortos durante entrevistas. O TCLE prevé a

interrupcdo imediata em caso de constrangimento, resguardando a integridade dos participantes.

Beneficios: ndo ha beneficios diretos aos participantes. Entretanto, o estudo gera conhecimento aplicado,
podendo contribuir para capacitacao de profissionais, elaboracao de diretrizes para adocao tecnologica e

avanc¢o académico na area de gestédo e publicidade.

Comentarios e Consideracoes sobre a Pesquisa:

A pesquisa é relevante por tratar de tema atual e pouco explorado em contextos regionais: a adocéo de IA
em agéncias de cidades de médio porte. O delineamento metodologico & adequado ao objeto de estudo, a
fundamentacéo tedrica & consistente e a utilizacdo de multiplas técnicas de analise qualitativa confere
robustez aos resultados esperados.

Consideracoes sobre os Termos de apresentacao obrigatoria:

O TCLE atende a Resolucdo CNS n°® 466/2012, apresentando objetivos, natureza da pesquisa, riscos,
confidencialidade, garantias e direitos do participante. Ha clareza quanto a voluntariedade, auséncia de
prejuizo em caso de desisténcia e garantia de sigilo. Recomenda-se apenas revisar a redacéo do item
;Sobre as entrevistas;, pois consta ;ndo se aplicag, mas logo adiante especifica que havera entrevista
semiestruturada.

Recomendacoes:

Adequar a redacéo do TCLE para eliminar inconsisténcias.

Especificar melhor, no cronograma, a duracdo estimada de cada entrevista e como sera garantida a
confidencialidade dos dados durante a transcricdo.

Incluir um plano de devolutiva dos resultados as agéncias participantes, mesmo em formato de relatorio ou
apresentacdo sintética.

Conclusoes ou Pendéncias e Lista de Inadequacoes:

O projeto apresenta mérito cientifico, relevancia académica e viabilidade metodologica. Os riscos séo
minimos e estdo mitigados pelas medidas previstas. A principal pendéncia refere-se a revisdo do TCLE para
maior coeréncia interna.
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FUNDAGAO DE ENSINO E
PESQUISA DO SUL DE MINAS- ‘CR8rarl
FEPESMIG

Continuagdo do Parecer: 7.813.542

Consideracoes Finais a critério do CEP:
O projeto & considerado eticamente aceitavel, condicionado a correcdo do TCLE e ao detalhamento da
devolutiva aos participantes.

Este parecer foi elaborado baseado nos documentos abaixo relacionados:

Tipo Documento Arquivo Postagem Autor Situacao
Informacdes Basicas| PB_LINFORMACOES_BASICAS_DO_P | 18/08/2025 Aceito
do Projeto ROJETO_2621332.pdf 17:35:40
TCLE/ Termos de |[tcle.docx 18/08/2025 |Lucas Rosa Paiva Aceito
Assentimento / 17:32:51
Justificativa de
Auséncia
Projeto Detalhado / | Dissertacao.docx 18/08/2025 |Lucas Rosa Paiva Aceito
Brochura 17:30:02
Investigador
Folha de Rosto folhaDeRosto_assinado.pdf 18/08/2025 |Lucas Rosa Paiva Aceito

17:08:14

Situacao do Parecer:
Aprovado

Necessita Apreciacao da CONEP:
Nao

VARGINHA, 02 de Setembro de 2025

Assinado por:

Antonio José Figueiredo Oliveira
(Coordenador(a))
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ANEXO D - Transcricoes das entrevistas

Entrevista AG1 Empresario
Entrevistador

Bom. Old Lucas, meu nome ¢ Lucas Rosa Paiva, sou mestrando no programa de pods
graduacao em Gestdo e Desenvolvimento Regional do Centro Universitario do Sul de Minas,
onde estou conduzindo uma pesquisa sobre o uso da inteligéncia artificial nas agéncias
publicitarias de Varginha e gostaria de conversar com voce€ sobre a sua experiéncia e para a

percepcao a respeito dessa tecnologia no contexto da sua agéncia.

A entrevista ela vai ser gravada com o seu consentimento e os dados serdo todos, todos, todos
tratados de forma confidencial, usados apenas para fins académicos. Vocé concorda em

participar?
Empresario

Claro. Lucas, primeiro, obrigado pelo convite ai. Meu nome ¢ Lucas. Também sou diretor da
agéncia Negrete Full Marketing. Estamos localizados em Varginha, atendemos clientes de

todo o Brasil e hoje ¢ um prazer participar da sua pesquisa.
Entrevistador

Legal! Legal Lucas, S6 para contextualizar, a Negrete ja existe faz anos. H4 quanto tempo?

Mais ou menos? Nods estamos completando?
Empresario:

Vamos completar em breve, proximos meses, Sete anos, né? Ela surgiu em 2018 e 2018,

Gragas a deus a quatro, cinco anos ja.

Entrevistador:
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Como vocé avalia a facilidade de uso das ferramentas de IA disponiveis para as atividades da

sua agéncia? Quais dificuldades vocé percebe?
Empresario:

Perfeito! As IAs — e hoje existem centenas, praticamente uma para cada coisa que vocé
precisa — ja sdo uma realidade para todos, ndo tem como fugir. Quem diz que “ndo usa”
talvez ainda ndo entendeu o momento que estamos vivendo. E como se fosse uma nova
revolugdo, tdo significativa quanto a Revolugdo Industrial. Agora estamos vivendo a

revolucao das [As, e quem ndo se adaptar dificilmente vai sobreviver na operagao.

Aqui na agéncia, a grande questdo sobre a qual conversamos muito ¢ a forma correta de
utilizar essas ferramentas, ¢ o porqué disso ser tdo importante. Eu mesmo assisto palestras,
leio artigos, acompanho especialistas — inclusive da propria OpenAl — falando sobre isso. A
maioria das pessoas usa IA de forma superficial: faz um pedido répido, solta um prompt, e

acha que vai sair “uma magica” ali.

Mas nao ¢ assim. Hoje ja temos um histérico. No comego, ninguém sabia o que ia acontecer,
mas agora conseguimos olhar para algo e perceber: “Isso aqui foi feito com [A.” Nao porque a
IA seja ruim, mas porque quem pediu ndo soube extrair o melhor dela. Nao brifou direito, ndo

soube pedir, ndo buscou a profundidade necessaria.

A TA facilita muito a vida, sem duvida — mas desde que seja usada da maneira correta. E eu
acredito que, no Brasil, ainda estamos engatinhando nesse uso adequado. E ndo estou falando

s6 de texto, midia ou planejamento: também na parte de video e imagem.

Recentemente, participei de uma palestra, em Santa Rita, com o pessoal do Google, sobre o
VEO 3. E eles deixaram claro o seguinte: “O que vocés estdo vendo agora, aqui, € o que

chegou para no6s ha um ano.”

Ou seja, ainda tem muita coisa por vir. E nos ja estamos achando fantastico, impressionante...

imagine entdo o que ainda vai chegar.
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Entdo, pra mim, a grande licdo para as agéncias ¢ saber trabalhar melhor com IA. Caso
contrario, vocé comeg¢a a produzir materiais rasos, superficiais, previsiveis. E, em vez de

facilitar a operagdo, a IA acaba atrapalhando.
Entrevistador:

Na sua opinido, as ferramentas de [A se alinham bem com os processos criativos e

operacionais da agéncia? Por qué?
Empresario:

As ferramentas de IA se alinham bem com os processos criativos e operacionais da agéncia?

Por qué?
Empresario:

Perfeito. No comego, a gente teve que se adaptar. A pergunta era: “Como usar IA sem perder

qualidade? Como otimizar tempo e elevar a régua do nosso trabalho?”

Para mim, uma das fungdes principais da [A ¢ justamente essa: otimizar tempo. Ela faz, em
minutos, coisas que demorariam horas. Ajuda em relatorios, analises, interpretacdes de dados
e até em perspectivas que vocé talvez nao tivesse enxergado. A TA consegue levantar
estatisticas, informagdes de concorrentes, cruzar dados... ¢ muito amplo o quanto ela pode

ajudar.

Logo no inicio fizemos varias reunides, contratamos profissionais ja especializados — gente
que usava IA diariamente antes mesmo do boom do ChatGPT — para nos orientar, dar
opinido e ajudar a tragar caminhos. A ideia sempre foi a mesma: melhorar o trabalho, sem

deixa-lo robotico, mantendo a criatividade.

A TA, na minha visdo, nunca vai substituir o ser humano. Aquela capacidade criativa
imprevisivel, de virar tudo a 180 graus, de conectar referéncias... isso ainda ¢ exclusivamente
humano. A TA pode ser treinada, ajustada, parametrizada, mas ainda ndo chega nesse nivel —

talvez chegue um dia, mas hoje, no.
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Depois dessa adaptacdo, percebemos que a [A otimizou bastante a operagdo: planejamento,
edicdao, pesquisa e tarefas do dia a dia ficaram muito mais ageis. Entdo, sim: ela se alinha

super bem aos processos da agéncia. Nao substitui — agrega.
Entrevistador:

Quais beneficios vocé acredita que a [A pode trazer para a eficiéncia ou qualidade das

campanhas publicitarias da agéncia?
Empresario:

Perfeito. Acho que essa parte de pesquisa, de dados, de dar material para vocé trabalhar... A
gente, aqui na agéncia, dificilmente vai pegar um texto de IA e usar. Sendo bem sincero. Por
que? Porque isso, cara... J& fizemos isso no passado e vimos que ndo era bom, que soava algo

estranho.

E assim, a gente vé que tem [A — e hoje, para detectar IA... Entdo ¢ um negdcio que, olha, o
Google comecou a penalizar artigos escritos por IA. Ele consegue identificar e penalizar um
texto de IA. Vocé acha que vai arrebentar, né? “Ah, vou fazer artigos de duas mil palavras.”

Pelo contrério: ele vai te pegar e vai te mandar 14 para a décima pagina.

Entdo, sim, j4 ¢ uma coisa que esta ficando manjado, no sentido de que, se vocé quiser s6 usar

oCtrlC,Ctrl V...

Entdo a gente usa muito para gerar conteudo denso no inicio, ali, e a gente pegar aquilo — ¢
isso, sim, ¢ algo que voce ia ter que gastar tempo pra caramba, ia ter que fazer pesquisa. Vi
que hoje tem um agente aqui que faz essa pesquisa para vocé€, que traz os prints certinhos
aqui. Entdo isso poupa tempo pra caramba e, se for pensar, ¢ um estagiario de luxo. Vocé tem

varios que podem ajudar voce.

Assim, mais uma vez: eu sou contra deixar 100% do trabalho para ela. Isso ndo ¢ o caminho.
Mas utilizar? Cara, sou totalmente a favor. Mas aqui todo mundo usa. O que muda ¢ que o uso

tem que ser da maneira correta.

Entrevistador:



265
De que forma os gestores da agéncia incentivam ou apoiam a adog¢do de ferramentas de [A?

H4 barreiras internas a esse apoio?
Empresario:

Olha, sim, ja teve casos aqui, né? Acho que ndo vale a pena citar nomes, mas de colaborador
que estava usando de uma forma errada, e a gente estava percebendo uma... sabe aquela pega
que ¢ fruto de plastico? Vocé sabe que ela ¢ muito perfeitinha, vocé€ sabe que ela ¢ feita de

pléstico, ela ndo ¢ verdadeira. Entdo a gente comegou a perceber isso.

Fizemos um trabalho em cima dessa pessoa, de treinamento, tirando esses vicios. Porque uma
coisa que ¢ perigosa ¢ vocé achar que vai resolver o problema da vida: tipo assim, “nossa,
agora comecei a mandar fazer, dou um toque e ja gera um arquivo para mim, estd tudo

pronto”. Cara, nada ¢ de graca. Nada faz vocé sem um briefing.

Como eu disse anteriormente, com muito carinho vocé faz um briefing melhor do que se fosse
para a tua criagdo. Porque, se ndo, vocé imagina: ela tem informagdes de tudo que vocé
imaginar, de tudo. Pode olhar pela o6tica, opinides, dados... Se vocé ndo tragar rota, vai vir um

Frankenstein, vai vir um negocio esquisito.

Entdo o briefing, para mim, ¢ o ponto de partida primordial, o mais importante. E, depois
disso, ndo resolve o problema por completo. Ela traz um contetido bom, e depois a gente vai
aparando — vamos falar assim — as arestas ¢ deixando tudo certinho para a utilizacdo. Mais

uma vez, sem perder a humanidade e sem perder o toque de que foi feito por um ser humano.
Entrevistador:

Como o porte da sua agéncia (ex.: nimero de funcionarios, recursos) influencia a decisdo de

adotar ou ndo tecnologias de IA?
Empresario:

Olha, sinceramente, eu acho que o porte ndo influencia tanto. Acho que todo mundo usa. O
cara que tem uma agéncia de uma pessoa so talvez use até mais, justamente porque ele precisa

escalar, ganhar tempo, fazer tudo sozinho.
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No fim das contas, isso depende muito mais do momento em que a pessoa “cai a ficha” e
entende: caramba, da pra usar isso do jeito certo. E muito mais uma questao de mentalidade e

entendimento do que de tamanho da agéncia.

Eu lembro de uma palestra do Valter Longo em que ele disse algo como: “Meu filho, vocé nao
esta entendendo se vai usar ou ndo. Vocé vai ter que usar — isso ja esta definido. A questao é:

como vocé vai usar?”.

r

E ¢ isso. O “como” € o que cada agéncia precisa discutir internamente.
Entrevistador:

Considerando o volume e a variedade das campanhas da agéncia, como a IA poderia otimizar

suas operagoes? Isso ¢ uma prioridade?
Empresario:

E assim: a gente ndo vive o nosso trabalho em prol de IAs. Elas vao aprimorando e a gente vai
vendo como se adaptar. O nosso trabalho, né? Eu ndo fico esperando ‘ah, melhorar a IA agora
para poder fazer uma campanha melhor’. Nao. Quando vier, ¢ muito bem-vindo. A questao é:

como adaptar aqui da melhor forma possivel?

Porque, assim, a0 mesmo tempo que estd muito bom, cara, ainda tem muitas inconsisténcias.
Ainda. Por exemplo: videos de campanhas agora, recentes, campanhas grandes, em que o cara
saiu com seis dedos, né? Entdo assim... pd, o cara as vezes achou que estava fazendo um
negocio ali, mas ficou feio. Por que publicar algo assim? Se ninguém tivesse visto, se nao
tivesse isso, passaria despercebido: ‘a campanha legal’. Ta. Mas como teve, imagina como

ficou negativo isso pra agéncia, pra marca, pra todo mundo.

Entdo, assim: prudéncia para usar da maneira correta. E, como eu disse, nds ndo vivemos em

funcdo dela. Ela é que ‘vive’ e nds colocamos, adaptamos ao nosso trabalho.

Entrevistador:
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Vocé sente que normas ou expectativas do mercado publicitario local (ex.: clientes,

associacoes) influenciam o uso de IA na agéncia? Como?
Empresario:

Nao, eu ndo percebo nada no nosso mercado se influenciando ou ndo. O que eu tenho
percebido € o proprio cliente, que muitas vezes € preconceituoso. Exemplo: hoje, se vocé

entrar na Adobe Stock, vocé vai ver fotos 14 que, na boa, 60% ¢ IA. Hoje, né?

E ai o cliente fala: “Banco de imagem de IA? Pelo amor de Deus, nao utilize!”. Olha pra vocé

ver: esta nascendo um preconceito do cliente em relagdo a isso. Entdo, assim... isso sim, tem.
Entrevistador:

A adocao de IA por concorrentes ou outras agéncias em Varginha afeta a decisdo da sua

agéncia de usar essa tecnologia? De que forma?
Empresario:

Sim. Vou ser bem sincero: esse ano eu nem sei como ¢ que eles estdo usando, ou se estdo
usando. Cada um tem seus processos internos. Eu ndo sei exatamente, de maneira tao
profunda, como utilizam as IAs, mas acho que ¢ o que todo mundo pensa: ganhar tempo,
ganhar escala... escala mais por causa dessa ajuda. Entdo, sim, acho que o pensamento ¢

unico.

Mas a maneira como cada um usa... se a pessoa tem uma agéncia que usa 100% e tal, “taca o
pau”, nao ta nem ai, eu ja ndo sei. Vai muito da cultura também da agéncia, do que ela quer

oferecer, do tipo de cliente que ela quer ter.

Porque as vezes, pro cliente pequeno, o cara t4 nem ai: “faz ai, eu quero pagar barato e quero

um trabalhinho mais ou menos”.

E, gracas a Deus, a gente atende alguns clientes de porte grande. Entdo, assim, eu ndo posso

falhar nisso, entendeu? Eu tenho cliente que tem departamento de marketing com mais de dez,
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quinze pessoas. T4 todo mundo ligado, ta todo mundo antenado. Eu vou pisar na bola com um

cliente desse jeito?

Entdo, a gente cria o nosso processo, 0 que a gente acha pertinente, com o que tiver para

utilizar — desde que nao atrapalhe, na verdade, agregue.
Entrevistador:

Como as opinides de colegas, parceiros ou outros profissionais influenciam sua visao sobre o

uso de IA na agéncia?
Empresario:

Essa ¢ uma pergunta muito pertinente. A influéncia de colegas, parceiros e outros
profissionais ¢ constante e fundamental para a nossa visao sobre o uso da IA aqui na agéncia.
Nao vivemos numa bolha. A gente entende que a IA ¢ uma nova revolugdo, e quem nao se

adaptar a ela ndo vai sobreviver.

Por isso, as opinides e debates externos nos ajudam a calibrar a forma como utilizamos a
tecnologia. A gente 1€ e assiste 0 que os especialistas — inclusive da OpenAl — estdo
falando. A grande licdo que fica para as agé€ncias ¢ saber trabalhar melhor com a IA. Se vocé

nao souber, vai acabar tendo um material raso, superficial e previsivel.

Essa busca por profundidade, em vez de superficialidade, ¢ moldada pelo que vemos de fora.
A gente vé exemplos no mercado de problemas que surgem com o uso incorreto — por
exemplo, campanhas grandes com inconsisténcias, como pessoas com “seis dedos” em videos

gerados por [A.

Isso reforga a nossa necessidade de ter prudéncia e usar da maneira correta. Nao podemos

falhar, especialmente atendendo clientes de grande porte.

Entrevistador:
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Vocé ou sua equipe sentem algum prazer ou satisfacdo ao explorar ferramentas de IA na

publicidade? Isso motiva a adog¢ao?
Empresario:

Com certeza. Isso ai acabou fazendo parte, e acho que, de maneira geral, quem esta nesse

mercado estad nesse momento de descoberta.

“Po, olha esse Nando Banana... olha a qualidade que t4 dando! Que mockup, cara! Que legal,

cara! Faz assim, assim, assado...”
Entdo, assim, as pessoas estdo sempre pesquisando, trocando ideias, compartilhando.

Até recentemente agora, a gente contratou um cara pra dar um curso nivel trés pra nés aqui.
Um cara que esta trabalhando com isso ha muito tempo. Ele veio mostrar como ele faz, como
ele consegue ndo perder a cada cena, como faz pra sequéncia nao ficar comprometida,
diferente entre as cenas. Entdo foi bem bacana. Foi um periodo mais curto, uma consultoria

que foi dada pra nos aqui — e a gente estd sempre buscando isso.

Acho que vocé falou em “trocar essas figurinhas” o tempo todo, e € isso mesmo. A gente tem
feito bastante cursos. Tem algumas ferramentas que a gente usa aqui que também ja oferecem
esses treinamentos, cursos. Quando a gente acha alguma coisa pertinente, que seja boa, que
val mudar, vai virar aquela chavinha, que vai dar aquele empurrdo, a gente adquire — e

internamente a gente participa.

Porque, cara... s6 assim que a gente evolui. Nao tem outro caminho.

Entrevistador:

Como a complexidade das tarefas criativas (ex.: criagdo de campanhas, analise de publico)

influencia a decisdo de usar IA na agéncia?

Empresario:
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Entdo, assim... quando chega na etapa criativa mesmo, o diretor de arte vai pegar o projeto.
Obviamente ele ja esta participando — dependendo da campanha — desde 14 do inicio. Mas,

quando chega na etapa criativa mesmo, a gente para e vé€ o que faz sentido ou nao.
Qual o caminho? “Ta ok? Nao ta?”

Agora tem negécio top, olha a qualidade que esse video esta dando! “Da pra usar esse

negocio. Fica igualzinho se tivesse gravado.”

E o momento de troca ali, de entendimento, para ver se realmente ¢ o caminho. E ¢ assim: nao

¢ que nao vai ser utilizado; o nivel de utilizacdo sempre pode variar.

Até hoje, por exemplo, estdvamos apresentando para o cliente uma campanha... e nos
fizemos, cara, um negocio assim, despretensioso. Era s6 uma capa de uma embalagem

ficticia, aplicando aquilo 14. Nem estava no escopo do trabalho isso.
Mas o designer falou: “Cara, vou fazer aqui s6 para vocés verem como ¢ que ficaria.”

E foi justamente isso que o cara mais gostou. Ficou doido: “Que fantastico, vocés fizeram! Eu

nem tinha pedido, e ficou muito bom e tal.”

Nao era algo real, ndo era o trabalho pronto. Era um direcionamento mesmo, uma inspiragao.

E, mesmo assim, ele disse: “Eu quero esse aqui. E isso que eu queria.”
Olha que facilidade que foi fazer isso!

Nao era o trabalho final, mas ja direcionou, ja abriu a cabega do cliente para um outro

trabalho.
Entdo, olha s6: sabendo usar da maneira correta, ele (a IA) traz, sim. Com certeza.
Entrevistador:

Em projetos que envolvem colaboracdo entre equipes ou etapas interligadas, a IA ¢é vista

como uma facilitadora? Por qué?
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Empresario:

Com certeza. Acho que, de maneira unanime, ¢ sempre vista como uma ferramenta que
potencializa muito o resultado — mas ¢ sempre trazendo um pouco... assim, puxando a
cordinha do baldo. Sempre falando: “olha, calma, a gente vai usar, mas cuidado também”,
porque isso estende a mdo. Entendeu? Essa preocupacdo, acho que ja estd plantada aqui na

agéncia nesse sentido de IA.

“Vamos usar?” Vamos. “Vai ser 6timo?” Vai. “Vai ser excelente, vai nos ajudar?” Vai. Mas
calma: ndo ¢ achar que vai resolver tudo, né? Vamos dizer assim. Entdo, acho que isso, para
mim, ¢ o mais importante: saber usar da maneira correta, ter essa consciéncia, usar da forma

certa. Depois disso, ¢ s6 alegria.

Mas eu acho que quem falar que nao utiliza... acho que estd mentindo, vamos falar a verdade.
Porque é uma realidade. E algo que tem que ser trabalhado ai, que veio pra ficar e para ajudar.

Nao tem outro caminho. Nao tem, ndo tem... realmente nao tem.
Entrevista AG1 Empregado

Ol4, meu nome ¢ Lucas Rosa Paiva, sou mestrando no Programa de Pés-Graduacdo em
Gestdo e Desenvolvimento Regional do Centro Universitario do Sul de Minas. Estou
conduzindo uma pesquisa sobre o uso de Inteligéncias Artificiais nas agéncias publicitarias de
Varginha-MG. Gostaria de conversar com vocé sobre sua experiéncia e percepgoes a respeito
dessa tecnologia no contexto da sua agéncia. A entrevista serd gravada, com seu
consentimento, e os dados serdo tratados de forma confidencial, usados apenas para fins

académicos. Vocé concorda em participar?
Entrevistada
concordo

Entrevistador
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Vocé acha facil usar ferramentas de IA (ex.: ChatGPT, Canva) no seu trabalho diario? Quais

dificuldades vocé enfrenta?
Entrevistada

Olha, em questdo de facilidade, eu acho muito facil, principalmente para a minha area de
redagdo e planejamento. Ela estd muito ligada principalmente ao ChatGPT e ao Gemini.

Entdo, sabendo manusear a ferramenta, ela se torna um auxilio muito grande.

Acho que a dificuldade, ainda dentro da minha area, ¢ a gente se policiar para que isso nao se
torne uma inversdo — para que continue sendo um auxilio, € ndo uma muleta. As vezes a
gente pensa: “Ah, é uma coisa rapida, vou jogar aqui, copiar e colar”. E isso pode virar um

hébito.

Entdo, para mim, a maior dificuldade € justamente nao usar a ferramenta como muleta e ndo
estagnar em termos de conhecimento e senso critico. E entender como aquilo pode me ajudar

€ como eu posso extrair o melhor da ferramenta, sem simplesmente copiar e colar.

Tem seus pros e contras. Para mim, ela auxilia em diversas atividades, mas a dificuldade ¢
manter esse senso de “pera ai... até aqui estd ok”, e se policiar para ndo travar € ndo estagnar

em conhecimento também.
Entrevistador

As ferramentas de IA que vocé conhece ou usa se encaixam bem nas tarefas que vocé realiza

na agéncia? Por qué?
Entrevistada:

Muito, muito mesmo. Como eu te falei, a minha area ¢ mais voltada para reda¢do, entdo esta

extremamente ligada ao uso dessas ferramentas.

Quando eu preciso fazer algum tipo de pesquisa para produzir um conteido sobre
determinado assunto, elas ajudam muito. Até mesmo em questdes menores, por exemplo: nos

também fazemos um trabalho de monitoramento de comentdrios e, as vezes, aparece um
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comentario mais ofensivo ou agressivo. Nessas horas, eu penso: “Poxa, como posso deixar a

minha resposta um pouco mais amigavel, um pouco mais sutil?” — e a [A ajuda nisso.

Coisas pequenas também: quando quero formalizar algum e-mail, otimizar uma tarefa, fazer
um resumo, organizar uma transcri¢ao... Enfim, esta tudo diretamente ligado. E realmente um
uso diario. Nao tem nem como dizer que ndo usa, porque, de fato, todos os dias precisamos

fazer uso dessas ferramentas — elas auxiliam demais.
Entrevistador:

Na sua opinido, como a IA pode melhorar o resultado do seu trabalho (ex.: criagdo de

conteudo, analise de dados)? Vale a pena usa-la?
Entrevistada:

Vale muito a pena. Como eu te falei, desde questdes pequenas até questdes mais complexas, o
auxilio da IA faz total diferenca. As vezes, em anélises de dados ou pesquisas, ela agiliza

muito o processo.

Eu vejo que 1sso ndo acontece s6 na minha area, mas de forma geral. Na criacao, por exemplo,
a IA ¢ um facilitador enorme, porque ajuda a gerar diferentes possibilidades. O pessoal usa
também na parte de video, entdo acaba auxiliando ndo sé no que eu faco, mas em todas as

areas da agéncia.
Entrevistador:

Vocé sente que os gestores da agéncia incentivam o uso de IA no seu trabalho? Como esse

apoio (ou falta dele) afeta suas tarefas?
Entrevistada:

Sim, ¢ incentivado. Bastante, na verdade. Esse incentivo acontece tanto por meio de cursos
que sdo disponibilizados para determinadas areas quanto quando os gestores descobrem

alguma ferramenta nova e compartilham com a gente.

Por exemplo:
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“Pessoal, vocés ja viram isso aqui?” — e ai indicam uma ferramenta especifica para cada

setor.

Para o pessoal de atendimento, ja trouxeram ferramentas novas de gravacao e transcri¢ao de
reunides. Para a area de video, teve até um curso recente voltado para o VEO 3, que ¢ uma

ferramenta de IA para produ¢do audiovisual.

Entdo, para cada setor, existe um incentivo muito grande, sempre com o argumento de que
1sso vai potencializar os resultados e melhorar a qualidade das entregas. Mas eles também
reforgam bastante o cuidado para que a IA ndo vire uma muleta. Falam sempre sobre dosagem

— usar como ferramenta de auxilio, e ndo como substituicdo do nosso pensamento.

O incentivo ¢ geral. Além disso, internamente, ndés também compartilhamos ferramentas com

eles. Entdo existe uma troca constante de ideias e insights sobre IA.
Entrevistador:

O tamanho da agéncia (ex.: equipe pequena, recursos limitados) facilita ou dificulta o uso de

IA no seu dia a dia? De que forma?
Entrevistada:

Olha, acho que facilita muito. A agéncia ¢ de médio porte, e o fluxo de demandas ¢ muito
grande — muito grande mesmo. Entdo, com certeza, a IA auxilia na otimizagdo desses

processos e das demandas. E uma otimizagdo operacional para todos os setores.

Isso realmente d4 uma acelerada, porque tudo ¢ urgente. Chega coisa muito rapido, sempre
“para ontem”. Entdo, aquela loucura de agéncia que vocé conhece muito bem, né? Nesse

contexto, a IA ajuda a potencializar muito mais os resultados.

Tarefas que o pessoal levaria muito mais tempo para fazer acabam sendo reduzidas,

otimizadas. Entdo conseguimos ver claramente que a [A acelera muito o processo de criagdo.

Entrevistador:
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Considerando os projetos em que vocé trabalha, a IA ajuda a lidar com a quantidade ou

variedade de tarefas? Pode dar um exemplo?
Entrevistada:

Com certeza, sim. Hoje eu atuo na area de redagdo, mas também estou meio que como
atendimento em alguns projetos. Entdo, para a redacdo, a IA ajuda muito na criagdo de
conteudo: pesquisas, criagdo de artigos, conteudos para redes sociais, criacdo de roteiros,

desenvolvimento de textos e tudo mais.

Ja na area de atendimento de contas, a IA também auxilia bastante. Por exemplo:
“Preciso criar uma apresentagao”,

“Preciso formalizar melhor essa informagao”,

“Quero deixar este e-mail um pouco mais formal, porque ele vai enviar um material

importante”.
Para esse tipo de tarefa, a IA ajuda muito.

Acho que, na area de atendimento, ela ajuda especialmente nessas coisas mais pontuais:
preparar uma apresentagdo, deixar uma mensagem mais organizada, formalizar um e-mail,
analisar resultados ou dados. Entdo, assim, as possibilidades sdo varias em todas as frentes em

que atuo.

Entrevistador:

Os clientes ou o mercado local (em Varginha) ja pediram algo que envolva IA (ex.:

campanhas personalizadas)? Isso influencia seu trabalho?
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Olha, ndo ¢ algo que esteja tdo presente nos pedidos dos clientes. Em geral, eles ndo solicitam
grandes campanhas envolvendo IA. O que acontece mais sdo algumas demandas pontuais,

principalmente relacionadas a trends.

Por exemplo: agora estd muito forte essa tendéncia de criar imagens em estilo Studio Ghibli,
ou outros filtros de IA que viralizam. Quando essas coisas entram em alta, os clientes querem

participar da onda. Ai pedem: “Faz isso aqui pra gente também”.

As vezes eram coisas que a gente nem sabia exatamente como fazer. Ficavamos pensando:
“Como gera esse prompt? Como funciona isso aqui?” — e precisdvamos correr atrds para

aprender e entregar. Entdo existe esse movimento de se adaptar rapidamente.

Mas, no geral, ndo ¢ algo tdo recorrente. Sao mais essas demandas pontuais ligadas a

tendéncias, ndo pedidos estruturados de campanhas grandes com IA.
Entrevistador

Vocé sabe se outras agéncias em Varginha usam [A? Isso faz vocé sentir que a sua agéncia

deveria usa-la também? Por qué?

Entrevistada:

Olha, eu ndo tenho acompanhado muito o cendrio atual das agéncias de Varginha. Entdo,
sinceramente, nao sei responder com certeza. Acredito que sim, que algumas usem, mas

talvez ndo de uma forma tdo incisiva quanto grandes agéncias de fora.

Mas, como eu realmente ndo tenho observado esse cendrio, ndo consigo afirmar com tanta

certeza.

Entrevistador
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As opinides dos seus colegas ou de outros profissionais afetam como vocé vé ou usa a IA no

trabalho? De que maneira?
Entrevistada:

Afeta, sim. Como eu ja comentei com vocé, a gente tem que ter um limite no uso da IA. E
visivel que a maioria das pessoas ¢ muito aberta a utilizagdo, porque realmente potencializa e

acelera o processo. Mas, a0 mesmo tempo, acho que precisa existir esse limite.

Algumas pessoas conseguem separar muito bem e enxergar a [A como uma ferramenta:
“Vamos analisar o que posso usar disso € o que ndo posso”. Essas pessoas tém esse
discernimento. Mas existem outras que enxergam de outra forma, tipo: “Ah, vai me ajudar,

vou fazer mais rapido, vou copiar e colar e pronto.”

Entdo isso influencia, sim. Eu, estando no cargo e no setor em que estou, observo essas
situacdes. As vezes, eu vejo e penso: “Po, fulano, vamos tentar dar uma peneirada nesse
conteudo, nesse texto, para ndo ficar tdo claro que teve o auxilio de uma ferramenta.” Porque,
se pessoas de fora conseguem perceber isso, nds — sendo uma agéncia — ndo podemos

deixar transparecer.

Entdo, acho que ¢ isso: todo mundo ¢ a favor do uso de IA, mas vejo que algumas pessoas

tém esse senso critico mais apurado, € outras no.
Entrevistador:

Vocé sente prazer ou curiosidade ao usar ferramentas de IA no seu trabalho? Isso te motiva a

experimenta-las mais?
Entrevistada:

Com certeza, sim. Eu acho que é uma realidade que chegou para ficar, ¢ nds, como

profissionais, temos que nos adequar as novidades e inovagoes.
Quando o ChatGPT surgiu e teve aquele boom, eu, como redatora, pensei:

“Meu Deus, vai roubar meu trabalho. Acabou. Vou ter que mudar de area.”
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Mas depois percebi que ndo. Entendi que ¢ algo para auxiliar. Sabendo usar, ele ndo vai

roubar o meu trabalho, porque a maquina nunca vai substituir a criticidade do ser humano.

Hoje estou muito mais tranquila. Busco me especializar, entender como dar o prompt correto,
como usar da melhor forma. Aqueles medo e receio passaram, e agora tenho curiosidade e

vontade de aprender mais.
Entrevistador:

As tarefas mais complexas que vocé realiza (ex.: criar campanhas, analisar publico) ficam

mais faceis com [A? Por qué?
Entrevistada:

Nossa, com certeza. Tarefas que antes eu fazia e que me demandavam muito tempo — em que
eu precisava quebrar muito mais a cabega, pesquisar conteido no Google, abrir varios sites,
ler tudo — hoje a IA me entrega com muito mais rapidez. Ela sintetiza, afunila as

informagdes e ja traz o essencial.

Entao, sem sombra de duvidas, as tarefas mais complexas ficam muito mais faceis com o uso

da IA.
Entrevistador:

Quando vocé trabalha em equipe ou em projetos com varias etapas, a IA ajuda na colaboragdo

ou integracdo das tarefas? Como?
Entrevistada:

Olha, acredito que sim. Nesse processo de equipe e integragdo, acho que nem todo mundo
estd totalmente ligado ainda, mas a IA ajuda bastante. Por exemplo: no desenvolvimento de
um briefing, eu consigo entender melhor como o designer — ou a pessoa para quem vou
passar a informagdo — precisa receber esse conteido para executar a tarefa de forma

completa e assertiva.
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Com a ajuda da TA, eu consigo enxergar essas possibilidades e estruturar melhor as
informacodes para outras areas. Acho que esse € o principal exemplo que me vem a mente: ela

auxilia ndo s6 a mim, mas a equipe como um todo.
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Entrevista AG2 Empresario
Entrevistador:

Ol4 Danilo, meu nome ¢ Lucas Rosa Paiva, sou mestrando no Programa de P6s-Graduagao
em Gestdo e Desenvolvimento Regional do Centro Universitario do Sul de Minas. Estou
conduzindo uma pesquisa sobre o uso de Inteligéncias Artificiais nas agéncias publicitarias de
Varginha-MG. Gostaria de conversar com vocé sobre sua experiéncia e percepgoes a respeito
dessa tecnologia no contexto da sua agéncia. A entrevista serda gravada, com seu
consentimento, e os dados serdo tratados de forma confidencial, usados apenas para fins

académicos. Vocé concorda em participar?
Entrevistado:

Concordo.

Entrevistador:

Como vocé avalia a facilidade de uso das ferramentas de IA disponiveis para as atividades da

sua agéncia? Quais dificuldades vocé percebe?
Entrevistado:

Hoje, assim, ¢ muito positivo ter a IA pra uso, né? A gente consegue agilizar algumas coisas,
trocar muita ideia com isso. Porque hoje a parte criativa... muitas vezes nem sé a criativa,
mas a nivel estratégico também, ¢ bom ter outras opinides. Quando vocé td muito sozinho, ¢

bom pegar essa informacao.

S6 que, igual eu tava falando pros meninos: 0o que manda € a pergunta que vocé faz, sabe?
Entdo, se vocé ndo conseguir fazer uma boa pergunta, ndo vai vir uma boa resposta, no final

das contas. Mas, no geral, ¢ bem positivo.

A maioria das dificuldades hoje que eu vejo sdo mais a nivel basico, assim, tipo a parte
conversacional — quando a gente vai s6 bater um papo com a IA e pegar a devolutiva. Nao

tem muito segredo, ndo.
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Mas tem algumas areas que a gente ainda pode aprimorar, como a inteligéncia artificial
aplicada nas ferramentas de midia paga. Hoje os algoritmos por tras usam muito mais do que
no passado, entdo a gente tem que entender como isso funciona, sabe? E ¢ isso que a gente vai

ter que ir adaptando.
Entrevistador:

Na sua opinido, as ferramentas de IA se alinham bem com os processos criativos e

operacionais da agéncia? Por qué?
Entrevistado
Sim, sim. Hoje elas se alinham bem.

No processo criativo, por exemplo, a gente faz muita parte de roteirizagdo. Muitas vezes, os
melhores roteiros ainda sdo os que saem diretamente da nossa cabeca. Mas eles s6 saem
porque a gente tem alguns inputs, né? Entdo, assim: a IA traz algumas opg¢des, vocé pega
aquelas opgdes, melhora, e isso te ajuda a pensar em uma coisa diferente. Vocé pensa e

também executa. Mas ela também faz bons criativos, e nesse sentido auxilia bastante.

Agora, na parte de operagao de midia, ela também ajuda na analise dos criativos propriamente
ditos e na andlise de alguns outros numeros. Mas, ainda assim, a gente ndo usa nada

automatico para subir campanhas sozinho. Sempre colocamos a mdo na massa mesmo, ta?
Entrevistador:

Quais beneficios vocé acredita que a IA pode trazer para a eficiéncia ou qualidade das

campanhas publicitarias da agéncia?
Entrevistado:

Hoje, assim... os beneficios que ela traz pra gente sdo, principalmente, diferentes perspectivas
a nivel de analise. Porque a forma como vocé analisa algo depende do seu “know-how”, da
sua bagagem, do que vocé ja tem como referéncia. S6 que quando vocé€ quer construir muita

coisa em cima daquilo, pedir para a IA fazer uma andlise, dar uma opinido ou trazer outros
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pontos de vista sobre o mesmo tema facilita bastante. Ajuda vocé a enxergar um caminho
diferente para seguir, € ndo apenas aquilo que ja faz parte da sua referéncia. Sendo, como a
gente fala, a gente fica cego, fica miope — existe até a “miopia do marketing”. Entdo a IA

ajuda a olhar por outros angulos.

De qualquer maneira, eu acho que existem muito mais beneficios positivos do que maleficios.
O tunico lado negativo hoje ¢ que ficou muito facil criar imagem, criar qualquer coisa, €
algumas pessoas podem usar isso em campanhas com intengao ruim. Mas pensando s6 pelo
lado positivo, para nds, que somos uma empresa que atua no mercado, isso € muito mais

benéfico.

No fim das contas, o problema ndo ¢ a ferramenta — ¢ a pessoa mal-intencionada que vai
usa-la para algo especifico. Ja para quem trabalha no ramo, ou para empresas que precisam

usar IA, é s positivo. E muito dificil ter um lado negativo nesse ponto.
Entrevistador:
Entao, vocé entende que até¢ aumenta a produtividade.

Danilo, essa pergunta ndo tava no script, mas eu queria tua opinido: vocé vé produtividade ai

na turma?
Entrevistado:

Aumenta bastante, assim, o nivel de praticidade, né? A produtividade realmente aumenta. O
ser humano, muitas vezes, ¢ procrastinador mesmo. Mesmo quando vocé facilita uma coisa,

ele acaba onerando em outra depois.

Mas, no geral, usando a ferramenta, aumenta muito. Por exemplo: vou fazer uns roteiros...
poxa, rapidao vocé faz ali, sossegado, s6 precisa dar uma refinada depois. Ela traz uma

produtividade bem bacana.

Outra coisa que a A ajuda muito € no processo de andlise. No processo de andlise voc€ ganha
muito tempo. Obviamente, ja sabendo o que vocé quer analisar, voc€ vai ganhar muito tempo

nisso. Facilita a vida mesmo.
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Entrevistador:

De que forma os gestores da agéncia incentivam ou apoiam a adocao de ferramentas de 1A?

H4 barreiras internas a esse apoio?
Entrevistador:

Barreira interna ndo... a gente tem uma cultura muito forte de sempre acompanhar o mercado.
Entdo todas as solugdes que a gente cria vém em cima disso. Tanto que eu t6 desenvolvendo
uma ferramenta que usa IA pra melhorar o resultado pro nosso cliente, né? Ela vem

justamente pra facilitar nesse sentido.

Em nivel de gestdo — eu e meus dois sdcios — a gente incentiva muito o uso, principalmente
pelo que vocé trouxe antes: produtividade e mentalidade. Porque a gente s6 vai conseguir ter

um resultado diferente olhando as coisas por oOticas diferentes.

E a gente trabalha com um time muito novo as vezes, né? Sdo pessoas muito novas de
carreira, de profissdo. Tem gente até com mais tempo de profissdo, mas pouco tempo de vida.
E quanto mais tempo de vida vocé€ tem, mais experiéncia vocé tem pra compartilhar. Entao a

IA da essa visdo boa também.

Por exemplo: eu uso — eu gosto muito do Andrew Grove, da Intel — e muitas coisas que eu
to fazendo eu peco pra IA se comportar como ele. O cara tem muito livro, muito contetdo, e a
IA consegue “se comportar”, entre aspas, como ele. E ela me traz uma visdo em cima

daquelas dores, sabe? Isso ajuda bastante.
E a gente pede pro time fazer isso também, de maneira geral.
Entrevistador:

Como o porte da sua agéncia (ex.: nimero de funciondrios, recursos) influencia a decisao de

adotar ou nao tecnologias de IA? Esta relacionada a maturidade do seu time ou nao?

Entrevistado:
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Hoje, a maturidade talvez nem influencie tanto, mas sim a rotina — ou seja, se a gente
realmente vai usar ou ndo. A gente s6 adota aquilo que vai ser usado de fato. Entdo, ¢ muito
mais sobre a rotina, o ritual de usar aquela ferramenta. A gente olha muito isso antes de

implementar.

A maturidade de uso nem pesa tanto, porque todos ja usam IA de maneira geral. O que mais
limita a gente ¢é: por exemplo, quando vou fazer uma automagdo ou conectar alguma
ferramenta que tem IA dentro, e preciso conectar contas de clientes. Nesse sentido, muitas
vezes eu acabo ndo conectando por ndo saber o nivel de compliance e de seguranga de dados

da ferramenta.

Agora, se ¢ uma ferramenta validada no mercado, que eu conheco, ai tudo bem. Mas mesmo
assim, antes de conectar, a gente faz reunido com a empresa para entender tudo direitinho. Se

eu ndo confiar, eu ja nem conecto, sabe?

Entio ¢ muito mais essa questdo: seguran¢a de dados. E muito dificil hoje aparecer uma
ferramenta realmente ruim. Tanto que, ontem, o ChatGPT langou uma ferramenta de construir
agentes; ela faz o fluxo sozinha. Antes, a gente usava outras plataformas pra isso, e agora da

pra fazer dentro dele. Inclusive, ele ficou fora do ar porque muita gente estava usando.

Isso, por exemplo, eu conecto. Agora, se € uma ferramenta que eu ndo conhego, eu acabo nao

conectando. Nao ¢ por causa do porte — ¢é por seguranga dos dados mesmo.
Entrevistador:

Perfeito. Entdo, né... o tamanho hoje, a forma como estd a configuracdo da agéncia, ndo

influencia em adotar ou nao?
Entrevistado:
O que vai influenciar ¢ aquilo que eu falei: ¢ mais a rotina.

E o tamanho s¢ influencia no nivel dos clientes. Por exemplo: se o cliente ¢ uma conta muito
grande, eu ndo posso conectar ela em qualquer coisa, porque tem muitos dados sendo

distribuidos. Entao a gente olha muito pra isso.
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Entrevistador:

Considerando o volume e a variedade das campanhas da agéncia, como a IA poderia otimizar

suas operagoes? Isso ¢ uma prioridade?
Entrevistado:

Sim. Hoje ¢ prioridade a gente conseguir otimizar tudo que € operacional e repetitivo. Porque,
se € repetitivo, € operacional — e vocé consegue otimizar. Entdo, a gente busca hoje colocar

isso principalmente na parte de... como que eu posso dizer... fazer relatdrios.

Os dados ja existem, entdo, em tese, a gente ja consegue automatizar eles de alguma maneira.
Esse ¢ um exemplo pratico de como a gente enviaria esses dados de maneira mais rapida pros

clientes.

A analise a gente faz, pra poder passar um overview, porque a IA nao tem o contexto de tudo.

Entdo, conforme a gente tem contexto, ¢ mais facil analisar.
E ai, hoje, o foco ¢ esse. Um dos focos ¢ otimizar nesse ponto, sabe?

E um outro foco, a nivel de servigo, € usar IA no intuito da ferramenta que a gente t4 fazendo,
que ¢ um mapeamento das negociagdes via WhatsApp, pra dar um input pro gestor. Porque
muitas vezes — igual vocé, e eu também — a gente ndo sabe o que o cara ta tratando no

micro; a gente so precisa saber o macro.

Entdo, a gente t4 fazendo uma ferramenta que resume isso e traz os insights pro gestor ali, de

tudo que aconteceu. Entendeu?
Entrevistador:

Vocé sente que normas ou expectativas do mercado publicitario local (ex.: clientes,

associagoes) influenciam o uso de IA na agéncia? Como?
Entrevistado:

Se o mercado empurra isso pra gente, né¢?
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De maneira geral, hoje eu acredito que sim. O mercado dita um pouco de como as coisas estao
indo, pelo fato de as pessoas sempre pensarem que estdo “pra trds”. Todo mundo quer um

“hackzinho” rapido das coisas.

Mas eu enxergo que, no nosso caso, ndo. Porque a gente ¢ muito racional nas decisdes que vai

tomar.

Ja quem esta muito preso ao mercado, as vezes se desespera. A pessoa tenta fazer de tudo e

esquece o que ja faz bem feito.

Entdo, sim, o mercado realmente consegue ditar essas coisas. Mas vocé precisa ter um crivo
importante: tipo assim, “cara, estd dentro do meu core de servigo?”. Se tiver, beleza. Se ndo

tiver, bola pra frente — nao ¢ isso que vai mudar tudo de uma hora pra outra.
Mas sempre tem que estar no radar, pra nao perder o timing de fazer as agoes.
Entrevistador:

A adogdo de TA por concorrentes ou outras agéncias em Varginha afeta a decisdo da sua

agéncia de usar essa tecnologia? De que forma?
Entrevistado:

Ah, boa. Hoje, assim, eu acho que tudo que a gente faz, a gente sempre olha o comportamento
dos concorrentes e como o mercado esta se portando. Pensando de maneira geral — depois eu
falo do nosso contexto — com certeza, se o concorrente esta usando, qualquer outro negdcio

vai pensar em usar também e vai se movimentar.

Mas no nosso caso especifico, gracas a Deus, com os concorrentes a gente tem um bom
relacionamento. Isso a gente sempre fez, e ai acho que... isso ¢ muito eu, né. Tudo que acaba
acontecendo, eu sempre busco trocar muita ideia com o cara que esta 1a do outro lado, porque

eu sei que ele tem as mesmas dores que eu.

A ndo ser que ele ndo queira trocar ideia, mas, no geral, a gente meio que se ajuda.
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Isso eu t6 falando nés com os concorrentes — nao os concorrentes com a gente. Entdo a gente
tem muito essa visdo de praticidade, de poder compartilhar as mesmas dores e tentar trazer
novidades que ajudem tanto a gente quanto eles, porque isso melhora o mercado como um

todo.
E ¢ duro quando entra alguém tentando puxar tudo pra baixo.

Agora, realmente: se um concorrente langa alguma coisa com IA, vocé vai olhar. Vai ver o
que o cara td fazendo, ver se faz sentido aplicar na nossa operagdo. Igual eu falei: tudo

depende do contexto. Pode ser que no contexto dele faga sentido — no nosso, nao.
Entdo sempre tem que ter esse equilibrio.

Mas, a nivel geral — tirando a gente do jogo — todo mundo vai se movimentar, sim, se a

gente fizer. O mercado sempre olha.
Entrevistador:

Como as opinides de colegas, parceiros ou outros profissionais influenciam sua visao sobre o

uso de IA na agéncia?

Entrevistado:

Tipo assim... de outros profissionais do mercado dando opinido sobre o nosso uso? Vocé fala?
Entrevistador:

Da utilizacdo de alguma IA ou ndo.

Entrevistado:

Hoje, eu uso... eu, assim, acho dificil ter esse nivel de opinido de muita gente de fora, a ndo
ser que ja seja do meu ciclo, que eu conheca, e que a pessoa tenha feito algo que realmente me

encante ou chame minha atencao.
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E ai ¢ que entra um ponto: por exemplo, a A tem muita camada que as pessoas nao
conhecem, que ¢ a parte mais deep dela — a parte de usar a ferramenta de forma mais

profunda. E ali que mora o grande jogo: a interpretagdo, como ela pensa, como ela age.

Nesse ponto, como eu estou estudando mais a fundo, eu me aprofundo conversando com

pessoas.

Entdo, por exemplo: o Fernando ¢ um parceiro nosso. No sistema que a gente esta
desenvolvendo, eu fiz o front, ele ta fazendo o backstage, e eu cuido da parte de entender o

que € aplicavel a nivel de negdcio.

Afl eu sempre pergunto pra ele: “Cara, o que vocé acha disso? Qual ferramenta usar? O que

muda?”

Eu mesmo tinha um conhecimento muito limitado, a nivel de IA, de possibilidades. Ele ja

conhece inimeras, que facilitam muito a vida, entendeu?

Vocé pensa que tem s6 o ChatGPT. Nao tem. Tem um chat que ¢ muito bom em texto; outro
que ¢ igual ao ChatGPT, mas ¢ muito bom em analise de dados. Entdo, eu sempre pego

informacdes assim com players do mercado e vou aprimorando.

Tipo: ah, eu sei que a Claudia ¢ melhor fazendo copy. Entdo, eu peco pro time usar mais a

Claudia do que o ChatGPT.
E ai eu vou ajustando nesse ponto.
Entrevistador:

Vocé ou sua equipe sentem algum prazer ou satisfacdo ao explorar ferramentas de A na

publicidade? Isso motiva a adogao?
Entrevistado:

Sim, cara... E que eu sou tendencioso, né? Eu sou um cara muito curioso, entdo eu estudo
muito. E hoje eu t6 estudando mais a parte de 1A, automacgao, sistema de software, construir

softwares com IA. Entdo, eu vou ser suspeito pra falar: eu me interesso muito.
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Mas, a nivel de mercado, eu vejo que sim também. As pessoas hoje t€ém... ndo vou dizer
interesse de ir a fundo, mas pelo menos de tentar saber o basico pra implementar. Quem ¢ da
area, o profissional que ¢ da area ali, ele ja... ainda mais — eu acho que acabei nao
conversando ainda. Vocé da aula no Unis, né? Tem uma menina 14 que ta no processo seletivo
nosso: Mariana... Mariana... ai, ndo lembro... vou lembrar o nome... Mesquita! Mariana

Mesquita.

E ai uma coisa que eu vou perceber agora sao os profissionais que... ela ¢ bem mais nova.
Entdo, tipo, profissionais que ja nasceram com isso introduzido, versus os profissionais que
ndo tinham e comegaram a introduzir, sabe? Acho que vai ser meio que normal. E igual minha
irma: na geragdo dela eu nao tinha celular, ela ja nasceu com celular. Entdo, assim, a gente ja
vé uma diferenga muito grande. Acho que vai ter essa diferenca a nivel de geracao, essas

coisas... e de perfil de profissional também.

Mas acho que todo profissional de midia e comunicagdo vai usar, nem que seja em parte do
processo, IA. Pra poder fazer... ja usa.Sempre usou, né? O algoritmo ¢ uma grande 1A

sempre. Mas vai usar — eu falo mais em processos operacionais — ai vai ser uma boa.
Entrevistador:

Como a complexidade das tarefas criativas (ex.: criagdo de campanhas, andlise de publico)

influencia a decisdo de usar IA na agéncia?
Entrevistado:

Usar pra fazer essas coisas? Ele é... € rotineiro. Entdo acho que, grande parte do dia ali, os
meninos usam. Mas, igual eu falei: pra acelerar alguma coisa, tem que fazer uma anélise, tem

que pensar em publicos, entdo ela ja traz isso.

E, obviamente, igual eu falei: como muita coisa ela traz sem o contexto geral, a gente nao
vai... ndo da pra vocé dar a historia inteira do cliente pra ela em um periodo. Mas a gente, que

vive o dia a dia com o cliente, sabe. Entdo ela s6 traz um contexto, a gente adapta e manda

bala.
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Mas ¢ um uso bem rotineiro que a gente tem. Tipo assim, todo dia mesmo acaba usando, né?
Entrevistador:

Em projetos que envolvem colaboracdo entre equipes ou etapas interligadas, a IA ¢ vista

como uma facilitadora? Por qué?
Entrevistado:

Ah, hoje no nosso time assim... ndo no nosso, ndo. Mas acredito que, igual eu te falei: se vocé
pegar alguma geragao muito antiga em si, eu acredito que eles vao ter mais resisténcia ao uso,
pelo fato de querer fazer muito na mao ou de seguir um processo de criagdo que ja € deles.

Cada profissional tem seu processo de criagao.

Eu acho que equipe criativa vai sofrer mais resisténcias pra poder fazer. Tem gente que gosta
de pensar num briefing de campanha de uma maneira ¢ ndo vai querer introduzir uma IA
naquilo, sabe? Entdo, assim, vai muito mais pelo lado... criatividade ¢ foda, né¢? Cada um vai

de um jeito ali em si.

Entao acho que times criativos podem sofrer mais resisténcia. E talvez time criativo, igual eu
falei, que nao ¢ tdo nativo em IA no processo deles. As vezes 0s novos... € 0s N0Ss0s NAo: 0S

nossos sao bem tranquilos.
Entrevista AG2 Empregado
Entrevistador:

Ol4, meu nome ¢ Lucas Rosa Paiva, sou mestrando no Programa de Po6s-Graduagdo em
Gestao e Desenvolvimento Regional do Centro Universitario do Sul de Minas. Estou
conduzindo uma pesquisa sobre o uso de Inteligéncias Artificiais nas agéncias publicitarias de
Varginha-MG. Gostaria de conversar com vocé sobre sua experiéncia e percepgdes a respeito
dessa tecnologia no contexto da sua agéncia. A entrevista serd gravada, com seu
consentimento, ¢ os dados serdo tratados de forma confidencial, usados apenas para fins

académicos. Vocé concorda em participar?
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Entrevistado:
Concordo.
Entrevistador:

Vocé acha facil usar ferramentas de IA (ex.: ChatGPT, Canva) no seu trabalho diario? Quais

dificuldades vocé enfrenta?
Entrevistado:

Boa... vocé quer saber se eu tenho facilidade, né? Ou vocé estd perguntando sobre a

facilidade, de modo geral, para qualquer um usar?

Entrevistador:

Nao... se vocé, vocé mesmo, acha facil, né? E qual dificuldade que vocé encontra?
Entrevistado:

E algo que agora ti no nosso dia a dia. Acredito que, bem no inicio mesmo, tinha aquela
dificuldade, né? Porque tudo novo ali ¢ desconhecido... como que vai fazer? Entdo acredito
que, no inicio, realmente foi bem dificultoso. Agora ndo estd sendo mais tanto. Tanto que,
quando lancam algumas ferramentas novas, a gente ja sabe praticamente mexer nelas, porque

meio que ja criou um padrdo, e vocé ja consegue identificar e utilizar.

O principal que eu utilizo hoje é realmente o ChatGPT. T6 utilizando também o Gemini, to
gostando bastante de usar ele. Acabo utilizando muito mais pra nivel de curacidade de dados.
Como eu mexo muito com performance e a parte de trafego, essas coisas, acaba ajudando
muito. Algo que, humanamente, seria impossivel: analisar muitas coisas ali. Entdo, uma
pergunta assertiva que vocé faz ja te abre muito mais caminhos ali pra serem seguidos. Isso

acabou contribuindo bastante.

Hoje em dia eu acho muito mais facil do que antigamente, quando era realmente dificultoso.
Vocé ndo sabia qual pergunta fazer ali — o prompt, né? Vamos dizer assim. E agora acabou

sendo um facilitador.



292
Eu nao utilizo muito pra imagens, porque nao ¢ minha area — ¢ mais pra design. Mas, quando
eu solicito criativos e essas coisas, estou vendo a facilidade até mesmo dos clientes ja

mandarem essa imagem com IA pra n6s. Entdo ta sendo algo muito bom.

Tem um cliente aqui de velas, e ele ndo tem budget pra cenarios. Entdo ele tirou uma foto da
vela, criou o cenario de Natal e tudo mais, e cara, ficou perfeito! Isso acaba facilitando tanto
pra nés quanto pro cliente. PO, o cliente teria que investir num cenario, um puta cenario ali,

pra poder fazer as fotos, e agora nao precisa.

Entdo eu realmente vi essa facilidade agora, porque a gente cobra muito criativo aqui na
agéncia, né? ‘Ah, precisamos de criativo pra poder subir isso, aquilo outro...’ e acaba que a

inteligéncia artificial agregou demais nessa area também.
Entrevistador:

Vocé vé alguma dificuldade?

Entrevistado

Cara, dificuldade... acredito que, hoje em dia, a maior dificuldade ¢ nessa parte de gerar
imagem. Eu encontro essa dificuldade ai. Igual aquele exemplo que ele gerou de cenério, eu

acabo tendo essa dificuldade agora.
Pra dados, essas coisas, ai ¢ muito mais facil pra eu poder gerenciar
Entrevistador:

As ferramentas de IA que vocé conhece ou usa se encaixam bem nas tarefas que vocé realiza

na agéncia? Por qué?
Entrevistado:

Cara... ah, sim. Hoje acaba ajudando muito, que nem eu disse, principalmente nessa parte de
dados. Entdo, quando eu preciso tomar alguma decisao ali, ou até mesmo desenvolver ideias,
eu meio que ja vou realmente conversando com ele, como se fosse um amigo mesmo, sobre as

ideias que eu estou tendo para o cliente — e ele acaba contribuindo também.
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Entdo vocé acaba fazendo um brainstorming ali junto com ele, e isso ajuda demais. No dia a
dia, o que eu mais uso ¢ realmente o ChatGPT. J4 usei outros, como o copyfy também, que

desenvolvia a parte de legenda e essas coisas.

Mas agora ¢ muito mais o ChatGPT, e estou utilizando o Atlas, que ¢ o navegador do
ChatGPT, e ta sendo muito positivo também. Porque agora ele esta vindo com o modo agente.
Nesse modo agente, vocé da um prompt pra ele e ele acaba pegando o teu mouse e seguindo,
fazendo as coisas. Entdo t6 aprendendo isso também — t4 sendo um outro facilitador, vamos

pOr assim.

Entdo, vocé ta na pagina, consegue ja fazer a pergunta sobre aquela pagina especifica... isso,

no meu dia a dia, acaba facilitando e trazendo bons insights, vamos por assim.
Entrevistador:

Na sua opinido, como a IA pode melhorar o resultado do seu trabalho (ex.: criagdo de

conteudo, analise de dados)? Vale a pena usa-la?
Entrevistado:

Boa... ¢, vamos por assim: esse gerador de imagem acabou facilitando muito. Agora, na parte
de dados e essas coisas, acaba que tem que ter realmente uma pessoa, né? Como ¢€
investimento — o cliente estd investindo ali diariamente — acaba sendo perigoso deixar
concentrado s6 na [A. Entdo a gente pega essas informagdes, eu mesma compilo tudo, e ai sim

tomo a decisdo. Isso acabou facilitando muito.

Mas o que agregou demais foi essa facilidade, porque hoje criativo virou descartadvel mesmo.
Algo que antes performava por mais tempo, um ano, vamos dizer assim... agora ndo mais.

Entdo vocé precisa ter essa rotatividade, e isso facilitou e agregou demais.

P6, antigamente vocé preparava um video todo certinho, daquele jeito... agora ndo. Agora
vocé demora tanto pra fazer, pra depois subir nas campanhas e ele nao performar. Entdo a IA

acabou agregando demais nessa parte de acelerar essas edi¢des e tudo mais.

Entrevistador:
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Entdo vocé entende que vale a pena utilizar a IA hoje dentro das atividades?
Entrevistado:

Claro, claro. Com toda certeza.

Entrevistador:

Vocé sente que os gestores da agéncia incentivam o uso de IA no seu trabalho? Como esse

apoio (ou falta dele) afeta suas tarefas?
Entrevistado:

Nao, aqui todo time utiliza, ¢ praticamente da mesma maneira que eu. Entdo, como eles
também tém uma carteira de clientes, vamos pdr assim, isso acaba facilitando muito as

tomadas de decisao.

Algo que vocé tinha que fazer no excel pra poder achar um ntimero ali, pra fazer comparagdes
e tudo mais — que consumia horas do seu dia — hoje vocé baixa esses dados, manda pra IA,

ela devolve ali em alguns minutos, e vocé acaba acelerando a tomada de decisao.

Entao todo o time acaba trabalhando dessa forma, e isso acabou acelerando bastante. Ajudou

a otimizar o nosso tempo.
Entrevistador:

O tamanho da agéncia (ex.: equipe pequena, recursos limitados) facilita ou dificulta o uso de

IA no seu dia a dia? De que forma?
Entrevistado:
Como assim? Ndo entendi.

Entrevistador:
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E, por exemplo, vocé acha que o tamanho da agéncia — se ela é pequena ou grande — facilita
a utilizacdo da IA ou dificulta? Por exemplo, no caso de uma agéncia pequena, se ela tem

limitagdo de recursos...
Entrevistado:

Cara, hoje em dia eu acho que uma agéncia nao pode ficar sem essa inteligéncia artificial. Vai
ter que usar, que nem eu disse, porque, caso contrario, vai tomar muito tempo dela fazer as

coisas manualmente — algo que ela poderia estar utilizando a IA para agilizar, né?

Nao que seja sO ‘gera um negdcio rapidinho e pronto’, ndo ¢ isso. Obviamente, como eu disse,
vocé vai conversando com ela, dando os comandos certos, e depois faz o seu ajuste humano,
vamos por assim. Mas, até vocé chegar naquele processo, antigamente a inteligéncia artificial

gastaria horas.

Eu vivi o periodo antes e depois da IA, e cara, ajudou muito. Antigamente vocé tinha que
pensar no texto na raca, buscar referéncias, ir ajustando, até realmente chegar naquele texto.
Ou, at¢ mesmo, nos dados, abrir o excel pra fazer varias contas pra chegar naquele dado

especifico.

O ChatGPT acabou agregando e trazendo essa otimizacdo de tempo. Entdo as agéncias
realmente precisam ter, obviamente, sem ser aquele ‘copia e cola’ do chat, mas que acaba

acelerando o seu trabalho e otimizando o tempo.
Entrevistador:

Considerando os projetos em que vocé trabalha, a IA ajuda a lidar com a quantidade ou

variedade de tarefas? Pode dar um exemplo?
Entrevistado:

Boa. Como eu, a minha carteira aqui sdo as grandes contas, onde realmente se fazem os

investimentos altos — tanto que da AMR também est4 comigo.
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Algo que, por exemplo, na propria AMR, a gente fez uma reunido semana passada pra

analisar a qualidade dos leads e tudo mais. Isso acabou agregando demais.

A propria inteligéncia artificial eu utilizei ali: gerei os prompts pra analisar, fazer
comparativos, porque depois a gente joga tudo numa planilha, e nessa planilha o time
comercial vai alimentando os dados. Com base no status, eu joguei o prompt ali pra cruzar

esses dados.

Nao adianta nada eu saber a quantidade de leads ou o custo por lead se eu nao sei se ele ¢
qualificado o suficiente. Entdo cruzei esses dados pra saber qual era o criativo e o publico que

estava gerando mais qualidade, do que propriamente quantidade.

Sabendo disso, a gente consegue ir replicando e melhorando cada vez mais a qualidade. Entao
acabei fazendo esse formato, apresentei, validaram, e agora a gente vai ficar replicando esses

melhores.

Nem sempre a quantidade ¢ que importa. Por exemplo, uma campanha pode gerar cinquenta
leads, enquanto outra gera vinte, mas a de vinte esta gerando muito mais qualidade do que a

de cinquenta. Entdo a IA acabou cruzando esses dados rapidamente ¢ me enviando.
Entrevistador:

Os clientes ou o mercado local (em Varginha) ja pediram algo que envolva IA (ex.:

campanhas personalizadas)? Isso influencia seu trabalho?
Entrevistado:

Cara, ja pedi assim, direto, ndo. Mas, como eu disse naquele exemplo, no inicio da nossa
conversa, que acabou ndo tendo o cendrio, ele propriamente fez ali na IA e acabou enviando.

Entdo isso ja ocorreu sim.
Entrevistador:

Vocé sabe se outras agéncias em Varginha usam [A? Isso faz vocé sentir que a sua agéncia

deveria usé-la também? Por qué?
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Entrevistado:

Bom, de outras agéncias eu nao sei — ndo tenho muito contato com outras aqui em Varginha

especificamente. Mas acredito que devam utilizar sim.

Hoje... até trabalhei numa outra, mas ndo aqui de Varginha; era de Sinop, no Mato Grosso, €
14 também utilizavam. Entdo ja existia a implementag¢do disso.Porque, como eu disse, tinha
uma area somente de copy, € o copy estava sobrecarregando muito. Ai contrataram uma

ferramenta de IA especifica pra isso, pra ajudar eles.

Entdo acredito que as agéncias, no geral, entendem que a A veio pra facilitar — ndo pra

substituir o cargo — mas pra agilizar o tempo e ajudar nesse formato.
Entrevistador:

Vocé sente prazer ou curiosidade ao usar ferramentas de IA no seu trabalho? Isso te motiva a

experimenta-las mais?
Entrevistado:

Demais, cara. Hoje, realmente, acho que eu ndo vivo sem. Entdo qualquer coisinha eu estou
entrando ali, pesquisando e tudo mais. Acabou sendo até uma ferramenta de pesquisa, onde eu

realmente pergunto ali pra ela.

Tanto no lado profissional quanto no pessoal, acabou agregando demais. Entdo, realmente,

acho que eu nao me vejo sem... ndo Mesmo.
Entrevistador:

As tarefas mais complexas que vocé realiza (ex.: criar campanhas, analisar publico) ficam

mais faceis com [A? Por qué?

Entrevistado:
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Claro, com certeza. Eu acabei de terminar uma analise aqui — a gente também tem a Edmil, a

Edmil também estd comigo — e sdo muitos SKUs 14, né?

E eu fui fazer toda essa analise dos produtos que estdo em destaque, quais precisam melhorar,
se a gente estd competitivo ou ndo. Entdo imagina fazer isso um por um, se ndo tivesse a

inteligéncia. ..
Se com a IA ja foi demorado, imagina sem! Entdo isso acabou ajudando e agregando demais.
Entrevistador:

Quando vocé trabalha em equipe ou em projetos com vdrias etapas, a IA ajuda na colaboracao

ou integracdo das tarefas? Como?

Entrevistado:

Acho que... deixa eu ver. Nas tarefas do dia a dia?
Entrevistador:

Quando envolve mais times, mais partes, mais setores...
Entrevistado:

Deixa eu ver se a gente utiliza [A para alguma dessas coisas.

Hoje a gente utiliza o ClickUp, né? Acabou utilizando o ClickUp para o gerenciamento de
tarefas internas. E onde a gente centraliza a base de clientes e tudo mais, entio acaba

concentrando tudo ali.
Mas nao sei se a gente utiliza IA 14 dentro... acho que nao.

Nas tarefas do dia a dia, internas, o que a gente utiliza € mais para o cliente — dos nossos
clientes. Entdo, vamos por assim, ¢ mais para os nossos clientes do que propriamente aqui

dentro, internamente.
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Acho que internamente a gente acaba utilizando ferramentas que agregam pra gente, mas a [A

mesmo € mais para uso nos projetos dos clientes.
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Entrevista AG3 Empresario
Entrevistador:

Ol4 Gianluca, meu nome ¢ Lucas Rosa Paiva, sou mestrando no Programa de Pos-Graduagao
em Gestdo e Desenvolvimento Regional do Centro Universitario do Sul de Minas. Estou
conduzindo uma pesquisa sobre o uso de Inteligéncias Artificiais nas agéncias publicitarias de
Varginha-MG. Gostaria de conversar com vocé sobre sua experiéncia e percepgoes a respeito
dessa tecnologia no contexto da sua agéncia. A entrevista serda gravada, com seu
consentimento, e os dados serdo tratados de forma confidencial, usados apenas para fins

académicos. Vocé concorda em participar?
Entrevistado:

Concordo

Entrevistador:

Como vocé avalia a facilidade de uso das ferramentas de IA disponiveis para as atividades da

sua agéncia? Quais dificuldades vocé percebe?
Entrevistado:

Desde que a gente implementou a parte de inteligéncia artificial — comegando ali do basico,
né, no ChatGPT, que ¢ muito utilizado tanto pra nossa revisao de textos quanto para a cria¢ao
de conteudo e de ideias — noés vimos uma facilidade maior na criacdo de conteudos mais

criativos.

Usando tanto a inteligéncia artificial do Google, a Vel (se eu ndo me engano), quanto outros
recursos, a gente consegue levar contetidos mais criativos, que talvez a gente ndo conseguiria
fazer numa captagdo. Como a gente trabalha muito com video, talvez ndo conseguiriamos ter

pessoas pra fazer aquele estilo especifico, e ai usamos a inteligéncia artificial.
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Entdo, tanto na parte de texto quanto na criagdo de animacao... Hoje a gente esta trabalhando
muito também com a criacdo de bonecos animados das pessoas reais, transformando-as em

animacao 3D. Isso ajuda muito na criacao de conteudo e facilitou varios pontos.

Vou até te dar um exemplo: a gente tem um cliente da 4rea de internet, e fazemos videos para
o YouTube. Teve uma semana em que ela ndo pdde gravar e a gente ia ficar sem conteudo.
Entdo, usamos inteligéncia artificial para clonar a voz dela e, com a animagdo 3D,
conseguimos criar um conteudo para o Dia das Criangas que ficou muito bacana. Isso facilitou
demais na operacdo e na agilidade também, porque algumas coisas seriam criadas de forma

bem manual — no desenho, no designer — e com IA conseguimos fazer mais rapido.
Ah, e vocé perguntou sobre dificuldades?

Cara, dificuldade a gente tem na questdo da agilidade da transformagdo das ferramentas.
Quando a gente estd aprendendo uma, j& surge outra mais nova. Entdo ¢ mais o manuseio
mesmo: entender como funciona, fazer o prompt correto e usar de forma... como posso

dizer... estratégica, n¢?

Mas a nossa maior dificuldade hoje ¢ essa velocidade de mudanga. Antigamente, quando uma
ferramenta saia, as vezes demorava dois anos para receber uma atualiza¢do. Hoje, em um dia,

ja tem atualizag¢do nova. Entdo essa ¢ a nossa maior dificuldade.
Entrevistador:

Na sua opinido, as ferramentas de IA se alinham bem com os processos criativos e

operacionais da agéncia? Por qué?
Entrevistado:

Ela se alinha, sim. A gente ainda estd num processo dessa implementacdo — ndo € cem por
cento ainda, porque pra gente também foi uma novidade. Como a gente surgiu como uma
agéncia focada em conteudos de video, muita captacdo mesmo e cria¢do de arte, a gente teve

que implementar a IA dentro desses processos.
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Entdo, assim, ndo posso dizer que esta cem por cento ainda. Eu acredito que, a partir do ano
que vem, quando a gente tiver também uma conceituagao melhor — e eu estou estudando um
pouco mais sobre as IAs, ndo sei tudo ainda, estamos todos nesse processo de aprendizado —

eu acredito que ela vai facilitar muito o nosso processo.

Acredito que, na operagdao dos nossos colaboradores, vai facilitar no dia a dia, na agilidade
das demandas. Mas ainda ¢ um processo que a gente estd implementando. Eu estou
estudando, e a gente tem uma pessoa — que depois eu vou até pedir pra conversar contigo —
que mexe muito com a parte de automagao de IA, e ele esta colocando isso dentro da nossa

rotina, no processo da agéncia.
Entrevistador:

Quais beneficios vocé acredita que a IA pode trazer para a eficiéncia ou qualidade das

campanhas publicitdrias da agéncia?
Entrevistado:

Olha, os beneficios... Eu acredito que, igual eu te falei, existem alguns contetidos em video
que talvez a gente nao conseguiria fazer com a mesma agilidade ou com um investimento tao
baixo. Entdo, por exemplo, criar uma campanha mais criativa, mais voltada para
entretenimento... As vezes a pessoa nio quer participar, o cliente nio quer fazer, ou nio tem
ninguém que ele possa contratar. A gente consegue, pela IA, fazer algo criativo e

diferenciado.

Também conseguimos transformar algumas ideias que demorariam mais tempo na criagdo de
artes com mais facilidade. Por exemplo: fotos. A gente consegue replicar elas em varios
angulos — antes precisariamos tirar varias fotos, né? Agora conseguimos transformar poucas

fotos em uma quantidade bem maior.

Em videos, também conseguimos produzir uma quantidade melhor.
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E tem a questdo das ideias: usando o ChatGPT — a gente usa mais o Pro — ele nos traz uma
lista de ideias que talvez eu demoraria mais tempo pra ter ou precisaria estar com a cabeca

mais livre. Ele traz isso com mais facilidade.

Entdo, na minha visdo, a [A ¢ uma ferramenta, um brago para a gente. Ajuda na agilidade e na
construcdo de algumas coisas mais... vamos colocar assim... mais originais, que a gente nao

conseguiria fazer no dia a dia.
Entrevistador:

De que forma os gestores da agéncia incentivam ou apoiam a adogdo de ferramentas de 1A?

Ha barreiras internas a esse apoio?
Entrevistado:

Tipo... s6 um exemplo, pra eu entender.
Entrevistador:

Por exemplo: vocés estabelecem uma regra — ‘isso ndo pode’ ou ‘isso pode’. Ou entdo tem

colaborador que fala: ‘Ah ndo, eu nao uso IA.’
Entrevistado:

Entendi... ndo. O que a gente sempre fala — ndo ¢ uma regra, assim, né — mas eu acho que ¢
mais uma dica. Eu acredito que a IA também nao superou a criatividade humana. Ela ¢ uma
ferramenta que nos ajuda a ter mais ideias com mais agilidade, mas ainda assim,

criatividade...

Eu gosto de escrever os roteiros dos meus clientes. Eu peco para ela (IA) me ajudar mais na
questdo da revisdo ou, as vezes, trocar alguma palavra ou outra, ou me dar uma sugestdo de
uma segunda versdo para que eu possa adaptar. Mas o que a gente deixa sempre de dica € que

a criatividade humana ainda nao foi superada.

Por exemplo, igual no social media: o ChatGPT est4 ali para auxiliar na questdo da revisdo,

ver se ndo passou nada em branco ali que possa prejudicar o cliente. Tanto na criagdo de
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videos... talvez ali, por ele também nao ser perfeito, né, a gente continua usando a edi¢do com

0s programas normais para manter os videos ainda com personalidade.
Mas néo tem uma regra especifica que a gente usa aqui. E mais assim:
‘Lembre-se sempre que a sua mente ainda ¢ o melhor computador que tem.
Entrevistador:

E vocé incentiva, né?

Entrevistado:

empre, sempre. Sempre que tem uma ferramenta nova, o pessoal chega, né? Até o Gustavo
S , S t fe t , | chega, né? Até o Gust
— que vai falar com vocé — ele tem muitas ideias sobre isso. Por exemplo, essa da clonagem

de voz foi ele que trouxe. Ele falou: ‘Olha, tem esse aqui que faz. Vamos usar? Vamos testar?’

Entdo a gente sempre incentiva a usar novas ferramentas. E o que a gente pode assinar, né,

que esteja dentro do nosso orgamento, a gente libera. Nao tem problema, nio.

Entrevistador:

Como o porte da sua agéncia (ex.: nimero de funciondrios, recursos) influencia a decisao de

adotar ou ndo tecnologias de [A?
Entrevistado:
Perfeito.

Hoje a gente ¢ uma agéncia, por si s0, pequena. Hoje nds temos seis colaboradores, mais eu e

o Pedro, que ¢ meu socio. Entdo, no total, somos oito pessoas trabalhando.

Nos trabalhamos com tickets de empresas pequenas e médias. Nao conseguimos atender
empresas grandes porque a gente ndo tem estrutura para isso. Entdo sempre trabalhamos com

empresas que estao comecando ou empresas médias que querem alavancar mais.
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A TA, dentro do nosso or¢amento, ajuda essa nossa equipe — que ¢ enxuta — a melhorar o
desempenho nas tarefas. Eu sei que, quando eu trabalhava em agéncia antigamente, a gente
gastava, por exemplo, trés horas para fazer uma arte. Hoje, com a ferramenta de 1A, em
quarenta minutos — légico, usando também a adaptacdo humana, né, ele fazendo do jeito dele

— a gente consegue entregar mais rapido.

r

Entdo, como a gente ¢ uma empresa pequena e tem um teto de or¢amento, tudo que
conseguimos colocar de TA, que esteja dentro dos custos que podemos assumir, sempre ¢ de

grande valor para ajudar nessa agilidade.
Entrevistador:

Considerando o volume e a variedade das campanhas da agéncia, como a IA poderia otimizar

suas operagoes? Isso ¢ uma prioridade?

Entrevistado:

Tipo... no caso, usar [A pra priorizar as campanhas, né¢? Vocé disse isso?
Entrevistador:

Isso

Entrevistado:

Nao, ainda ndo ¢. Eu prefiro utilizar a mente humana. Quando a gente vai montar alguma
campanha — vamos por agora, a da Black Friday, que a gente montou pra alguns clientes —
nods tentamos absorver sempre a esséncia do cliente, o estilo dele, que ¢ o tom de voz da

marca, e trabalhar a campanha em cima dessa esséncia, trazendo a ideia original.

Nos utilizamos a A mais para aprimorar algum ponto que talvez a gente ndo conseguiria com
tanta agilidade. Eu penso na IA mais como ajuda na agilidade, nesses processos de construgao

de campanha, mas ainda ndo € algo que a gente coloque como prioritario.

A gente tenta a0 maximo — e hoje a gente estd conseguindo — nds mesmos executarmos as

campanhas utilizando o que ja sabemos.
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Entrevistador:

Vocé sente que normas ou expectativas do mercado publicitdrio local (ex.: clientes,

associacoes) influenciam o uso de IA na agéncia? Como?
Entrevistado:

Eu acredito que sim... e ndo. Alguns clientes, como posso dizer, ndo que eles obriguem que a
gente use, mas eles veem outras empresas ou concorrentes usando e querem estar junto.
Entdo, pra eles, ndo ¢ uma obrigagdo nossa, mas se a gente também nao fizer, eles podem nao

gostar e querer trocar de agéncia. Resumindo, basicamente ¢ isso.

Mas alguns outros preferem ainda o toque humano, principalmente aqui no interior. Eles
gostam da parte da captacdao presencial — principalmente na area da satide, onde a gente usa
muito pouco IA. Quando sdo médicos, dentistas, a gente mantém um toque mais humano,

porque isso gera proximidade real com o futuro paciente.

Entdo, alguns clientes ndo pressionam, mas sugerem que a gente use mais. E outros ndo
gostam que use. Eu vejo isso assim: ao mesmo tempo que € benéfico — porque a gente
consegue aprimorar nossa habilidade com IA, mesmo sem ser obrigado — também
conseguimos, aqui no marketing do interior, trabalhar essa proximidade e humaniza¢do com o

cliente.

Entdo, eu acredito que tem que ter uma boa dosagem. Nao pode ser tudo A, mas também nao

podemos deixar de acompanhar as novas tecnologias.
Entrevistador:

A adogdo de IA por concorrentes ou outras agéncias em Varginha afeta a decisdo da sua

agéncia de usar essa tecnologia? De que forma?

Entrevistado:



307
Afeta, com certeza. Isso afeta porque, se um concorrente estiver usando alguma coisa que
esteja em alta — principalmente a IA como ferramenta — ele ja estd saindo na nossa frente,

né? Entdo a gente tem que estar sempre atento.

E aquele negocio: eu ndo gosto de ficar olhando tanto o concorrente, mas as vezes a gente tem

que dar uma bisbilhotadinha s6 pra ver o que ele esta fazendo, né? Mas isso influencia, sim.

Tanto na questdo de automacdo quanto em outras tendéncias. Foi assim com video ha uns
cinco anos, quando a gente montou a agéncia. Ninguém estava usando Reels, e ai a gente

falou: “Vamos fazer!”. E depois o pessoal todo comegou a usar também.

Entdo, sim, a gente estd sempre de olho no concorrente para ver o que ele esta fazendo e

analisar se aquilo cabe dentro da esséncia da nossa empresa.
Entrevistador:

Como as opinides de colegas, parceiros ou outros profissionais influenciam sua visdo sobre o

uso de TA na agéncia?
Entrevistado:

Ah, Lucas... assim, eu vou falar pelo Pedro, né? Que ¢ com quem eu tenho mais conversa,
meu socio. Ele gosta muito da utilizacdo de IA. Ele ¢ designer por origem, entdo ¢ “raiz”,

daquele de pegar a arte e fazer desde o inicio. Mas ele vé que a inteligéncia ajudou muito ele.

A gente tava até conversando agora: “Pedro, se vocé sentasse ai e ndo tivesse que sair pra
fazer captacdo, quantas artes voc€ conseguiria fazer, agora com a inteligéncia?”. Ele falou:

“Umas dezesseis por dia”.

Entdo, ele adotou bem. Porque eu acredito que, na nossa visao hoje, a IA é mais pra agilizar o
nosso trabalho, né? Pra gente ndo ficar tanto no bragal. Assim, conseguimos atender mais

clientes e também criar outros projetos dentro da agéncia.
Entio, ¢ bem aceito. E bem tranquilo.

Entrevistador:
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Vocé ou sua equipe sentem algum prazer ou satisfacdo ao explorar ferramentas de IA na

publicidade? Isso motiva a adog¢ao?
Entrevistado:

Com certezal Nossa, motiva demais. Quando a gente cria alguma coisa com [A —
principalmente video, algo mais engracado, de entretenimento — que ¢ algo que eu nao
conseguiria fazer com uma pessoa real, a gente se sente muito bem, muito feliz. E quando a
gente entrega pro cliente e ele gosta, fica mais satisfeito ainda, ai nds ficamos mais satisfeitos

com o resultado também.

Por exemplo, em um cliente nosso ndés montamos um avatar — até falo aqui do biscoito do
Murilo. Montamos o Murilo em avatar, e a filha ficou super satisfeita, viu o pai ali em 3D.
Depois fizemos a movimentacdo dele, usando a imitagdo da voz numa animagdo como se
fosse da Pixar. E foi muito legal, porque a gente ficou bem satisfeito com a nossa criacao,
utilizando a inteligéncia artificial para transformar aquilo em um contetdo bem atrativo e

criativo.
Entdo, sim, a gente fica muito satisfeito.
Entrevistador:

Como a complexidade das tarefas criativas (ex.: criagdo de campanhas, andlise de publico)

influencia a decisdo de usar IA na agéncia?
Entrevistado:

Certo, entdo... ah, eu gosto muito de utilizar a [A, porque, por exemplo, quando a gente vai
criar uma campanha ou analisar algum publico para algum cliente, né? Quando vamos
procurar esses dados, vamos supor, se a gente for pesquisar no Google, podemos levar muito

mais tempo. E ai acabamos gastando mais tempo para criar essa campanha.

Entdo, aqui na agéncia, a gente usa [A para encurtar esse caminho, porque ela fornece alguns
dados mais rdpidos — tanto para criagdo de campanha quanto para defini¢do de publico e

persona. Assim, conseguimos implementar esses dados nas campanhas.
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Entdo, no processo criativo, na nossa visdo, esse encurtamento de tempo ¢ essencial. A TA
pode trazer informagdes mais rapidas para que a gente consiga, com mais agilidade, colocar a

campanha no ar.
Entrevistador:

Em projetos que envolvem colaboracdo entre equipes ou etapas interligadas, a IA ¢ vista

como uma facilitadora? Por qué?
Entrevistado:

Entdo... ndo &, tem essa dindmica, sim. Tem essa integragdo. E l6gico que, por exemplo, cada
um tem uma IA especifica que usa: o social media usa mais o ChatGPT, o pessoal do video
usa mais o... acho que a gente esta assinando o Veo, né? E na arte ¢ o Adobe, que agora

também tem inteligéncia artificial.

Mas sempre existe essa integracdo, porque as vezes, dentro da criacdo de um contetido ou de
uma campanha, precisamos que cada ferramenta crie algo especifico. Entdo eles sentam
juntos, planejam como cada IA pode ser utilizada e, a partir das habilidades de cada um nas
ferramentas, eles montam — vamos dizer assim — como se fosse um pequeno Frankenstein:

cada um cria uma parte, e depois vao juntando tudo para que dé certo.

Entdo, tem essa integragdo, sim. Como eu te falei, ainda tem muita coisa para colocar dentro
do processo. Acho que ainda ¢ algo bem novo para a agéncia, ¢ a gente precisa, 16gico, dar

espago para evoluir mais adiante.

Mas a gente j4 consegue trabalhar bem com a IA e trazer campanhas e contetidos bem

criativos a partir dela, vocé sabe.
Entrevista AG3 Empregado
Entrevistador:

Ola Gustavo, meu nome ¢ Lucas Rosa Paiva, sou mestrando no Programa de P6s-Graduagao

em Gestdo e Desenvolvimento Regional do Centro Universitario do Sul de Minas. Estou
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conduzindo uma pesquisa sobre o uso de Inteligéncias Artificiais nas agéncias publicitarias de
Varginha-MG. Gostaria de conversar com vocé sobre sua experiéncia e percepgoes a respeito
dessa tecnologia no contexto da sua agéncia. A entrevista serd gravada, com seu
consentimento, e os dados serdo tratados de forma confidencial, usados apenas para fins

académicos. Vocé concorda em participar?
Entrevistado:

Topo sim, Lucas.

Entrevistador:

Vocé acha facil usar ferramentas de IA (ex.: ChatGPT, Canva) no seu trabalho didrio? Quais

dificuldades vocé enfrenta?
Entrevistado:

Lucas, eu acho que a inteligéncia artificial tem varios niveis, né? E o nivel de complexidade

varia.

Eu acredito que ¢ extremamente facil a porta de entrada pra inteligéncia artificial; a gente

consegue ter um resultado muito satisfatorio tendo pouco conhecimento.

E quando a gente se aprofunda em ferramentas — que depois eu posso te citar — ela se torna
ainda melhor, t4? A gente tem um acesso mais avancado a inteligéncia artificial, que

possibilita infinitas coisas, infinitas possibilidades.

Entdo, tem a parte facil, que ja ¢ muito satisfatoria, e tem a parte mais avangada, que ¢ mais

satisfatoria ainda.
Entrevistador:

Ah, entdo vocé nao v€ nenhuma dificuldade? Ta tudo certo?
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Entrevistado:
Tem dificuldade sim, Lucas.

As maiores dificuldades sao de aderéncia do prompt, por exemplo, de vocé fazer exatamente
aquilo que vocé quer. Ai vocé tem que desenvolver um prompt pra conversar com a maquina,

né? Porque o prompt € a ordem que vocé da pra ela.

Vocé precisa ser o mais especifico possivel, né? Entdo, geralmente, a gente usa outra

inteligéncia artificial pra gerar um prompt pra inteligéncia artificial.

E ai tem que ir aprimorando o prompt pra se encaixar ali o0 maximo possivel, pra ela gerar a

nossa visao, aquilo que a gente precisa.
Entrevistador:

As ferramentas de IA que vocé conhece ou usa se encaixam bem nas tarefas que vocé realiza

na agéncia? Por qué?
Entrevistado:
Se encaixa muito, Lucas.

Tem inteligéncia artificial pra tudo. Tem pra imagem, tem pra video, tem pra programagao —

que ¢ uma que a gente usa também — pra fazer site, pra fazer automagoes.

Tem ferramentas conversacionais, né? Pra gerar texto, pra gerar roteiros, pra gerar conteudo,

pra gerar calendario de posts... gerar tudo, né?
Entdo, assim, sdo ferramentas sensacionais.
Entrevistador:

Na sua opinido, como a IA pode melhorar o resultado do seu trabalho (ex.: criagcdo de

conteudo, analise de dados)? Vale a pena usa-la?
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Entrevistado:
Vale muito, Lucas.

Porque a gente otimiza o tempo, né? A gente consegue produzir muito mais em menos tempo,

e consegue ter resultados que antes eram inacessiveis.

Por exemplo, se eu precisar de um video muito especifico ,sei 14, de um macaco fazendo
embaixadinha ,pode ser que eu ndo ache esse video existente, né? Entdo eu consigo gerar esse

video de forma extremamente realista pra suprir essa necessidade.
Entdo, dois pontos, resumindo:

Otimizacao de tempo.

Acesso a coisas que antes eram inacessiveis.

Entrevistador:

Vocé sente que os gestores da agéncia incentivam o uso de IA no seu trabalho? Como esse

apoio (ou falta dele) afeta suas tarefas?
Entrevistado:
Sim, aqui a gente tem muito apoio nesse sentido, né?

O Gian e o Pedro sdo muito cabega aberta pra tudo, até porque a gente que trabalha com

marketing... ndo tem como ser algo engessado.
A gente sempre tem que estar se renovando, sempre buscando inovacao, né?

Entdo, nessa parte, a gente € muito aberto e estd sempre buscando as melhores alternativas

que existem no mercado.”

Entrevistador:
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O tamanho da agéncia (ex.: equipe pequena, recursos limitados) facilita ou dificulta o uso de

IA no seu dia a dia? De que forma?
Entrevistado:

O fato de a equipe ser pequena... eu acredito que a gente tem um entrosamento muito grande.

A gente sempre ta se ajudando, sempre t4 em um contato direto e constante.

Entdo, nesse sentido, facilita o uso de inteligéncia artificial, porque a gente sempre vai se

ajudando, sempre vai trocando técnicas, trocando conhecimento.
Entrevistador:

Considerando os projetos em que vocé trabalha, a IA ajuda a lidar com a quantidade ou

variedade de tarefas? Pode dar um exemplo?
Entrevistado:
Consigo sim, por exemplo...

Eu sou um editor de videos e também faco sites e automacgdes, né? A inteligéncia artificial
consegue facilitar muito o meu trabalho em site. Por exemplo: eu consigo gerar toda a

estrutura e o layout do site com inteligéncia artificial.

Consigo gerar toda a programagao do site com IA, consigo gerar todo o contetido escrito do

site — toda a copywriting, né? O copywriting, que a gente chama de texto persuasivo.

Por exemplo, se eu estiver fazendo um site pra médico... eu ndo sou médico. Mas eu consigo
pedir pra inteligéncia artificial gerar todo o conteudo ali pra mim. Ai, claro, o médico vai
fazer uma revisdo depois, passar um pente fino, mas a maior parte do trabalho ja foi feita ali

—uns 75%.

Eu faco video. Eu ndo sei fazer roteiro, mas eu peco o roteiro pra inteligéncia artificial e ela

gera pra mim.
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Entdo, assim, eu consigo ter “extensdes” do meu proprio cérebro. Eu consigo acessar um
conhecimento que eu ainda nao tenho. E como se fosse uma extensao do nosso proprio corpo,

eu acredito.
Entrevistador:

Os clientes ou o mercado local (em Varginha) ja pediram algo que envolva TA (ex.:

campanhas personalizadas)? Isso influencia seu trabalho?
Entrevistado:
Sim, sim.

A gente trabalha com isso também, nessa parte de implantagdo de inteligéncia artificial pras

empresas, ne?

O que ta muito em alta hoje em dia ¢ implantar IA no atendimento. Entdo, tem muitos lugares
em que vocé entra em contato € ndo ¢ um ser humano ali respondendo — ¢ uma inteligéncia

artificial conversacional, que age exatamente como um ser humano. E imperceptivel, né?

A gente também tem muitos casos de uso em video e em imagem. Coisas que antes a gente
demoraria horas pra fazer no photoshop, agora a gente faz em um minuto na inteligéncia
artificial. Sempre se usou imagens artificiais feitas no photoshop; agora a gente consegue

substituir com [A.

Por exemplo, se eu quiser, sei 14, colocar uma xicara de café numa imagem... antes eu
precisaria mexer na composicao, nas sombras, na luz no photoshop. Agora ¢ s6 jogar um

prompt.
Entdo, basicamente ¢ isso.

A pergunta foi se os clientes procuram, né? E sim, procuram diretamente — por exemplo,

pedindo agentes de inteligéncia artificial pra WhatsApp e videos feitos com IA.

E também procuram indiretamente, por meio da geracdo de posts em imagem e da edi¢do de

video.
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Entrevistador:

Vocé sabe se outras agéncias em Varginha usam [A? Isso faz vocé sentir que a sua agéncia

deveria usa-la também? Por qué?
Entrevistado:

Eu acredito que todas as pessoas que trabalham com produ¢do de conteudo — com roteiro,
com video, com imagem — todo mundo ta usando inteligéncia artificial, ta? Isso eu nao tenho

duvida.

Entdo, sim, de certa forma, eu acredito que esse ¢ o caminho mais viavel, sabe? E algo
indispensavel. E um acelerador de ideias, faz a gente produzir muito mais e também acelerar a

producao de tudo.

Entdo, acredito que sim, as outras estdo utilizando. Eu nao sei, né? Nao conversei com
nenhuma até entdo pra saber mais a fundo sobre isso, mas eu acredito que ta todo mundo

usando, sim.

E que, de fato, isso gera uma pressao interna pra gente utilizar também.

Entrevistador:

As opinides dos seus colegas ou de outros profissionais afetam como vocé vé€ ou usa a IA no

trabalho? De que maneira?
Entrevistado:

Eu acredito que a gente ta muito alinhado nesse sentido, de t4 todo mundo utilizando, né? A
gente se ajuda, a gente troca muito conhecimento, e eu acredito que nossas opinides sao muito

parecidas, sabe?
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A gente pede muita opinido também pra avaliar. Por exemplo, se eu gerar uma imagem, eu
peco a opinido dos meus colegas — se a imagem ta convincente o suficiente, se ta boa o

suficiente — pra gente ir aprimorando.

Mas, assim, acho que a gente td muito alinhado nesse sentido de todo mundo utilizar a

inteligéncia artificial.
Entrevistador:

Vocé sente prazer ou curiosidade ao usar ferramentas de IA no seu trabalho? Isso te motiva a

experimenta-las mais?
Entrevistado:

Sim, com certeza, Lucas. Porque ¢ uma otimiza¢do muito grande de tempo, né? Entdo, de
fato, quando eu gero alguma coisa com inteligéncia artificial e o resultado fica bacana,

satisfatorio, da vontade de usar cada vez mais. Com certeza.
Entrevistador:

As tarefas mais complexas que vocé realiza (ex.: criar campanhas, analisar publico) ficam

mais faceis com [A? Por qué?
Entrevistado:
Fica, Lucas. Fica muito, viu?

Assim, tem coisas que eu nem saberia fazer se ndo fosse a inteligéncia artificial. Como, por

exemplo, programar. Programar eu nao sei, eu nao faco a minima ideia, né?

Porém, hoje existem varias inteligéncias artificiais no mercado que fazem toda a parte de
programacdo. Entdo a gente consegue gerar site, consegue gerar aplicativo... € isso, pra mim,
seria impossivel. Esse ¢ o grau maximo de dificuldade: ser impossivel. E eu consigo gerar

com inteligéncia artificial.

Entdo isso abre infinitas portas, infinitas possibilidades.
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Entrevistador:

Quando vocé trabalha em equipe ou em projetos com varias etapas, a IA ajuda na colaboragao

ou integracao das tarefas? Como?
Entrevistado:

A questdo da integragdo... eu acredito que ajuda no sentido de que todo mundo consegue

fazer um pouco de cada coisa.

Por exemplo: eu, que sou editor de video, consigo também editar imagem, consigo fazer uma
coisa ou outra ali que ndo estaria dentro do meu escopo — mas a inteligéncia artificial

consegue encurtar esse caminho.

Também ajuda pra fazer roteiros, na parte conversacional, na geracao de texto... coisas que
nao estariam dentro do meu escopo de trabalho, mas que eu consigo fazer. Entdo, acredito

que, nesse sentido, ela acaba viabilizando e facilitando a rotina.

Mas agora, na integracao interpessoal, eu acho que ainda nao teve um impacto muito grande.
Nao sei, posso estar falando abobrinha... mas, pelo que eu entendi da pergunta, nas relacdes

interpessoais, nao.
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Entrevista AG4 Empresario
Entrevistador:

Ol4 Fernando, meu nome ¢ Lucas Rosa Paiva, sou mestrando no Programa de P6s-Graduagao
em Gestdo e Desenvolvimento Regional do Centro Universitario do Sul de Minas. Estou
conduzindo uma pesquisa sobre o uso de Inteligéncias Artificiais nas agéncias publicitarias de
Varginha-MG. Gostaria de conversar com vocé sobre sua experiéncia e percepgoes a respeito
dessa tecnologia no contexto da sua agéncia. A entrevista serda gravada, com seu
consentimento, e os dados serdo tratados de forma confidencial, usados apenas para fins

académicos. Vocé concorda em participar?
Entrevistado:

Concordo. Bora!

Entrevistador:

Como vocé avalia a facilidade de uso das ferramentas de IA disponiveis para as atividades da

sua agéncia? Quais dificuldades vocé percebe?
Entrevistado:

Cara, eu vejo que a ferramenta da inteligéncia artificial vem um pouco para sanar algumas
necessidades que até o proprio mercado, em nivel de humanizagdo, estd carente. Hoje ta

dificil achar bons profissionais — bons de criagdo, bons redatores.

Porém, cara, eu acho que ela nunca vai chegar tao perto do que uma pessoa... tipo eu, voce,
que dedicamos muito na faculdade, né? E outros profissionais do mercado também. A gente
tem inimeros nomes ai hoje que se dedicam, que estudam, que abdicam do seu tempo pra

trazer algo. E nem sempre o proprio mercado valoriza isso.

Vocé pega um redator bom, um criagao bom hoje, que vai desenvolver uma identidade visual,
um brandbook, qualquer coisa que seja, tem um valor mais agregado. E as vezes o proprio

cliente fala: ‘Nao, eu vou pegar o mais barato ali, ou vou usar uma inteligéncia artificial.’
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Esses dias mesmo apareceu aqui na agéncia um cliente que trouxe uns posts feitos com IA.
Ele perguntou: ‘Qual ¢ a tua opinido, Fernando?’ Eu falei: ‘Cara, de boa... ndo ¢ porque eu
tenho agéncia ndo, mas t4 ruim pra caramba.” Nao tem... Ai comecei a mostrar pra ele a
diferenga. Abri um post aqui de um dos nossos criativos, do José. Falei: ‘Olha aqui, cara —
camada, textura... O conceito que ele usou aqui foi mais uma pegada artistica, mas vocé tem

minimalista, tem varios conceitos hoje.” Enfim...

Al eu falei: ‘Ta vendo esse cuidado? Esse esmero? Cores na paleta, respeitando o manual de
identidade visual, respeitando o brandbook, respeitando a esséncia da marca?’ Entdo, assim:

vem pra ajudar? Vem. Mas vocé tem que ter medida pra usar.

Eu brinco que inteligéncia artificial ¢ igual quando o médico te passa um remédio. ‘O que
vocé tem, Fernando?’ ‘Cara, t0 com gastrite, ta doendo.” Nao tem um exame pra usar [A. Ah,
tudo bem. Mas quando ele realmente vé o teu problema e te da um remédio, ele diz: ‘E uma

capsula disso.” Se o cara usar a mais, vai dar merda. E ¢ igual eu penso.

A gente nao pode obstruir, recusar, porque ¢ uma mudanca de mercado. As coisas hoje ja nao
sdao iguais as de antes. Eu formei em 2012, praticamente... entdo sdo quase 15 anos de
formado. E o que eu percebo? As agéncias onde trabalhei — por exemplo, 10 anos na Tupa
— eu sempre via os concorrentes. Hoje muitos ja ndo estdo mais aqui. Essa galera ta
migrando muito pra consultoria. Grandes nomes da comunicagdo aqui da regido estdo na

consultoria.

Porém, cara, eu vejo que esse mercado tem potencial. Tem muita empresa que quer pagar
barato, mas também tem muita empresa séria que quer uma agéncia boa. Mas também a
agéncia ndo pode ficar se prendendo muito na questdo de ‘ser agéncia’. Hoje a gente ¢

produtor audiovisual.

Essa sala onde t0 falando com vocés — nao sei se da pra ver — ¢ uma sala maravilhosa. E
uma sala de shorts. Sabe os shorts de rede social? A gente t4 fazendo toda a iluminagao
suspensa, camera vindo aqui, um jardim vertical... vai ser pra gravar pequenos videos, cara.

Entdo, a gente t4 tentando se mover também no mercado.
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Mas enfim... eu sei que tem mais pergunta ai.
Entrevistador:

Na sua opinido, as ferramentas de IA se alinham bem com os processos criativos e

operacionais da agéncia? Por qué?
Entrevistado:

Sim, cara. Acho que... hoje, para a questao de redagdo, a gente usa muito o método da Ana
Couto, né? E outra pegada, é outra coisa que a gente ta trazendo. Mas eu falo assim: pra

demandas emergenciais...

Por exemplo: a gente tava na SIC, semana retrasada, no maior estande da feira EBSA, que € o
nosso maior cliente hoje. E, do nada, eu precisava — em quatro minutos, trés minutos — de
um video que a gente fez. Ele ja estava editando na hora com o social media, e precisava

traduzir toda a fala para o inglés.

A gente conseguiu baixar o video, jogar no programa, pegar a legenda em portugués e ja pedir
pra traduzir. Isso me ajudou. Mas foi algo operacional, porque eu tava precisando naquele

momento. Nao ¢ pra pegar e, por exemplo... desenvolver um name.

Porra, velho... ndo tem como vocé criar o name de uma empresa hoje pela inteligéncia

artificial. A chance de dar merda daqui dez anos ¢ muito grande.

Entdo como ¢ que a gente faz? A gente usa o método da Ana Couto, entra em contato com o
pessoal da RF7 Marcas e Patentes — a advogada Rosangela, parceira nossa ha muitos anos.
Ela faz pesquisa, olha NPI, olha registro BR, olha Instagram. A IA nao te da isso; ela te da so

a parte ludica.

E por mais que vocé tenha ferramentas gratuitas e pagas... no final, velho, é tudo a mesma

coisa. Eu ia falar outra palavra aqui, mas ¢ a mesma coisa.

Entdo, cara, acaba que sim: pra um nivel operacional, emergencial, eu acredito que soma

muito, entendeu? Pode dar alguns insights pra definicdo de slogan, defini¢do de nome, ou
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achar ali um caminho diferente? Pode. Mas aqui hoje, na KAHWAH Comunica¢do, a gente

usa bem pouco, cara.

A gente acredita muito no que ta por tras. Por exemplo: tem criagdao aqui que, se for pegar a
média, eu t6 pagando numa arte oitenta, cem reais. O mercado hoje tem IA de graga, e tem

gente que faz por vinte reais — aquelas graficas rapidas.

Eu ndo trabalho com isso. A galera que ta com a gente aqui ¢ formada no Unis também:
Marcelo, José — o José Cafeina 14 de Lavras. Tem uma turminha boa. A redatora Clarinha,
também formada no Unis. A Carolzinha, formada na PUC, que ti com a gente também. E s6

um time bom, cara, gragas a Deus. O Lucas também t4 com a gente — vocé conhece?
Entrevistador:

Os nomes ndo... ndo sdo estranhos, ndo. Nao sdo estranhos, ndo.

Entrevistado:

O Marcelo era da Tupa... Vocé se lembra da Tupa?

O Marcelo ¢ ainda — s6 que como parceiro meu, cara. Foi meu patrdo, e hoje trabalha em

parceria com a gente. Nem falo que trabalha pra mim, ndo: trabalha em parceria.

E um cara que eu tento valorizar o méximo possivel. Sei do potencial dele e ndo abro mao

nunca, cara. Eu ja até brinquei com ele: ‘Olha s6... se um dia a Tupa acabar...’

Agora ¢ mais com consultoria, né? Nao t0 tdo com agéncia assim. Mas o mercado mudou
muito, né? Véi, vocé pode perceber que mudou demais. Empresa hoje ndo vai pagar trés,

quatro, cinco mil de fee pra receber doze posts, ndao. Assim... ndo existe também, nao.
Entrevistador:

Quais beneficios vocé acredita que a [A pode trazer para a eficiéncia ou qualidade das

campanhas publicitarias da agéncia?

Entrevistado:
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Nao, com certeza ela traz muito beneficio. Isso ai eu ndo tenho davida. Ela traz beneficio na
hora... igual eu tava falando pra vocé: insights, pequenos textos... com certeza, né¢? Da
politica... € uma coisa que vai... pra quem quer algo rapido, que precisa de algo rapido, eu
acho que ela vem pra sanar muito isso também. Pra colaborar nessa parte, nessa pontualidade,
de material, de pesquisa, enfim... potencializar algo mais rapido, de acordo com a

necessidade.

Igual eu fago — vocé pode perceber. Tentei aqui... 6, nés da KAHWAH... a gente ta

tentando... vocé entende que essa € a nossa logo, velho?
Entrevistador:

Perdao, Fernando.

Entrevistado:

KAHWAH ¢ ‘café¢’ em arabe. A gente queria um nome voltado pra parabenizar, pra
homenagear a regido. Hoje eu tenho aqui: 40% ¢ agro e 60% ¢ varejo. Os 40% que eu tenho
de agro sdo clientes que t€ém uma grande participagdo no agro brasileiro, entendeu? Desde a

Makreis até... sei la, BSCA... enfim.

E ai a gente queria fazer essa homenagem, mas eu ndo poderia colocar um nome muito
voltado pro agro porque eu tenho construgao civil, tenho alguns médicos que a gente atende...

enfim.

E ai a marca, cara, ¢ um graozinho. Mas, se virar ela... ¢, vira um baldozinho de gibi — que ¢
a comunicagao. ‘Gibi’ € coisa de velho, mas eu sou velho. Cara, ¢ super minimalista, mas ao

mesmo tempo ¢ criativo pra caramba. Sacou? Mas vamos la.
Entrevistador:

De que forma os gestores da agéncia incentivam ou apoiam a adocao de ferramentas de 1A?

H4 barreiras internas a esse apoio?

Entrevistado:
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Nao. O pessoal ta totalmente livre pra usar. S6 que, igual eu falei, tem o nivel certo e a

quantidade certa.

Um exemplo: esses dias o pessoal da criagdo mandou uns posts usando umas imagens de IA.
E ai o Cristiano, meu socio, falou: ‘Cara, ta legal pra caralho... mas esse cliente aqui tem um
puta banco de imagem. Todo més a gente manda fotografo 14. Todo més ¢ uma diaria de uma
hora e meia, duas horas 14 no cara. O cliente recebe a gente, monta tudo pra usar. Essas
imagens sdo bonitas? Beleza. Mas tem que tomar muito cuidado pra nao pegar algo que ¢

muito bem montado demais, sabe?’
Entdo ¢ liberado, mas tem a quantidade certa, entendeu?

No caso de uma imagem — alguma coisa que a gente ndo tem no banco autoral do cliente, ou
que o cliente ndo consegue mandar pra gente — ai a gente at¢ pensa em usar. Mas a gente
preza muito pra que todos os posts criados hoje, nesse nivel de post que ¢ um negocio
simples, o feijdo com arroz da agéncia... sejam feitos com imagens do proprio cliente. Porque

hoje um cara sozinho no quarto dele faz melhor que vinte caboclos juntos.

Entdo a gente prioriza sempre usar a imagem do proprio cliente. Se olhar Plasmar, BSCA,
Makreis, Vaplam, Alefe Makers... agora fugiu o nome de alguns aqui... ah, t4 anotado:
Fazenda Grao da Serra, Fluir Irrigacdo, Vento Agro, Tatiana Alimentos (que € arroz),
Rangor6... Todos esses, cara: se olhar os posts, ¢ tudo imagem do préprio cliente. E isso é

uma coisa que tem gerado diferencial.

Obvio que nao tem mais fee de mil, dois mil, trés mil — nao da, cara. E manter fotégrafo todo
més, ir 14, tirar as fotos, mandar pro cliente aprovar, tratar a foto... depois tem o dia certo pra

entrar, cria uma copy especial...
Entdo, assim, tem abertura, sim. Mas ¢ pra utilizar com consciéncia.
Entrevistador:

Como o porte da sua agéncia (ex.: nimero de funcionarios, recursos) influencia a decisdo de

adotar ou ndo tecnologias de [A?
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Entrevistado:

Nao, cara. Eu vou falar pra vocé: hoje a KAHWAH nao ¢ uma agéncia pequena, mas ela ta

fazendo agora cinco anos. Também ndo ¢ uma agéncia grande. A gente ¢ uma agéncia média.

O que eu peguei foi a Tonica de onde trabalhei — foram dez anos e quatro meses — e a
tonica do mercado. De ver varios colegas meus que formaram comigo... 0 meio, 0 meio
string que a gente fala aqui de Varginha mesmo: eu, voc€, Lucio, Rafa, a galera que ta

envolvida no meio da comunicagao... foi isso que eu trouxe pra ca.

Porque, cara, ndo importa o tamanho que a gente vai ser um dia. A gente nem t4 pensando em
ter um prédio gigante. Olha 14 a Tupa, ta a venda! Os caras agora tdo migrando pra uma sala

pequena.

Hoje, se um dia vocé vier aqui — e vocé ainda vai ter oportunidade — vocé vai ver que a
gente tem uma casa, no bairro Belo Horizonte, que eu adaptei inteira pra empresa. Durante
quatro anos (trés no minimo) a gente vem mexendo pra trazer uma experiéncia pro cara que

entra aqui dentro.

Entdo, além do nosso trabalho, atendimento e for¢a de vontade, o cliente chega e vé que nao ¢
uma empresa tdo grande — hoje somos doze. Mas desses doze, s6 quatro trabalham aqui. O

resto € online, home office.

E ai entra a tecnologia a nosso favor: o Operand. Ja ouviu falar do Operand? J4 trabalhou?
Cara, o Operand hoje ¢ o divisor de d4guas pra mim na questao de gestdo. Nao existe mais esse
negdcio que as agéncias sempre tiveram na cabega: salario minimo, esforco minimo. Primeira

coisa.

As industrias grandes da regido falam: “A gente precisa de ajuda para arrumar o marketing
interno.” Ai eu pergunto: “Qual é a verba?” — “Dois mil.” Eu falo: esquece. Designer
interno? “Trés mil, mas com desconto o cara recebe dois e quinhentos.” Esquece. O cara

trabalha de casa e faz o dobro disso.
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Entdo o que a gente traz pra nos € isso: ndo existe salario minimo + esforco minimo. E

segundo: unir tecnologia.

Ninguém aqui fica sendo vigiado. A gente usa o Operand pra gestdo dos projetos. Nao fico
olhando timesheet, nada disso. Eu nem olho. E entrega. S6 entrega. Entregou? Em troca vocé

tem a grana ¢ a nossa parceria.

Um exemplo massa: a gente foi pra SIC agora — meu décimo ano na SIC. Ja fui com a Tupa
uns seis anos, ¢ esse foi o quarto nosso. Todo ano a gente fechava hotel, ia com equipe

grande.

Esse ano eu falei: ‘Galera, massa demais vocés estarem aqui. Vocés sdo 0s caras que eu posso
contar’. Entdo eu volto naquela parada de encantamento do cliente: eu t6 encantando meu

colaborador, cara.

Aluguei uma cobertura em BH. Saiu mais barato que o hotel que eu ia pagar pra todo mundo.
Todo dia a gente ia pra feira, chegava, fazia os real times, os highlights do dia... e quando
acabava, eu comprava carne boa — picanha, essas coisas — eu mesmo fazia pra galera. Uma

cervejinha de leve pra quem bebe, os outros ali conversando...

E todo mundo ali, num lugar bacana, pitando um paeirinho no canto da mesa (risos)... num

prédio familiar, sem bagunca, todo mundo focado no trabalho.

Entdo ¢ muito isso que eu penso, cara. Nao sei se respondi a sua pergunta — dei uma volta

grande — mas foi pra vocé entender mais ou menos como a gente pensa.
Entrevistador:

Considerando o volume e a variedade das campanhas da agéncia, como a IA poderia otimizar

suas operagoes? Isso ¢ uma prioridade?
Entrevistado:

Sim, com certeza. Esse processo... vocé fala assim... repete a pergunta? Esse processo

tecnolodgico hoje, se ¢ uma prioridade?
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Entrevistador:

Isso... e pensando assim, né? No volume que vocé tem ai de demandas, nessa variedade de
campanhas e tudo mais, nesse volume de trabalho... vocé entende que a IA te ajuda nesse
processo de otimizar algumas tarefas, de acelerar algumas operacdes de vocés? E se isso, pra

voceés hoje, € uma prioridade — esse processo de automatizacao?
Entrevistado:

Claro, cara. Eu acho que tudo... tudo ¢ acompanhar o mercado, né? O mercado ta passando, ¢

a nova era da galera. Com certeza.

E hoje a gente consegue unificar a IA, no Operand, se a gente quiser. Ja estdo tendo os cursos,
ta tendo... eles chamam de—o pessoal do Operand, do Rio Grande do Sul—eles chamam
de... ai, cara, tem um nome. E tipo assim, um mini curso. Tem um mini... tem as
conversagdes. E tipo um workshop, s6 que menor. Tipo um webinar, eu queria dizer. Um

pequeno webinar.

E ai, cara... d4&. Com certeza ¢ importante. A gente tem que estar alinhado, tem que tentar

trazer ela também pro que a gente tem.

Mas confesso pra vocé€ que, hoje, igual eu te falei, a gente usa, sim. Mas eu tenho usado muito
mais pra questdo de tradugdo, questdo de organizagdo, de pontos pra uma reunido, elaboragao

de proposta. Alguma coisa eu uso também, nao minto, certo?

Mas a parte criativa... eu ainda aposto muito, muito, muito no potencial humano da galera

que ta aqui.
Entrevistador:

Vocé sente que normas ou expectativas do mercado publicitario local (ex.: clientes,

associacoes) influenciam o uso de IA na agéncia? Como?

Entrevistado:
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Cara, eu acho que influencia sim... e ajuda também. Pega os clientes pequenos, que querem
pagar pouco: os caras ja vao pra IA, véi. E pra mim € melhor ainda, porque eles ndo perdem o
tempo deles e nem eu perco o meu de visitar. Imagina pegar um carro aqui, bater 14 em Poco
Fundo, bater 14 em Carvalhdpolis... cidade pequena, com uma inddstria que tem potencial,
mas chega 14 e o cara: ‘Nao, mas aqui tem o cara da IA do lado, que cobra oitocentos reais.
Achei que teu fee mensal ia ser mil e quinhentos. Vocé tem um CNPJ... agora vocé me

oferecer fee mensal de cinco mil, seis mil? Vocé ta ficando louco!’
Entdo j& aconteceu, cara.

Entdo, assim: por um lado é bom, porque se o cara ndo tem grana — as vezes um cara
pequeno, né, que ¢ o que acontece na maioria das vezes — ele pode usar da ferramenta pra
desenvolver por 14 mesmo. Esses dias eu vi no Instagram de um cliente, semana passada véi,
tudo... tudo, tudo feito com inteligéncia artificial, cara. E até brinquei com ele, falei assim:
‘O, fulano, olha isso aqui... olha o teu feed. Agora olha isso aqui dos clientes que eu cuido:
tem foto humanizada, tem video, tem video com camera, video com celular, tem emoticon... a

gente fica ali mudando, né cara? Tem arte.’
Ele falou: ‘Poxa véi, que vergonha do meu, vou ter que desabilitar.’

Falei: ‘Nao, acontece. S6 que vocé tem condicao de pagar uma agéncia ali. O fulano, as vezes,

ndo tem a opg¢ao que ele tem.’

Entdo assim... recapitulando a pergunta: eu acho que... pera ai, repete a pergunta, eu me

perdi, cara...
Entrevistador:
Fica tranquilo.

A pergunta era se essa expectativa do mercado, se essas normas do nosso mercado local,

influenciam vocés na ado¢ao — ou nao — da IA, né?

Entrevistado:
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Nao, ndo influencia. Eu acredito que, pensando aqui em Varginha, no nosso mercado regional,
tem cliente que estd comecando a entender o que €, como também tem cliente que j& montou
embalagem de argamassa com a IA — o cara me mandou e disse: “Quero mais ou menos isso
aqui.” Mas, falando pra vocé do que eu absorvo, do que eu sinto, bicho... ta assim: 40% da
galera estd entendendo o que td acontecendo, e 60% ¢ galera que ta flutuante, que nao

entendeu.

E ninguém veio, em nenhum momento, falar: “Se vocés nao usarem inteligéncia artificial nas
minhas coisas, ta fora”, ou “tira ai a redatora de vocés”, ou “vou comecar a mandar os textos
pra vocés”. Se comegasse um negocio desse, cara... sinceramente, eu ja saia por completo,
porque aqui ¢ um caminho, né? A gente tem um modo de trabalhar. A gente tem um modelo

de trabalho, um modelo de criagao.

Tudo que sai daqui — de arte, texto — tem conferéncia. Tem conferéncia, cara. Nunca vi a
agéncia dizendo: “O fulano, vem ca conferir pra mim essa peca aqui.” Hoje tem uma pessoa
que esta aqui pra conferir, principalmente pros maiores clientes, porque nao pode deixar

passar.
Entrevistador:

A adogdo de IA por concorrentes ou outras agéncias em Varginha afeta a decisdo da sua

agéncia de usar essa tecnologia? De que forma?
Entrevistado:

Nao. Sim, se tiver algum concorrente que fale ‘ah, mas a gente usa, a gente faz isso, integra
aquilo’, beleza. Uma coisa ¢ usar A pra criatividade; agora, integrar inteligéncia artificial
para — vamos falar assim — demandas de desenvolvimento tecnoldgico, de organizagdo

interna e de organizagdo externa do proprio cliente... ai eu acho massa pra caralho.

Eu s6 ndo concordo muito com esse pessoal que fala que ‘ah, com IA agora ndo precisa nem
de criagdo’. Precisa sim, cara. Vocé pode ver as coisas que saem por ai, pelo amor de Deus.

Vocé ta no meio ai, vocé sabe disso. Se eu estiver errado, voc€ me corrige."
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Entrevistador:

Como as opinides de colegas, parceiros ou outros profissionais influenciam sua visdo sobre o

uso de IA na agéncia?
Entrevistado:

Claro, influencia! A gente ouve muitos parceiros € muitos amigos. Aqui ¢ uma empresa muito
aberta: vem muito amigo nosso tomar café, concorrente também. Nem concorrente eu falo,
porque acho que tem mercado pra todo mundo — e o Cristiano fala isso também. Tem

mesmo: cada um no seu nicho, né?

E com certeza influencia. Influencia num ponto, igual: um dia um parceiro nosso falou
‘Nossa, cara, eu montei um fluxograma pra esse evento desse cliente meu aqui com a
inteligéncia. Olha, ficou muito melhor e eu fiz mais rapido do que usando um COG da vida’.

Isso influenciou pra caramba, entendeu?

Igual tem parceiro que usa IA pra ajudar na questdo do equilibrio financeiro da empresa — de
fazer os graficos, as ondas, os custos. Os caras usam e funciona bacana, entendeu? Eu mesmo
uso muito IA hoje pra proposta. Tipo: ‘Cara, eu preciso botar essa ideia de uma forma
diferente, como ¢ que eu vou fazer?’ E ai eu uso, entendeu? Uso as baratas ai... tem umas até

de graga que as vezes solucionam também.
Entrevistador:

Vocé ou sua equipe sentem algum prazer ou satisfacdo ao explorar ferramentas de A na

publicidade? Isso motiva a adogao?
Entrevistado:

Claro que motiva. E igual eu falo: a gente ainda esta organizando aqui os setores e tudo mais,
e, querendo ou ndo, muita coisa tem mudado. Mas a gente pensa muito — principalmente o

Cristiano, meu s6cio — que ¢ um cara muito ligado em inovagdo. Ele estd sempre estudando,
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comprando curso, e isso faz com que esses conteudos ja estejam chegando, sabe? Isso ja esta

batendo na porta.

Entdo, sim, no6s nos preocupamos. E a gente tem um “lugar de inova¢ao” aqui, que ¢ um setor
pequenininho onde o Cristiano estd sempre olhando essas coisas. Mas também sempre
cuidando para que nao fique 100% nisso, para ndo ficar tudo muito voltado s6 para tecnologia

e deixar de ser humanizado. Entdo a gente vai olhando e vai organizando.
Entrevistador:

Como a complexidade das tarefas criativas (ex.: criacdo de campanhas, analise de publico)

influencia a decisdo de usar IA na agéncia?
Entrevistado:

Cara, sinceramente, nds nao temos um processo hoje pensando assim... Por exemplo: vamos
langar agora uma marca nova de um cliente do setor de saude. E ai, um exemplo: a gente fez
uma pesquisa com um instituto parceiro. Entdo, a gente sabe o nivel de consumo, o que tem

de abertura, enfim.

Na hora de criar essa campanha, cara, eu peso mais para a minha pesquisa e uso a inteligéncia
para organizar os dados — que j& vieram organizados — do que para fazer a parte criativa.
Entdo, em termos gerais, sim, com certeza influencia usar, e ¢ importante, né, cara? Estar se

adequando.

Mas ndo ¢ so isso, entendeu? Isso que ¢ bom deixar claro: ndo ¢ s6 em cima da IA. Tem
outras varidveis que a gente precisa considerar para definir uma estratégia de campanha — o
que vai fazer, a forma de lancamento, as midias que vao ser necessarias e, principalmente, os

prazos.

Igual agora: estamos langando um curso de um cliente nosso, que ¢ um influencer da area de
marcenaria, o Alef. Nos vamos ter um evento grande em janeiro, € junto com ele estamos
usando um pouquinho da inteligéncia para ajudar a definir o processo de venda, porque ¢ um

langamento.
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E ¢ um negdcio pequeno, sdo cinquenta vagas, mas o evento estd tendo cinquenta mil reais de
custo. E a gente ¢ socio dele também: a gente cuida dele, mas também investe nele — tipo o

pessoal da Plata 1a com os Primos Agro.
Entdo, assim, cara... tem que usar sim, com certeza. A medida que vai tendo necessidade, né?
Entrevistador:

Em projetos que envolvem colaboracdo entre equipes ou etapas interligadas, a IA ¢ vista

como uma facilitadora? Por qué?
Entrevistado:

Claro, ¢ vista como uma facilitadora em varios nichos. E a gente se preocupa muito em deixar
claro pra galera: use, mas tome cuidado. Seja pra criar, seja pra fazer uma apresentacao, seja

pra montar um topico.

Vou te dar um exemplo: esses dias, uma redatora, na correria aqui, pegou € montou um
briefing de O.S usando a inteligéncia artificial. Na hora que o briefing chegou 14 no Monday
pra mim, que eu bati o olho, baixei o briefing e joguei no Operand, eu falei: ‘P06, isso aqui ta
muito genérico, ta muito ludico. Quem fez alimentou com falta de informagao’. Eu bati 14 na
hora e ja vi. Falei: ‘O, melhor pegar, sentar e fazer com o cliente. Nao pegar sua pergunta que

vocé mandou pra ele responder, pegar daqui e jogar’.

Por mais que ele tenha mandado, redesenha, reorganiza, tenta aprofundar mais, que vocé vai
ter um resultado melhor que isso aqui. Porque isso aqui t4 um lixo, né? Com todo perdao da

palavra. Nao ta bom. Entdo vamos melhorar. Mas assim, tudo também na tranquilidade.
Entrevista AG4 Empregado
Entrevistador:

Ol4, meu nome ¢ Lucas Rosa Paiva, sou mestrando no Programa de Po6s-Graduagdo em
Gestdo e Desenvolvimento Regional do Centro Universitario do Sul de Minas. Estou

conduzindo uma pesquisa sobre o uso de Inteligéncias Artificiais nas agéncias publicitarias de
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Varginha-MG. Gostaria de conversar com vocé sobre sua experiéncia e percepgdes a respeito
dessa tecnologia no contexto da sua agéncia. A entrevista serd gravada, com seu
consentimento, ¢ os dados serdo tratados de forma confidencial, usados apenas para fins

académicos. Vocé concorda em participar? Otimo, podemos comegar!
Entrevistado:

tranquilo, concordo

Entrevistador:

Vocé acha facil usar ferramentas de IA (ex.: ChatGPT, Canva) no seu trabalho diario? Quais

dificuldades vocé enfrenta?
Entrevistado:

Ah, facil ¢, né? Objetivos que ndo sdo... tipo assim, vamos falar com a agéncia. Hoje, aqui na
KawAH, jé existia o uso da inteligéncia artificial, mas ndo como o nome de hoje ta4 sendo

usado.

Por exemplo, se eu jogar no Google “quero saber sobre mercado tal”, vao aparecer uns
artigos. Aquilo ali ndo deixa de ser uma inteligéncia artificial, s6 que era mais pra ferramenta

de pesquisa, ndo era de criacao.

Aqui, por exemplo, nas agéncias, tanto aqui quanto de modo geral, né, vou falar de geral do
que a gente ta fazendo: estamos implementando bastante as [As pra automatizar o processo,
nao pra criar. Porque, por exemplo, se eu tenho uma agéncia e dou o comando pra criar uma
imagem — preciso de uma imagem com um rapaz em cima de um cavalo — a IA vai me dar.
Ai, se outra agéncia lanca o mesmo prompt, vao sair duas artes meio parecidas, sabe? Ai
acaba perdendo a referéncia estética da agéncia, que ¢ justamente o fator diferencial pro

cliente contratar uma ou outra.

Entdo, a parte de criacdo a gente ndo usa, ndo. A gente evita a0 maximo e ndo usa. Agora,

automatizar processo, ai sim a gente ta usando. Ja entra no fluxo, no fluxograma.
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Por exemplo, vamos supor: quais sdo as etapas que resumem uma agéncia? Tem o
atendimento, faz o atendimento, vai pro planejamento. Quem cria o planejamento abre as
demandas pra fazer arte, que € pra fazer a redagdo da arte, que ¢ o redator. Depois vai pro
design, fazer a arte em si. Ai depois tem a revisdo interna, depois tem a apresentagdo pro

cliente. Aprovado, tem o fluxo de postar, criar o texto da postagem e patrocinar, que ¢ o final.

Entdo, muitas dessas coisas eram feitas meio que, vamos falar assim, na gambiarra, na
correria da agéncia. Agora d& pra automatizar tudo certinho, validar, criar um sistema que a
gente ndo precisa ficar enviando arte pro cliente. Porque, as vezes, vocé fala: “Olha o e-mail
1a”, e o cliente responde: “Ah, ndo tenho tempo, manda aqui no WhatsApp”. Ai manda no
WhatsApp, tem duzentas mensagens de outros clientes, de outras coisas, € acaba tendo esse

desgaste no meio do caminho.

Entdo, a gente t4 criando um sistema que, com um clique, o cara aprova, reprova ou coloca

observacgao. Ai ¢ top.

Tem outras coisas também. Igual vou falar de estudo, né, gente? Tem livros ai, tipo: “Ah, eu
quero fazer um texto sobre esse livro”. Em vez de digitar tudo, perder tempo digitando, a
gente tira a foto, joga na IA, transfere pra mim o texto. Em cinco, dez segundos ja resolve o

trem. Se ndo, ia ficar cinco, dez minutos ali digitando, né? Uma bobeira.

Af a gente ja pega isso e fala: “O, resume entdo”. T4 sendo muito util, t4 sendo bem aplicado.
Mas ndo td na parte da criagdo ainda. A gente ndo conseguiu ver, vamos falar assim, uma
vantagem diferencial. Talvez pode ser por falta de conhecimento nosso também, porque tem

muita agéncia que a gente vé que ta usando demais.

A Coca-Cola, por exemplo, lancou um comercial no final do ano agora s6 com inteligéncia
artificial, s6 de video, né? S6 fez de video. Ai, tipo assim, eu nao vou falar que ¢ ruim, nem

que ¢ bom, mas ¢ a realidade. Entdo, vai se adaptando.

Tem cliente que tem dinheiro pra pagar, ai quer superproducdo, vai pagar, vai querer colocar

um parente dele 14 no video. “Nao, tem que ser minha filha 147, beleza. Agora, tem cliente que
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ndo tem verba. Fala: “Preciso de um video assim que fique legalzinho, tenho X pra gastar”. Ai

nao da pra contratar cadmera, ndo da pra contratar nada. Da os pulos ai, ndo quer saber.

Igual tem muito cliente que fala aqui: “Nao quero saber se o pato ¢ macho ou fémea, eu quero
comer o ovo”. Ai a gente tem que dar os pulos e acaba ajudando a entregar, vamos falar
assim, né? Nao ¢ um produto cem por cento top, mas resolve o problema do cliente naquele

momento.
Entrevistador:

As ferramentas de IA que vocé conhece ou usa se encaixam bem nas tarefas que voceé realiza

na agéncia? Por qué?
Entrevistado:

A gente usa as bem basicas, né? Cara, ajuda, atende bem. Contratando, por exemplo, o
Gemini Pro, que a gente mais paga, que ¢ ele. Tem o Freepik, que € o nosso banco de imagem

aqui também, que ajuda.

Por exemplo, ta precisando de uma imagem e o cliente ndo tem como. T4 na urgéncia, ndo
tem como ir 14 produzir a foto, que a gente... noventa por cento das nossas imagens ¢ tudo

real, a gente cria, prioriza, porque a foto e video.

Mas, por exemplo, tem uma peca pra fazer da noite pro dia, ¢ urgéncia. “Ah, preciso da foto
de um fazendeiro colhendo café”. Ai a foto, vamos falar que a foto ta em horizontal, ai

preciso dela na... é ao contrario, a foto t4 na vertical, mas eu preciso dela horizontal.

A1 cé vai 14 no sisteminha e fala “expandir”, né, na inteligéncia artificial, criativo, regenerar.
Ai expande top. Ai essas estdo funcionando, porque ai c€ pega uma imagem e dé uma...
porque a gente, antes de fazer isso, na unha, né? “Ah, tem que recortar o cabo, tem que por o
fundo tal”. Ai fala: “Nossa, ndao vai dar tempo de fazer”, porque o design vai demorar trés

b b 2

quatro horas, ja ¢ meia-noite.
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Agora, com uma hora resolve o problema. Entdo, as que a gente usa, a gente precisa. T4, cé€ ta
atendendo no momento que a gente t4, vamos falar. A gente ndo € cem por cento ainda, €...
por dentro de todas as [As que a gente t4 usando, mas as bases que a gente ta usando tao

atendendo bem.
Entrevistador:

Na sua opinido, como a IA pode melhorar o resultado do seu trabalho (ex.: criagdo de

conteudo, analise de dados)? Vale a pena usa-la?
Entrevistado:

Ah, vale. No comeco tem tipo assim, a turma fica meio com medo, né, mano? Tem aquele
caos, né? “Ah, vai roubar o servico da turma, vai roubar o meu servico”. Eu tava falando:
“Nossa, quem dera se a inteligéncia artificial fizesse um servigo de humano mesmo, né?”,
porque ai, dela... ai a substituta sou eu. Aqui eu saia de cena e punha ela pra trabalhar pra

mim.

Mas nao ¢ dessa ajuda. Tipo, na parte de pesquisa, de organizagdo, de fluxo, de agilizar essa
parte. Por exemplo, de uma coisa que era que a gente perdia tempo pra fazer, s6 que era
necessario precisar do humano. Igual eu falei, tipo tem a... entdo, € o artigo, um livro. Aqui a

gente quer criar um workshop dentro da agéncia pra atualizar a turma.

Entdo a gente tem ai: tira a foto aqui do livro, jogo 14 um tanto de pagina interessante, ai ja
marco, fago uma marcacdo com marca-texto e falo: “prioriza pra mim o texto marcado em

destaque”. Entdo ela ja da o sistema. Agora, “cria pra mim em apresentagao de slide”.
Entdo essa parte ta louco, é perfeito. Nao sei se consegui responder tua pergunta, nao.
Entrevistador:

Vocé sente que os gestores da agéncia incentivam o uso de IA no seu trabalho? Como esse

apoio (ou falta dele) afeta suas tarefas?
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Entrevistado:

Ah, o pessoal comenta, € tipo assim, mas eu acho que ndo tem um incentivo ainda, porque
nem eles também estdo por dentro. As pessoas que eu conhego, assim... ai tipo, a gente até
brinca aqui meio que, vamos falar generalizando, ndo ¢ esse talvez o ponto-chave, mas tipo:

nds somos uma agéncia nova, mas eu sou velho de casa.

Td com quase quinze anos de comunicag@o, mas nos... eu formei em dois mil e... comecei a
estudar em dois mil e nove, dois mil e dez, formei em dois mil e treze, trés, quatorze. Dez,
doze anos formado ja. Ficava nos estagios na vida antes e outras... ndo era formado, mas

trabalhava na area. T0 até uns quinze anos trabalhando com isso.

Mas ai c€ vé as agéncias ai de vinte e cinco, trinta anos, que eram grandona aqui de Varginha,
tudo fechando, entre aspas, quebrando. Ai, por qué? Porque o cara, na minha visdo, que eu
vou falar nas fofocas que a gente ouve nos bastidor, € por causa da adaptagdo. Cara, nem eles
proprios tdo querendo, entre aspas, né? E que ta querendo... talvez, ndo sei, o corre do cara,

qual que ¢ os proposito. Mas to6 generalizando aqui, julgando.

Os cara ndo tao conseguindo, ndo tdo querendo adaptar, porque o que quebrou eles foi o
Instagram. Eu mesmo, tipo, trabalhava numa agéncia, atendia nove clientes sozinho, ganhava
o salario minimo. Ai, na época do Instagram, nessa virada de chave ai, sobrecarregado,
estressado, aqueles burnout, aquelas loucurada na cabeca. Fui... “ah, ndo, vou sair daqui que

eu vou dar uma descansada”.

Af eu sai atendendo quatro clientes sO, pra fazer a mesma coisa. Ganhava trés vezes mais,
cara, porque sO pra atender o Instagram, trabalhando menos, sofrendo menos, entregando
mais qualidade. Ai eu fui potencializando tudo que eu sabia 14, tudo que eu fazia na outra
agéncia. O que eu ndo gostava, descartei. O que eu gostava, que era bom, que dava resultado

pro cliente, fui potencializar.

E foi assim que eu fui conseguir o cliente. Ai, tipo, nunca prospectei, nem sei, né? Nao gosto

de ser a frente, atendimento. Nao trabalho com venda. Eu sou mais interno da agéncia. Quem
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¢ a frente 14 ¢ o Fernandinho, que gosta de atender e tal. Eu s6 vou quando ¢ urgente mesmo,

necessario. Vai falar que eu gosto? Nao gosto, ndo.

Mas ai, tipo, sem precisar vender, sempre foi vindo de indicagdo, né, cara? “Po, vocé fez o
trampo 14 pra tal pessoa, eu vi, eu quero também”. Entdo o meu trabalho ja se vendia sem eu

precisar oferecer.

Mas justamente por causa de tipo... as agéncia antiga tinham muito cliente, folha de
pagamento de vinte e cinco, trinta funcionario. Ai o cara vendia, o cara gastava, o cara
estressava a turma. No final, ndo sobrava dinheiro pro dono. O dono tinha que pdér a mao na

massa pra fazer servico de funciondrio. Ai o funciondrio sai.

E ai o cliente sente, porque ai c€ troca a pe¢a, mas nao ¢ igual uma linha de produgdo, né? Cé
ta 1a pondo essa tampinha na caneta, ai passa pra frente. Aqui ndo. Na agéncia nao ¢ assim.
Sai uma pessoa, um designer grafico, entra outro. Ai o cliente sente. Fala: “ndo, mas eu
gostava daquela outra pegada”. “O cara ndo ta aqui mais, ¢ outro”. Nossa... ai quando vé o

cara troca de novo.

Al fica essa rotatividade de funcionario que foi espantando os cliente das agéncia grande. O
cliente fala: “nossa, t0 pagando caro, né, entre aspas, alto, e ndo tem qualidade, ndo mantém o
padrao”. E ai a turma foi fazendo isso também, que nem eu, cara. Fala: “ndo compensa
trabalhar pra agéncia como funciondrio, ndo”, porque eu consigo fazer metade do que eu fago,

ter um estilo de vida melhor e ganhar o mesmo tanto, no minimo o mesmo tanto.

Ai foi isso que foi quebrando as agéncias. Tipo, ai poderia se adaptar, ndo sei, né? To
julgando. Ai as agéncias se adaptaram pro Instagram, que foi essa virada de dez anos pra ca.

Foi onde todo mundo saiu e foi, tipo, democratizando ai o marketing, né? Vamos falar assim.
Entrevistador:

O tamanho da agéncia (ex.: equipe pequena, recursos limitados) facilita ou dificulta o uso de

IA no seu dia a dia? De que forma?

Entrevistado:
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0, entdo... pra mim, cara, tipo assim, igual a turma. Eu converso muito com o Fernandinho,
assim, essas coisas, na visdo dele. Ele fala: “Nossa, cara, nos temos que ter, sei 14, vinte
clientes e ter dez funciondrios”. Eu falo: “Vocé ta louco? Foi isso?”. Ai c€ quer me matar do
coracdo, cara, porque ndo déa pra atender vinte clientes com dez pessoas de CLT dentro da

agéncia. Nao tem mais, ndo existe mais isso.

Tanto ¢ que c€ quer encontrar o trabalho pras agéncias grandes como freela, como
terceirizado, porque nao quer ter o funcionario la. E o funcionario bom pra ter 14, o cara custa
muito caro pra ficar por conta. E mesmo que ele é caro ficando por conta, ele ndo d4 mais

conta do tanto de servigo que tem.

Entdo ele tem que ficar, vamos por igual, tem funcionario PJ da gente, que ¢ terceirizado. O
freela PJ da gente fala: “Nao, s6 tenho quatro horas do meu dia, porque quatro horas eu
trabalho pra tal empresa, quatro horas eu t6 sobrando”. Entdo a gente contrata o cara por

tempo dele, por recorte do tempo.

Ai, por exemplo, eu acho que quanto maior a agéncia, maior a responsabilidade, maior o
fluxo, maior tudo. E quanto mais dados, informagdes, melhor tem que ser o processo de
organizacdo disso, né? Entdo ai eu acho que as IAs, pra esse tipo assim, dessas empresas

maiores, € essencial também.

Mas o modelo ideal nosso aqui ¢ uma agéncia enxuta. E o menos cliente possivel, porém
rentaveis, pra conseguir sustentar uma carteira salarial, uma folha salarial boa pros

funcionarios também, né? Pra eles ndo abandonar o barco, né?

A gente fez no passado... ndo era valorizado e era explorado. Agora a gente ta fazendo o
contrario. Nao: de vez em quando, se for um cliente atender cinco... de vez em quando um
funcionario, uma pessoa, atender cinco clientes, ele atende dois, trés no maximo. E a gente
passa pra outro dois, trés. E a gente, entre aspas, perde um pouquinho de grana, mas fica com
a cabega melhor, deixa a pessoa trabalhando saudéavel e fica com a rentabilidade financeira

melhor também, né? Pra ficar bom pra todos.

Entrevistador:
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Considerando os projetos em que vocé trabalha, a IA ajuda a lidar com a quantidade ou

variedade de tarefas? Pode dar um exemplo?
Entrevistado:
Ah sim, ajuda. Ajuda bem.

Por exemplo, esse ano aqui mesmo a gente comprou um curso aqui do Vinicius Gambeto.
Cara, ¢ especialista, ndo sei se conhece ele 14, o Agéncia de Bolso, ndo. Cara, ¢ especialista
em automagdo. Entdo agora ele ta criando um curso, um sistema que ¢ s6 uma inteligéncia

oficial.

E, por exemplo, qualquer problema de negocio que o cliente te pergunta: “O, eu td com esse
problema”. Entdo, se existe o problema, existe a solucdo. Se ¢ humana ou ndo, tem que dar

uma solucdo. E se o humano consegue fazer, entdo automatizar ¢ o desafio dele.

Viao falar assim... ai tipo, eu tenho um programa que eu uso aqui, que ¢ o de mapa mental,
aonde que eu vou alimentando desse jeito. Vamos por, a gente tem uns dez, dois clientes aqui.
Entdo cada um fica mandando demanda no grupo. Nem todos tém o padrao de mandar por

e-mail pra gente acessar, eles ficam mandando pelo WhatsApp.

Al, pra ndo virar bagunca, o que que a gente ta fazendo, que eu t6 implementando aqui?
Criando um assistente virtual. E pde a demanda de cada cliente 14, como se fosse uma pessoa.
T6 criando uma persona dentro da inteligéncia artificial, como se fosse a pessoa da empresa,

né?

Ai, por exemplo, cliente X pediu demanda, vai mandando o fluxo. Ai eu ja tenho um
organograma de demanda que gera prioridade: ¢ urgente, tranquilo e demorado. Entdo posso,
mais ou menos assim. Af o cliente vai falando, e ai eu ja pergunto: “E urgente?”. E? Entio ela

Ja cai automaticamente na fila.

Ao contrario, né, tipo ndo ¢ na fila de prioridade quando chega. Se ¢ urgente, ela ja cai pra
cima. Entdo ai o cliente ja tem que ta ciente que, por exemplo, ele pediu cartdo de visita, ta &

pra fazer. Ah, ele pediu uma fachada, ta 14 pra fazer.
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Af agora tem um feriado ai que tem que ser uma arte pra anunciar que vai ficar fechado, entdo

¢ urgente. A urgéncia vem primeiro que esses outros.

Entdo antes a gente tinha que ficar fazendo a unha, né? “Mas ja ta na fila, ja ta no processo”.
Depois falava: “Ah, vamo... pode trocar?”. Ai eu tinha que parar o designer, tinha que parar o
redator. Falava: “Agora tem essa demanda aqui na fila”. “Nao, mas eu ja t0 terminando”.

“Nao, mas ¢ urgente”.

Agora, a inteligéncia artificial dentro desse fluxograma, o cliente ja vai conseguir ter acesso
as proprias demandas dele que estdo sendo executadas. Que € tipo um mini site aqui, uma
landing page que a gente t4 criando, que vai criar, né, que a gente tava rabiscando pra criar,

pra automatizar esse processo.
Entrevistador:

Os clientes ou o mercado local (em Varginha) ja pediram algo que envolva TA (ex.:

campanhas personalizadas)? Isso influencia seu trabalho?
Entrevistado:

Pedir, ainda nao pediu diretamente. Tipo: “O, me cria uma campanha pra mim com

inteligéncia artificial”. Ainda ndo chegou essa demanda.

Mas, tipo, tem cliente pra tudo, né? Como eu falei, todo mercado. A gente ndo vai... ndo €
que ndo vai atender, ndo quer atender, mas a gente ndo vai se posicionar e fazer, por enquanto,

falar que a gente ¢ a agéncia que cria campanha com inteligéncia artificial.

Apesar de ja ter case de sucesso ai, né, que eu esqueci a marca que fez pelo Google mesmo,
ganhou até um prémio 14 do Google, que ja ta fazendo cem por cento. SO que ai eu acho que,
tipo, ainda ndo ¢ o momento nosso de falar que a gente... porque a gente vai acabar fazendo

contra o que a gente sempre pregou, que € a personalidade, a personalizagao do cliente.

Tipo, c€ entra no feed dos nossos clientes, entdo tem foto de gente, foto do aparelho dele, da

comida dele. S6 que vai chegar a hora que vai ficar tdo top as coisas que a pessoa nao vai
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saber, ja ta assim, ja ndo vai se diferenciar se ¢ o prato de comida com arroz do nosso cliente

ou ¢ outro arroz. Ainda mais que ¢ comodidade.

Mas ainda a gente ndo ta atuando cem por cento nisso. Mas pro mercado local, os clientes
pequenos vao falar assim: ¢ uma mao na roda. Se alguém chegar especializando nisso e falar
assim: “O, eu crio campanha barata no fluxograma aqui de ilimitado”, porque pode criar arte,

pode criar foto, pode criar video, e atende o pedido do cliente.

Porque ai, se ele entrar na nossa... vou falar, eu quero um cliente pequeno entra. Hoje a gente
tem um custo minimo, ai o custo minimo ndo atende o cliente pequeno dentro do que a gente
oferece. Mas talvez futuramente a gente vai... talvez ndo, futuramente a gente vai abrir um

braco aqui na agéncia pra atender os clientes.

Exemplo: o cliente paga, aos poucos, o ticket médio que seja cinco mil por més. Ai a turma
ndo tem dinheiro pra pagar cinco mil no mercado local. Ah, o cara s6 pode gastar mil reais
por més. Entdo a gente cria e vai criar um braco que vai poder atender esse tipo, cinco de mil

por més.

Mas o que que vai ta nisso ai? Nao vai ter como contratar um fotografo, ndo vai ter como
contratar um videomaker, vai ter como deixar um redator e um designer por conta. Entdo ai
pode ser um brago desse da inteligéncia artificial trabalhando com o cara, pra ele ndo ter que
ficar dando comando, se preocupando. Ele paga um valorzinho e deixa a gente ir na

automacao.
Entrevistador:

Vocé sabe se outras agéncias em Varginha usam [A? Isso faz vocé sentir que a sua agéncia

deveria usa-la também? Por qué?
Entrevistado:

Usar, usa. Mas, tipo assim, igual a gente zoou aqui: cara, eu uso, mas uso de forma errada. Por
exemplo, c€ vé que a pessoa criou uma armadura, por isso que a gente fala pra tomar cuidado.

Tem que usar as reais, especifico também, né.
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O cara contrata uma, vamos falar, pega aqui o Gemini, nem ¢ o Pro, ai fala pro Gemini criar
video, criar imagem, criar texto, criar tudo so pra... ndo tem inteligéncia artificial especifica

pra cada coisa, né cara. Pra texto, pra assistente, pra pesquisa, pra foto, pra video.

Af a gente vé que eles estdo usando, mas ainda t4 muito amador. Tem gente que nem estudado
¢, nem formado, nada, td usando bem melhor do que todo mundo, que a gente também. Entao
usar, eles usam, mas tipo assim, ndo assusta e nem admira. Tipo, era elas por elas, porque a

gente v€ o que a gente v€, né, ndo sel.

Internamente, alguns e outros a gente conversa e eles falam: “Ah cara, ainda ndo consegui
implementar ndo”, porque tem a barreira do profissional também, né. Porque se o designer
comeca a usar isso, ai ele se sente invalidado. Entdo eu prefiro ficar 14 duas, trés horas
fazendo servigo manual na arte do que automatizar. Trinta minutos ali, vinte minutos resolve a

vida.

Ah, mas vou falar igual um recorte. Tem que recortar o cabelo. Agora tem muitos designers
que ja estdo sérios, cara. Uma coisa que gastava duas, trés horas pra fazer um recorte no
cabelo cacheado, por exemplo, ¢ dificil, ¢ o trabalho mais dificil assim de arte. Agora ¢

automatismo.

Tem muita inteligéncia artificial dentro dos proprios Photoshop, Illustrator, programa de
design, que ai também conta como inteligéncia artificial, né. Que ¢ eliminar, retoque,
acrescentar, expandir. Ah, eu acho que ¢ isso. Tipo, ndo assusta a gente, mas como o mercado

ta fomentando, a gente tem que t4 assiduo com a tecnologia e com a ferramenta.

Entdo, independente se o povo ta fazendo ou ndo, a gente tem que correr e fazer o nosso e ta
em todas as areas. Tipo, hoje eu sou... ja fui um pouquinho, fiz um pouco de atendimento,
planejamento. Quando eu tava, fiquei uns cinco anos sozinho, entdo fazia tudo: atendimento,

planejamento, redacdo, arte, foto, video, marketing digital.

Al, gracas a Deus, sai dessa correria, né. Agora tem equipe aqui. Agora eu sou mais... eu fago

mais brand, né, gestdo de marca, assim, redacdo e planejamento. Entdo ndo faco mais arte, s6
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quando aperta mesmo, ¢ urgéncia, tem que corrigir alguma coisa, design ja t4 fora do servigo,

j4 ta dormindo, j4 t& final de semana, eu pego aqui pra fazer.

Mas ai, tipo, mesmo assim, em cada area tem uma ferramenta boa que potencializa a tua
funcdo. Entdo ndo ¢ s6 o dono da agéncia, ndo ¢ s6 a empresa. Entdo acho que todo
profissional hoje tem que dar uma adaptada pra otimizar o processo. Nao ¢ pra virar
monotonia, né, deixar o negodcio mondtomo, o trabalho mondtomo igual, mas ¢ pra

otimiza¢ao mesmo.

Tem muita coisa que cé faz e que hoje da pra cé automatizar e cé ficar... ndo € virar uma
maquina produtiva pra produzir mais, né, mas ¢ pra fazer com consciéncia e aliviar teu

trabalho ali, tua carga, com o que cé promete.
Entrevistador:

As opinides dos seus colegas ou de outros profissionais afetam como vocé€ vé€ ou usa a IA no

trabalho? De que maneira?
Entrevistado:

E mais ou menos o que eu ja falei, tipo assim. A gente conversa e fala assim: a maioria ainda
fala “ah, 14 na gente, na agéncia, ndo usa inteligéncia artificial ndo”. S6 que acaba usando, né
cara, ¢ fala que ndo usa porque ndo sabe. Ou ndo sabe, ou ndo sabe, ou t4 com preguiga de

estudar e aprender. Porque tem que usar, ndo tem como fugir mais disso.

Al tem gente que ja fala: “ah, 14 na agéncia ¢ tudo automatizado”. Ai n6s ndo cria mais texto,
eu mesmo faco os textos 14, jogo 1a. Por exemplo, a gente vende um pacote de vinte conteudos
por més, exemplo, entre foto, video e texto, foto, video e arte. Ai o cara fala na maior cara de
pau: “ndo, eu nao crio texto mais nao, eu jogo 14, 0, cria vinte textos diferentes pra mim sobre

0 assunto”.

Vamos falar que o cara vende alcool em gel. Joga 1a: “cria vinte textos pra mim falando sobre

tal, tal, tal, de maneira diferente, sobre alcool em gel, na empresa que eu vendo”. Ai cria l&
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rapidinho. S6 que ai c€ v€ que o cara ndo... na hora que posta 14, ele nem leu o que ele fez,

porque tem erro de portugués, ndo ta cem por cento assim ainda, né.

Ai cé vé que tem erro de portugués, c€ v€ que ta... ai o cara copia e coloca la ainda no texto.
Tipo assim, no final de toda... quando cria um texto de inteligéncia artificial, aparece la:
“quer mais variedade sobre esse tema?”. Ai o cara copia essa parte e posta. Cara, entdo cé

olha 14 e fala: o cara nem leu o que t4 fazendo.

Entdo pessoa que € preguicosa, cara, ndo tem inteligéncia artificial que vai fazer melhorar
ndo, cara. Entdo tem que ser um auxilio, ndo o ponto de chegada, né, vamos falar assim. Tem

que ser o ponto de partida, ndo de chegada.

Ai o que a gente v€, o que acontece € isso ai. Quem ta falando mal, vamos falar, a galera da
vanguarda aqui, né, os caras mais antigos, ta falando mal porque ja fechou a agéncia, ndo quer

dar atualizada no processo.

E a mogada muito nova, que ndo estudou, ndo estudou assim na faculdade, ndo fez pés, nao
fez nada, tipo “ah, eu quero entregar o trabalho, utilizar meu tempo e ganhar o dinheiro”,
entdo td usando de forma inconsciente, né, sem consciéncia mesmo, sem nog¢ao. Mas ta
usando e acaba estando mais na frente do que esse povo antigo que estudou, fez, que disse que

fazia acontecer na época dele, mas nao deu atualizado.

Entdo entre o extremo e o amador, a gente ta meio no meio termo. Tipo assim, a gente nao ta
cem por cento usando, mas també&m a gente sabe que ¢ necessario, ¢ importante ter. Entao pra

nao ficar pecando nem pelo excesso nem pela escassez, a gente vai caminhando.

O que da pra fazer pra treinar a turma também, né, pra instruir a turma? “Gente, tem essa
ferramenta aqui. C€ ta demorando pra fazer essa demanda a toa. Tem isso daqui, joga aqui que

resolve.”

Por exemplo, igual resumo. A gente pega reunido, ta fazendo reunido aqui, ai a gente grava.
Por exemplo, entdo joga 14. “Nossa, quais sdo as pautas da reunido?” Nao precisa ficar
anotando ndo. “Ué¢, perdi até¢ o que foi falado.” Nao, deixa gravando. Pega o 4udio, joga la e

fala: “transcreve pra mim”. J4 tem um aparelhinho que identifica as vozes das pessoas.
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Ai fala: “pessoa A, resume ai em tdpicos o que que ele falou, coloca ai a parte importante”.
Entdo ja chega tudo mastigadinho hoje no texto. Entdo otimiza a reunido, né. O assunto flui

melhor, sem ficar interrompendo pra anotar. “Ah, pera ai que eu vou anotar.”

E bom ter sempre o caderninho, a caneta ali, pra vocé ter o feeling de percep¢ao, mas nao
precisa mais ficar aquele cara digitando vinte e quatro horas enquanto a reunido ta
acontecendo. Entdo sdo essas coisas ai que ja € uma porta de entrada bem legal pra pessoa ja

estar se adaptando.
Entrevistador:

Vocé sente prazer ou curiosidade ao usar ferramentas de IA no seu trabalho? Isso te motiva a

experimenta-las mais?
Entrevistado:

Ah, prazer ndo sinto ndo. Tem a necessidade. O cara fala assim: “nossa, t6 perdendo tempo
aqui fazendo uma fun¢do que ndo tem funciondrio pra fazer, porque ndo tem como contratar
alguém pra fazer um servigo ai de duas horas na semana”. Ai ndo existe, ai ¢ a fungdo minha

mesmo. E um trem chato.

O cara poderia ter o trem aqui pra apertar o botdo so e ja resolver. Ai dé satisfacdo, né. Acho
que prazer, t0 falando, da essa satisfagdo. Tipo de eu ndo ter que perder tempo numa coisa que

ndo precisa pensar, que ¢ sO executar.

Entdo eu gosto, tenho prazer, ¢ em coisa que pensa. Como eu sou da gestdao, planejamento

aqui dos conceitos, ai me da prazer, ai otimiza.

Por exemplo, pesquisa. Eu jogo um dado aqui, vamos falar. Tem que saber, vamos pegar um
cliente aleatério aqui de roupa. “Ah, eu quero saber o mercado de roupa nos ultimos dois

anos, moda masculina aqui no Sul de Minas.”
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A1l eu pego um artigo, ai eu faco: “6, tem um artigo aqui”, eu jogo 14 na inteligéncia artificial,

“passa pra mim essas imagens e texto”. Ai me da agora o resumo.

“O meu cliente ¢ assim, assado. Como que eu posso fazer pra atingir o percentual dele, pra
entrar nessa fatia de mercado e tal?” Ai ndo vai dar mastigado. Ele vai falar: “cria conteudo
interessante”. Ele ndo vai falar qual conteido que eu tenho que falar. Ele vai falar
superficialmente, porque nao tem como ele também pensar, a inteligéncia artificial pensar e

falar “faz isso assim, assado, usa as palavras”.
Ainda nao sei se existe isso, mas ndo chegou no top pra mim aqui. Esse € inteligente entdo.

Mas em questdo de dados, ah, ta louco, ja ajuda demais. Tipo, antes c€ tinha que ficar
pesquisando no Google, baixando artigo, tal, tal, tal. Agora falou: “agora j& tem uma

ferramenta”.

A gente ja treinou aqui pra cada cliente, ndo todos ainda, né, os principais aqui, que tém mais
assiduidade de campanhas. Entdo cé ja... ai a gente sempre faz o comparativo. Pega o que a
inteligéncia artificial deu, ai a gente vai pesquisar, fala “sei 14, que cidade que ¢”, v€ se € real
mesmo. Ai tem site de governo, de noticia, tal. Fala: “ndo, ¢ real mesmo”. Entdo vamos

seguir.
Entrevistador:

As tarefas mais complexas que vocé realiza (ex.: criar campanhas, analisar publico) ficam

mais faceis com [A? Por qué?
Entrevistado:
Ainda ndo. Mas até chegar nela, sim, no meio do processo.

Por exemplo, vao criar uma campanha ai, beleza. Ai a gente fica pesquisando, a gente cria um
conceito e fala: “sera que o concorrente ja usou esse slogan?”. Entdo, tipo, a gente fica

pesquisando. “Ah, vamo ver aqui na internet.”
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Vamos falar igual Burger King, McDonald’s. Ah, vamos supor que a gente atende Burger
King. “Ah, serd que a McDonald’s ja usou esse conceito?” Antes a gente tinha que ficar

perdendo tempo pesquisando.

Agora ndo. C¢€ joga la: “quais sdo os slogans que o McDonald’s ja usou em suas campanhas

de Natal?”. Aijatal4 a lista certinho. Em dez segundos c€ economiza duas horas de pesquisa.

Mas até, vamos falar, pro brainstorm aqui, pra trocar a figurinha, ajuda. Agora, pra chegar, pra

finalizar a campanha, a gente ainda ndo fez ndo. A gente ¢ meio arisco isso.
Entrevistador:

Quando vocé trabalha em equipe ou em projetos com varias etapas, a IA ajuda na colaboragao

ou integracao das tarefas? Como?
Entrevistado:
Ajuda demais, ainda mais quando ¢ equipe, né?

Tipo, a gente ja usa um programa que chama Operand. Querendo ou ndo, ja ¢ uma

inteligéncia artificial, porque ele ¢ um sistema de demanda. Ai agora estdo aplicando

inteligéncia artificial dentro dele ainda, né?

Por exemplo, eu sou atendimento aqui. Peguei a demanda. Ai vocé fala: “o Lucas ¢ o
redator”. Entdo eu vou abrir aqui: “0, Lucas, o cliente ¢ tal, preciso do slogan para a

campanha de final de ano, o briefing ¢é esse, esse, esse”. Ai eu marco vocé.

A1l vocé vai criar o slogan. Criou o slogan, cé vai postar 14. Ai c€ vai dar baixa. Na hora que cé
da baixa, depois de vocé, tem o design. Primeiro faz o texto, depois a arte. Vocé deu baixa na

tua demanda, automaticamente ja marca o design pra fazer, ja cai na agenda dele.

Entdo todo dia ele tem que acessar esse Operand, esse programa, pra ele ver quais sao as

demandas dele. Ai, se vocé ndo da baixa, ndo agiliza a tua, ndo vai aparecer pra ele. Ai a
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mesma coisa: ele dando baixa, vai aparecer, vai ativar pro marketing digital. Tem demanda

pronta, arte pra vocé€ pegar e postar e patrocinar.

Entdo essa automatizagdo que antes ndo existia, dez anos atras, era tudo na unha. Era tudo
interno, de drive, né, dentro da agéncia. O atendimento fazia 14, criava a peg¢a, ndo tinha

WhatsApp, ndo tinha nada. Mandava por e-mail.

Al o cliente ndo via. Passava, vamos por, ¢ Dia das Criangas, dia doze. Ai mandava dia cinco.
Al o cliente esquecia, ndo via o e-mail. A agéncia também esquecia. Passava batido. Era dia
treze, o cliente: “0, minha arte de Dia das Criangas, ontem foi Dia das Criancas”. “Nossa, tava

14 no e-mail, s6 que aprovou”. “Ah, perdi porque c€ nao me ligou”.

Nossa, era muito dificil, cara. Ai tinha que ficar ligando, lembrando o cara, porque ndo tinha

uma praticidade igual hoje, né? WhatsApp, ligacdo, a gente s6 d4 um toquinho, a pessoa ja vé.

E agora, dentro desse sistema, consegue tirar o compromisso de ficar 14 no e-mail, no
WhatsApp, e ser centralizado num ambiente mais profissional, né? Entdo, se o cliente quiser
ter acesso também, pra ver como que ta o fluxo acontecendo dentro da parte de campanha de

conteudo dele, se quiser, tem acesso também e pode acompanhar ali.
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Entrevista AG5 Empresario
Entrevistador:

Ol4 Geraldo, meu nome ¢ Lucas Rosa Paiva, sou mestrando no Programa de P6s-Graduagao
em Gestdo e Desenvolvimento Regional do Centro Universitario do Sul de Minas. Estou
conduzindo uma pesquisa sobre o uso de Inteligéncias Artificiais nas agéncias publicitarias de
Varginha-MG. Gostaria de conversar com vocé sobre sua experiéncia e percepgoes a respeito
dessa tecnologia no contexto da sua agéncia. A entrevista serda gravada, com seu
consentimento, e os dados serdo tratados de forma confidencial, usados apenas para fins

académicos. Vocé concorda em participar?
Entrevistado:

Concordo.

Entrevistador:

Como vocé avalia a facilidade de uso das ferramentas de IA disponiveis para as atividades da

sua agéncia? Quais dificuldades vocé percebe?
Entrevistado:

Eu acho que vejo a A como uma ferramenta complementar, como qualquer outra que surgiu

na historia, né? Para o bom profissional, ela pode potencializar suas atividades.

Mas, infelizmente, para o profissional que ndo ¢ tdo qualificado ou que ndo busca

qualificagdo, ele pode enxergar a [A como uma muleta e acabar ficando prejudicado.

Entdo, eu acho que isso vai passar muito pela consciéncia do profissional: saber usar a 1A
como beneficio para o crescimento, € ndo para a estagnacdo. Caso contrario, ele pode ficar
acomodado com a inteligéncia artificial e acabar sendo substituido por ela mesmo — o que é

muito comum quando uma nova tecnologia surge.

Entrevistador:
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Na sua opinido, as ferramentas de IA se alinham bem com os processos criativos e

operacionais da agéncia? Por qué?
Entrevistado:

Eu acho que, como eu falei, sim, as ferramentas de IA se alinham bem com os processos
criativos e operacionais da agéncia. Eu acho que, se forem usadas com ética e com a
consciéncia de como devem ser utilizadas, elas podem, sim, potencializar as atividades de um
profissional. Nao vou chamar exatamente disso, mas podemos fazer um paralelo com um

“super humano” — ou seja, uma pessoa muito qualificada. A IA potencializa suas atividades.

Mas, realmente, eu acho que, no primeiro momento, ela pode tirar muita gente do mercado.
Depois, essas pessoas podem se recolocar, se requalificar e voltar de outra forma, como
aconteceu antigamente. Por exemplo, quando surgiram a maquina de escrever e o computador,
muita gente que trabalhava com maquina de escrever parou de atuar, mas depois se ajustou e

retornou ao mercado de outra forma.

Entdo, a tecnologia nova sempre traz essas quebras de paradigma, que eu acho muito sérias
para a sociedade. A diferenca que vejo agora, Lucas, ¢ que estamos lidando com uma
tecnologia muito 4gil, com mudangas muito rapidas, e eu ndo sei se a sociedade tem a
capacidade de absorver essas mudancas na mesma velocidade em que elas acontecem.

Podemos ser “atropelados” antes mesmo de nos adaptarmos.

Isso representa um risco que o mercado ja esta sofrendo. Eu ja vivi uma mudanga em uma
industria: participei da industria fonogréafica antes de trabalhar com marketing. A industria
fonografica foi uma dessas que ndo acompanhou a evolugdo. Hoje, ela ja conseguiu se
recuperar bastante, mas foi dizimada quando passou do modelo de venda de disco, de CD,
para o streaming. Algumas empresas do mercado fonografico foram dizimadas, mas, por
outro lado, surgiram plataformas que hoje t€ém uma capacidade de rentabiliza¢do inimaginavel

com a venda de CDs.

Entrevistador:
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Quais beneficios vocé acredita que a [A pode trazer para a eficiéncia ou qualidade das

campanhas publicitarias da agéncia?
Entrevistado:

Olha, eu acho que, no primeiro momento, a IA traz uma capacidade de pesquisa inigualavel,
né? Acho que nunca na historia nds tivemos um banco de dados de pesquisa tdo profundo e

tdo extenso como temos agora.

Mas eu repito: acho que o segredo e o diferencial do profissional vai ser saber filtrar a

informagao. E nesse enorme banco de dados que ele precisa saber utilizar a IA com prudéncia.

Inclusive, tivemos um case em que utilizamos a inteligéncia artificial e ganhamos um prémio.
Mas, por tras dessa utilizacdo, existiu um conceito muito fundamentado, que inclusive levou
ao prémio — um prémio da APP. A proposta da premiagdo era a utilizagdo da inteligéncia

artificial em uma campanha, ¢ fomos bem-sucedidos.

Como eu falei, o conceito por tras estava muito enraizado e forte, e a IA foi utilizada de forma
prudente, apenas para suprir uma caréncia que ndo conseguiriamos preencher com o banco de
dados de imagens, por exemplo. Entdo, foi usada inclusive para imagem, nao no comum que

todo mundo utiliza, que ¢ para redagao ou texto.

Mesmo com os textos, ja deparei com situagdes em que o profissional utilizou a tecnologia de
forma mediocre. Ai eu tive que chamar a ateng¢do: infelizmente, ndo estava legal, porque ele
simplesmente usou e enviou do jeito que estava. Tem que ter curadoria, tem que haver uma

inteligéncia humana por tras.
Entrevistador:

De que forma os gestores da agéncia incentivam ou apoiam a adog¢do de ferramentas de [A?

H4 barreiras internas a esse apoio?

Entrevistado:
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Nao, nds assim, costumamos, no primeiro momento, abrir juntos algumas discussdes sobre
inteligéncia artificial. Por exemplo: "O gente, como podemos usar aqui? Serd que ¢

interessante ou ndo? Até que ponto deve ser utilizada?"

Ai, eu tenho duas industrias em que utilizo IA. No caso da industria publicitaria, usamos
algumas ferramentas; e eu também utilizei na musica, porque tenho um viés musical e estidio

de gravacao de audio, entdo usei para producao.

Mas ¢ sempre com o respaldo de um bom profissional por trés. Isso ndo tem como fugir,
como eu falei. Estamos chegando a um limite em que o bom profissional vai se tornar um

super profissional, € o mal profissional vai sair do mercado.
Entrevistador:

Como o porte da sua agéncia (ex.: nimero de funciondrios, recursos) influencia a decisao de

adotar ou ndo tecnologias de [A?
Entrevistado:

Influéncia pela agilidade, né? Eu acho que influencia sim. Na verdade, ndo so6 a inteligéncia
artificial, mas a facilidade de comunicagao ja vinha influenciando hé algum tempo. Para vocé
ter uma ideia, fomos uma das primeiras empresas a ter um departamento de web dentro da
agéncia, onde faziamos aplicativos e sites. Hoje, ndo tenho mais esse departamento, mas os
parceiros continuam, inclusive os mesmos que trabalhavam comigo, que montaram suas

empresas € hoje sdo meus parceiros.

Entdo, a comunicagdo deu acesso a muita gente que nao tinhamos aqui. Se eu tenho caréncia
de algum tipo de atividade profissional, posso acessar O Globo. Isso ja ¢ um beneficio da

tecnologia, ndo s6 da inteligéncia artificial.

A TA também supre essa questdo da agilidade: as vezes, vocé tem uma demanda de
emergéncia que precisa ser feita rapidamente, e ela ajuda nesse processo. Mas eu fico um
pouco receoso, Lucas, de ela virar uma forma de comoditizar o servico. Qual ¢ o nosso

capital? Eu digo que vendemos mente, né? A capacidade que o ser humano tem de pensar
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diferente da maquina. A duvida faz a gente ter intui¢do, pensar fora da caixa, mesmo com um

repertorio muito grande.

Agora, quando a maquina responde imediatamente, com base em quantidade de dados, vocé
acaba se tornando meio que uma “pastelaria” — como ¢ um jargdo popular da nossa area.

Com a IA, essa “pastelaria” pode ganhar proporcao inimaginavel, e isso ¢ nocivo.

Agora, qual que € o maior perigo que eu vejo, inclusive, né? Eu fago assim: eu nao tenho uma
visao nem pessimista demais a ponto de... é... ter aversao da tecnologia, nem otimista demais
a ponto de ser insensato. Eu prefiro me ver como um realista esperangoso. Ai eu acho que,
que a... ¢, que ela, ela pode sim deixar... ndo, ndo dentro do meio, mas o proprio cliente se
achar na condi¢dao de ‘“ah, eu mesmo fago e eu ndo preciso de ninguém”. Por ele ndo ter
consciéncia, ele vai fazer sim, mas vai fazer mediocre, e ai a gente vai correr o risco de deixar

tudo no mediocre, tudo no baixo, né.

Entdo, a gente que tem no Brasil como grandes profissionais da area, grandes publicitarios,
grandes criadores, ¢ que foi, historicamente, colocou no mercado, a gente vai 14 e
simplesmente joga pra baixo, né. Isso pode acontecer no mundo inteiro sim, mas quanto
menor o nivel cultural, mais possibilidades de ficar mediocre, né. Se a gente tem uma
populacdo gigante de gente que tem um nivel cultural melhor, que tem uma consciéncia
melhor, utilizaria também a ferramenta de uma maneira melhor. Mas, infelizmente, ndo ¢é a

nossa realidade. Entdo, ela pode sim jogar a gente num nivel deploravel.
Entrevistador:

Considerando o volume e a variedade das campanhas da agéncia, como a IA poderia otimizar

suas operagoes? Isso ¢ uma prioridade?
Entrevistado:

Nao, eu ndo vejo que seja uma prioridade, ndo. Minha prioridade ¢ mente, minha prioridade ¢

gente, né? Eu sempre sou a favor de ter gente no processo.



354
Entdo, assim, ndo vejo a IA como prioridade. Mas, como eu falei, sou um realista
esperancoso: vejo que a gente nao pode negligenciar ferramentas, sendo ndo estariamos
usando computador, né? Sei que ¢ uma comparagao esdruxula, distante, mas ¢ a verdade. Tem
gente que prefere escrever manualmente, tem gente que prefere digitar, e tem gente que

prefere falar e a inteligéncia vai 14 e escreve o que esta sendo falado.

Entdo, eu acho que tem que ser usado com prudéncia, como eu falei. A diligéncia também ¢
um mantra que tenho aqui: ser sempre diligente com as coisas, entender que as mudangas vao
acontecendo e que a gente tem que se adaptar a elas. Mas sempre sem perder o foco, sem ser

acomodado, sem deixar a ferramenta virar uma muleta, como eu falei.
Entrevistador:

Vocé sente que normas ou expectativas do mercado publicitdrio local (ex.: clientes,

associacgoes) influenciam o uso de IA na agéncia? Como?
Entrevistado:

Nao, ndo tive uma pressdao do mercado. Eu acho que a gente € que se pressiona, né, Lucas. Eu
acho que todo profissional do mercado se cobra muito, ele fica aqui... quem td na gestao
sempre fica se cobrando, ¢ um passo a frente, né. A gente quer sempre té ali, preocupado com

o que pode acontecer, com o que pode ser utilizado ou nao.

Mas o meu pensamento sempre ¢ de usar o melhor dos mundos. Entdo ¢ usar o melhor da
pessoa, aquilo que ela tem; usar o melhor da maquina, aquilo que ela tem. Eu acho que a
maquina ¢ inigualavel na questao de agilidade de processo, mas ela ¢ deficiente na questao de
empatia, de percep¢do do outro, de entendimento, né. Eu ndo sei se a gente tem o melhor dos

mundos com as relagdes interpessoais através da maquina.

Entdo o exemplo ¢é: vocé faz uma reunido de quinze minutos pessoalmente, ela € infinitamente
melhor do que uma de video chamada ou um e-mail. Mais ainda... quantas vezes a gente tem
que fazer dez e-mails para falar uma coisa que vocé falaria em menos de um minuto

presencialmente, né? Porque nds temos outras coisas que regem a gente, né, que ¢ além da
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maquina ali. Acho que a questdo da percep¢do, da vibracdo nossa, né... eu acho que nos

somos seres vibrantes, e isso ai faz diferenca.

Entdo, uma vez eu falei isso com uma pessoa, inclusive falei: “Cara, parou de vender jato?
Nos temos tecnologia, estamos falando aqui distante, né, a conexdo pode ndo estar tdo boa,

pode, mas noés ja temos condi¢do de ter conexao muito melhor.”

E por que vende jato pro cara atravessar 14 no Japao, fechar um negécio e voltar? Por que eles
nao pararam de vender jato, né? Se tem essa tecnologia, ndo ficou obsoleto ja, né? Nao,
porque tem um momento que vocé tem que chegar, sentar na mesa e falar: “Vamos conversar
pessoalmente, vamos apertar a mao, vamos bater um papo.” Porque isso aqui € importante,
porque vai criar conexdo ali, que ndo tem nada a ver com a maquina. E conexdo vibracional,
espiritual; pode ser 14 como a pessoa queira falar, do jeito que for, mas ela tem uma conexao

diferente.

Entdo eu acho que isso jamais vai roubar do ser humano a sua humanidade. Esse eu acho que
¢ o perigo dos profissionais: se desumanizar em fun¢do da tecnologia. A gente ta vendo um
alto indice de pessoas depressivas e ansiosas, porque o cara fica fechado num quarto e acaba
se desumanizando. E ai, s6 que nao tem como... quando vocé se desumaniza, vocé vai deixar

de ser gente, e ai comega a entrar em depressao e ansiedade exatamente por causa disso, né.

Entdo ¢ muito cuidado com isso, porque a gente ainda ndo ¢ avatar, né. Esses dias eu tava
falando com um amigo aqui que trabalha comigo na area de tecnologia, ¢ o menino que
trabalha comigo na area de desenvolvimento. Eu ainda brinquei de falar: “O, fulano, nos ainda
ndo viramos avatar. NOs somos gente, ainda tenho necessidade biologica, precisamos
consumir.” Apesar dessa geragdao achar que tudo resolve no aplicativo, mas ndo resolve. Tem
que ter alguém 14 atras do aplicativo fazendo a roupa, fazendo a comida, levando, fazendo o
transporte. A gente ndo teletransporta. Entdo a gente precisa ainda de algumas coisas que a

tecnologia nao resolve.

Sem duvida nenhuma, ela resolve muita coisa e vai resolver muito mais, mas a gente tem que
tomar muito cuidado com isso. E quem sabe, a gente... vamos pensar de um olhar positivo: a

gente utilizar a tecnologia pra ter uma vida melhor, pra resolver problemas que a gente nao
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deveria estar resolvendo, pra gente ter mais tempo para resolver problemas realmente

importantes.

Vamos citar um exemplo aqui: o médico que passava tempo lendo um exame em vez de tocar
no paciente, conversar com o paciente, falar da vida do paciente. As vezes o pessoal acha que
¢ gastar tempo, ¢ perder tempo, ndo ¢é; as vezes ¢ ganhar tempo. Entdo o cara pde a

inteligéncia artificial pra ler o exame e vai cuidar da pessoa, né, ele vai otimizar o tempo dele.

A mesma coisa na publicidade: gasta mais tempo, né, no marketing, gasta mais tempo
pensando estratégia, pensando em conceito, ideia, discutindo com o cliente, o pensamento
dele, né, porque o cliente tem intuicdo também, a gente tem intui¢do. E deixa a maquina
executar a tarefa, né? A gente fica muito executando tarefa, isso ai queima, acaba com a
gente, né. Eu falo assim: ¢ um detonador de neurdnio, né, e cansa, gente, porque voc€ nao tem
tempo de pensar. A gente deveria ter mais 6cio produtivo, e a gente ndo tem mais Ocio

produtivo.

Essa... ela fala assim: que a gente importou a maneira de pensamento da sociedade
pos-industrial, que € producdo em série, s6 que pra industria da comunicagao, da industria da
informacdo. Entdo a gente td produzindo de nivel, do nivel frenético, sem pensamento, sem
conceito. Af a gente entrega commodity de coisas que ndo deveria ser commodity, € ai, como
resultado, a gente vai mediocrizando, como eu falei antes, né. Se a gente pegasse esse tempo e
nao produzisse tanto, produzisse melhor, acho que seria mais interessante. E ela pode

funcionar muito bem pra isso, né, nessa forma.
Entrevistador:

A adogdo de TA por concorrentes ou outras agéncias em Varginha afeta a decisdo da sua

agéncia de usar essa tecnologia? De que forma?
Entrevistado:

Ah, eu acho... Nao sei se seria indiferente ou se afeta, mas eu acho que afeta. Vocé€ comega a

perceber o mercado, né? E algumas pessoas sdo influenciadas pelo mercado.
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Eu falo que a gente ndo ¢ poderoso o suficiente para mudar o mercado. A gente se adapta ao
mercado. Quem tem mega corporagdes, como Google ou Meta, talvez consiga mudar o

mercado. Mas n6s ndo; nés fazemos parte dele e precisamos nos adaptar.

Entdo, se o mercado demanda algo, eu vou ter que me ajustar a isso. Nao falo que ¢ o
concorrente que pressiona, eu acho que € o cliente que pressiona o mercado e faz todos se

movimentarem.

Entrevistador:

Como as opinides de colegas, parceiros ou outros profissionais influenciam sua visdo sobre o

uso de IA na agéncia?
Entrevistado:

Esse eu acho que sim, porque eu sempre escuto muita gente, gosto de trocar ideia. A gente
ndo tem conflitos nem com concorrente, pode ser sincero. Eu ndo gosto de... eu ndo vejo
concorrente como, como dessa forma. Pelo contrario, eu vejo como parceiro mesmo. Eu vejo
como parte do mercado. A gente pode, no momento... eu ja tive casos que eu fiz trabalhos
junto com o concorrente, teve trabalho que a gente fez concorrendo com o concorrente, e
ndo... ndo vejo isso como dificil, ruim, né. Eu vejo parceiros. Eu acho que a gente ¢ tudo

parceiro do mesmo processo.

Eu sempre falo o seguinte: no final das contas, o que a gente quer ¢ utilizar o nosso trabalho
pra viver, pra sustentar nossa familia, pra viver. Eu falo assim: “Ah, c€ quer trocar a empresa
pelo seu filho e sua mulher?” Nao, né. Apesar que eu sei que tem gente que troca
indiretamente, mesmo inconsciente, o cara acaba trocando, passa mais tempo na empresa do
que com a tua familia. Mas se vocé€ perguntar, no primeiro momento, ndo, n¢, c€ luta porque
cé precisa dar condi¢do. Mas chega um momento que cé fala assim: “Pera ai, ndo, pera ai, eu
to perdendo a minha familia.” E ¢ o que acontece com muita gente. A gente ndo pode deixar

isso ai tomar conta da gente.
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Entdo eu acho que o parceiro é muito bacana, porque a gente troca ideia, troca informagao.
Aqui em Varginha, a gente ja teve a iniciativa de ter um app, nao foi pra frente, mas ¢ algo
que eu via com bons olhos. Eu acho que quanto mais unida uma categoria é, menos suscetivel
a impactos do mercado ela vai ser. A gente vé ai entidades que sdo mais unidas, eles se

protegem melhor, né.

A inteligéncia artificial impacta na medicina, mas ela ndo dizima o mercado como acontece
com noés, né. Nos estamos vivendo uma informalidade no nosso mercado, um sucateamento
que ¢ inigualavel, né. Infelizmente. Eu vejo assim... igual vocé t4 me dando a universidade: ¢
muito legal que o cara venha pro mercado com o capital criativo que ele trouxe da vida,
busque a informagdo pra ele ter subsidio técnico e ingresse no mercado. Nao, pelo contrario,
ndo... que eu vejo acontecer: a pessoa vai la e entra no mercado sem fundamento nenhum, s6
porque ela dominou. Ela virou um profissional barato das plataformas, porque ¢ o que ta
acontecendo, né. As pessoas viram profissionais... elas ndo s3o profissionais, elas sdo

empregados das plataformas, trabalho barato, facil, e se julgam profissionais, mas nao sao.

E ai cé€ vé frustracdo acontecendo por parte do cliente, porque ele contratou alguém que nao
tem fundamento pra fazer a atividade, mas entregou volume. E ai ele concordou com aquilo, e

ai ele vai ficando, e vai mediocrizando tudo, né... o cliente inclusive.
Entrevistador:

Vocé ou sua equipe sentem algum prazer ou satisfacdo ao explorar ferramentas de A na

publicidade? Isso motiva a adogao?
Entrevistado:

Eu acho que isso ai ¢ muito pessoal. Acho que tem profissionais que, eu tenho, adoraria, e
tem... e tdo abertos. Ai c€ tem profissionais que t€ém aversdo, e ai c€ tem que dar uma
motivada, dar um incentivada. Entdo, acho que ¢ muito pessoal, sabe? Sabe, igual aquela
questdo de autodesenvolvimento: o cara... tem gente que gosta de t4 sempre desenvolvendo,

tem gente que ndo; tem gente que gosta de t4 sempre com a ultima tecnologia. Eu ndo tenho,
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ndo compro o ultimo celular do momento; o outro nao td nem ai, o celular t4 quebrado e ndo

td nem ai. Entdo, eu acho que ¢ muito pessoal, né. Acho que ¢ muito isso.

J4

Mas eu... eu preciso levar uma filosofia do Dalai Lama: o melhor caminho € o caminho do
meio, sabe? Eu... eu sinto, eu penso assim: eu acho que o melhor caminho ¢ o caminho do
meio, porque nem tdo sol, nem tao lua. Porque eu posso ta muito... € imerso € ndo enxergar a
esséncia, € posso ta muito defasado e ndo acompanhar a evolucao. Isso ai, todos os dois sdao
perigosos, que sao os extremos, né. E a gente t4 vendo hoje o mundo dos extremos, é... acho

que nunca ¢ bom extremo.
Entrevistador:

Como a complexidade das tarefas criativas (ex.: criacdo de campanhas, analise de publico)

influencia a decisdo de usar [A na agéncia?

Entrevistado:

Nao, eu nao vejo, ndo. Mas eu acho assim... eu lembro de uma... de uma frase, acho que eu
vi o Bill Gates que falou, falou isso assim: que, quando ele tem uma tarefa muito dificil pra
resolver, ele manda pra aquele... mais aquele cara que ¢ o mais desleixado, porque ele vai
arrumar uma forma mais facil de fazer aquilo, né. Eu ndo acho que isso seja ideal, sendo se

forma preguigoso também.

Mas €... eu acho que assim: que c€ tem prazo pra cumprir, c€ tem que fazer as coisas pra
fazer. Mas eu acho que c€ ter essa visdo ¢ descolada de... de tentar buscar uma maneira mais
facil de fazer a mesma coisa. Eu acho que sempre ¢ bom, né. Acho que sempre tem que tentar

fazer isso.
Entrevistador:

Em projetos que envolvem colaboracdo entre equipes ou etapas interligadas, a IA ¢é vista

como uma facilitadora? Por qué?
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Entrevistado:

Eu acho que... eu fico com dificuldade para responder essa pergunta, sabe por qué? Porque eu
vejo grandes problemas acontecendo na interagdo entre equipes por falta de humanizagao, por

falta de contato. Entdo eu fico com receio da tecnologia tirar essa humanidade.

Por outro lado, como viveriamos sem celular hoje? Ele esta repleto de inteligéncia artificial.
Entdo ¢ dificil responder se a IA ¢ uma facilitadora ou ndo — ¢ fantéstico, mas depende do

contexto.

Por exemplo, hoje minha equipe toda é remota. A gente faz uma reunido diaria, todos os dias,
as oito e meia. Eu abro o chat, vemos demandas, resolvemos assuntos. Uma vez por semana,
temos uma reunido presencial. E, eventualmente, quando hd um assunto mais sério,

convocamos todo mundo para presencial.

Como eu falei, o0 melhor caminho ¢ o caminho do meio. Tem muita coisa em que o problema
aumenta por causa da inteligéncia artificial, e tem muita coisa que ela resolve. Entdo saber

escolher em que situacao ela sera utilizada ¢ o segredo, sabe?
Entrevista AG5 Empregado
Entrevistador:

Ola Elder, meu nome ¢ Lucas Rosa Paiva, sou mestrando no Programa de P6s-Graduacao em
Gestdo e Desenvolvimento Regional do Centro Universitario do Sul de Minas. Estou
conduzindo uma pesquisa sobre o uso de Inteligéncias Artificiais nas agéncias publicitarias de
Varginha-MG. Gostaria de conversar com vocé sobre sua experiéncia e percepgoes a respeito
dessa tecnologia no contexto da sua agéncia. A entrevista serd gravada, com seu
consentimento, ¢ os dados serdo tratados de forma confidencial, usados apenas para fins

académicos. Vocé concorda em participar?
Entrevistado:

Ok, concordo.
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Entrevistador:

Vocé acha facil usar ferramentas de IA (ex.: ChatGPT, Canva) no seu trabalho didrio? Quais

dificuldades vocé enfrenta?
Entrevistado:

O, na minha visdo, as ferramentas sdo bem intuitivas, né? Nao tem nenhuma prescri¢do ou
dificuldade na utilizagdo dessas ferramentas. Porém, o que a gente tem que estabelecer, né,
pensar desde o inicio, € como fazer as perguntas corretamente para a inteligéncia artificial,

para ela te dar um resultado com base no que vocé precisa.
Entrevistador:

E vocé encontra alguma dificuldade ou ndo, nenhuma, né?
Entrevistado:

Nao tem dificuldade nao.

Entrevistador:

As ferramentas de IA que vocé conhece ou usa se encaixam bem nas tarefas que vocé realiza

na agéncia? Por qué?
Entrevistado:

Sim, as ferramentas, né, elas se encaixam muito bem. Hoje a gente utiliza varias, né? A gente
ndo tem uma especifica. Ah, mas é, essas ferramentas sdo... é... 0 que a gente constroi: a
gente constroéi uma base de dados, no inicio, com o cliente, assim que esse cliente chega para

a carteira.

Entdo, a gente consegue coletar todas essas bases de dados, e tudo isso ¢ usado nos prompts
que a gente faz, nos comandos com as tarefas, né, do dia a dia. Mas nem sempre a gente esta

utilizando 1A, né? Mas, assim, a ideia central vem do nosso, né, da criagdo, e 14 ¢ uma simples
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ferramenta para ajudar a organizar, ajudar nas urgéncias do dia a dia que tém em uma agéncia,

7

né.
Entrevistador:

Na sua opinido, como a IA pode melhorar o resultado do seu trabalho (ex.: criagdo de

conteudo, analise de dados)? Vale a pena usa-la?
Entrevistado:

Sim, vale muito a pena, principalmente na analise de dados e na prépria questdo
organizacional dentro da agéncia, né. Sdo funcdes que a gente tinha antigamente e que a gente
consegue substituir pela TA, ndo profundamente substituindo pessoas, mas mais na parte

organizacional. E porque a gente consegue uma agilidade muito maior com essas ferramentas.
Entrevistador:

Vocé sente que os gestores da agéncia incentivam o uso de IA no seu trabalho? Como esse

apoio (ou falta dele) afeta suas tarefas?
Entrevistado:

E, primeiramente, né, a gente trabalha sempre com pessoas, entdo a gente valoriza muito as
pessoas e da as ferramentas necessarias para elas trabalharem, né. Entao, o foco principal sao
as pessoas, ¢ a inteligéncia artificial vem como uma ferramenta Plus para ajudar no dia a dia

dessas pessoas.
Entrevistador:

O tamanho da agéncia (ex.: equipe pequena, recursos limitados) facilita ou dificulta o uso de

IA no seu dia a dia? De que forma?

Entrevistado:
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Ah, assim, a gente, ha uns anos atras, quando ndo tinha essas ferramentas, né, a gente chegou
a ter uma equipe muito grande, né, € o mercado também foi mudando, né, e as coisas foram

acontecendo muito rapido.

Entdo, hoje, para a estrutura que a gente tem, nao funciona ter uma estrutura muito grande. A
gente tem hoje uma equipe mais reduzida e consegue conversar com cada um, fazer one a
one, n¢é, praticamente todo dia, utilizando também essas ferramentas. E que a gente consegue

estabelecer o que cada um vai fazer no dia ou na semana.
Entrevistador:

Considerando os projetos em que vocé trabalha, a IA ajuda a lidar com a quantidade ou

variedade de tarefas? Pode dar um exemplo?
Entrevistado:

Ela ajuda muito, acho que, na nossa questdao aqui da Sakey Comunica¢do, ¢ mais na questao
da agilidade dos processos. Entdo, assim, processos que as vezes duravam um pouco mais, a
gente conseguiu interligar alguns pontos que acontecem bem rapidamente, né, principalmente

no quesito inicial, quando esse cliente entra na nossa carteira.

Antigamente, a gente ndo fazia uma imersao, n¢, com o cliente. Entdo, hoje, a gente acredita
que essa imersdo que a gente faz quando o cliente entra na carteira ¢ o passo inicial para um
processo longo dentro da agéncia, o processo de criatividade e tal, que a gente consegue
estruturar ¢ mapear tudo isso e colocar as ferramentas necessarias para desenrolar isso dentro

da agéncia.
Entrevistador:

Os clientes ou o mercado local (em Varginha) ja pediram algo que envolva TA (ex.:

campanhas personalizadas)? Isso influencia seu trabalho?

Entrevistado:
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Assim, até o momento, ndo, né, nao pediram necessariamente algo relacionado a isso. O que a
gente faz ¢ incluir isso dentro do trabalho, e, as vezes, o cliente nem percebe que isso estd
acontecendo, entendeu? Na maioria das vezes, a ndo ser que ele tenha um embasamento muito

técnico e pergunte alguma coisa, né.

Mas o que a gente percebe ¢ que, as vezes, estd acontecendo que, lentamente, eles estdo
entrando dentro desse processo. E a gente até indica também, as vezes, quando eles estdo com
algum problema de processo interno — que ndo ¢ da comunicagdo, por exemplo — a gente

indica ferramentas para eles, que podem ajuda-los dentro desse processo.
Entrevistador:

Vocé sabe se outras agéncias em Varginha usam [A? Isso faz vocé sentir que a sua agéncia

deveria usa-la também? Por qué?
Entrevistado:

Olha, eu acredito que devem usar sim, né, mas eu nao tenho essa informagao para te dar sobre
se outras agéncias usam. Tenho amigos que tém agéncias, amigos de longa data, né, e eu
nunca conversei com eles sobre processos, porque cada agéncia tem um processo diferente.
Isso depende muito do cliente também, porque as vezes vocé tem que montar um processo de

acordo com ele.

Entdo, o que a gente faz ¢ muito disso: a gente utiliza ferramentas de acordo, as vezes, com o
processo que o cliente vai demandar. Entdo, eu ndo sei se eles estdo usando ou nao, mas, ao

meu ver, devem estar usando sim.
Entrevistador:

As opinides dos seus colegas ou de outros profissionais afetam como vocé vé ou usa a IA no

trabalho? De que maneira?

Entrevistado:
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Assim, eu sou um cara muito curioso, né. Entdo, quando aparece uma ferramenta nova ou
alguém falando sobre, eu sempre vou 14, assino, fago um teste, vejo se vai validar dentro do
meu processo. Se validar, eu continuo; se nao validar, eu elimino. Mas, assim, sempre que sai

algo novo, eu to6 encabecando.

Mas tem muita gente também que fala os contras, né. Entdo, as abordagens de prds e contras

sempre vao existir. Cabe a vocé filtrar o que vai te atender e o que ndo vai te atender, né.

Acho que a IA veio para solucionar alguns problemas de estrutura e processos, mas a
criatividade ainda continua com a gente, né. A coleta de dados, de informacdo, a gente
consegue muito com a IA, mas eu acho que a criatividade ainda estd dentro do nosso ser — e

1sso ainda é muito forte.

Entdo, eu acho muito dificil uma méquina... nao sei, né, futuramente, com esses avangos —
toda semana sai uma coisa diferente — pode ser que tenha esse avanco. Mas acho que a

mente humana € um processo muito louco, né, cara? Ela que encabeca toda essa estrutura ai.
Entrevistador:

Vocé sente prazer ou curiosidade ao usar ferramentas de IA no seu trabalho? Isso te motiva a

experimenta-las mais?
Entrevistado:

Cara, como eu te falei, ¢ a curiosidade aflora, cara. Entdo, sempre que sai algo novo, eu to
imerso, estruturando tudo, faco cadastro, até coisa que nao saiu no Brasil ainda, e vou

fucando.

E assim, eu ndo fico muito tempo nela, ndo. Se eu ja saco que ela vai me atender em alguma
coisa, eu ja a englobo dentro do processo; sendo, eu deixo de lado. Porque tem muita
ferramenta saindo, cara, € muita coisa igual, muita coisa igual a outra. Entdo, vocé tem que
filtrar, né, porque sendo ¢ uma explosao de informagao absurda, que ¢ quase impossivel, né, a

gente, com uma estrutura pequena, conseguir ficar por dentro de tudo que sai.
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A gente tenta, é claro, porque ¢ nossa funcdo, né, como publicitario, sempre focar em coisa
nova. E hoje, cara, praticamente toda semana, todo dia tem uma informacao nova, n¢, com

relacdo a isso.
Entrevistador:

As tarefas mais complexas que vocé realiza (ex.: criar campanhas, analisar publico) ficam

mais faceis com [A? Por qué?
Entrevistado:

Elas ficam mais faceis assim, interagindo com essas plataformas pela questdo dos dados, né.
Entdo, se hd um cliente que tem todos esses dados organizados, fica um processo mais facil de

organizar todo esse processo e de fazer campanhas relacionadas a isso, né.

Entdo, uma empresa que tem os dados todos organizados consegue que tudo flua de uma
forma mais... ¢ mais facil, digamos assim, né, com essas ferramentas. Agora, se o cliente ndo
tem um processo organizado, ndo tem esses dados feitos, fica dificil, né. Entdo, a primeira

coisa ¢ arrumar a casa desse cliente, e depois pensar em todo o processo.

Até porque a gente trabalha com um foco muito grande aqui em branding, né, e na parte de
endomarketing também. Entdo, quando a gente pega um trabalho, principalmente de branding,
a gente organiza toda essa estrutura. A gente ndo vai s6 na questdo visual, a gente pensa em
toda a estratégia por trds do visual, né. Entdo, eu costumo até falar, cara, que dentro de um
processo de branding, muita gente foca muito no visual, né, mas eu acho que, dentro de um
processo, o visual € 20%; os 80% restantes sao estratégia, texto, numeros, pesquisa, né. Entao,

isso tudo as IAs conseguem ajudar a gente.
Entrevistador:

Quando vocé trabalha em equipe ou em projetos com varias etapas, a IA ajuda na colaboragao

ou integracdo das tarefas? Como?

Entrevistado:
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Ajuda sim, cara. Ajuda, assim, em varios processos. Eu ndo vou te falar em todos, mas em

varios processos ela estd presente, sim.

Entrevistador:

Maravilha. E vocés estdo com quantos colaboradores hoje ai na Sakei?
Entrevistado:

Hoje, a gente tem cinco colaboradores fixos, né, se eu ndo me engano, sao cinco, € mais trés
colaboradores terceirizados. Esses terceirizados influenciam em cada projeto que a gente
pega, né. As vezes, o projeto ¢ um pouco maior, € a gente acaba aumentando a estrutura um

pouco.
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Entrevista AG6 Empresario
Entrevistador:

Ol4 Douglas, meu nome ¢ Lucas Rosa Paiva, sou mestrando no Programa de P6s-Graduagao
em Gestdo e Desenvolvimento Regional do Centro Universitario do Sul de Minas. Estou
conduzindo uma pesquisa sobre o uso de Inteligéncias Artificiais nas agéncias publicitarias de
Varginha-MG. Gostaria de conversar com vocé sobre sua experiéncia e percepgoes a respeito
dessa tecnologia no contexto da sua agéncia. A entrevista serda gravada, com seu
consentimento, e os dados serdo tratados de forma confidencial, usados apenas para fins

académicos. Vocé concorda em participar?
Entrevistado:

Concordo, bora, vamos la.

Entrevistador:

Como vocé avalia a facilidade de uso das ferramentas de IA disponiveis para as atividades da

sua agéncia? Quais dificuldades vocé percebe?
Entrevistado:

Ela ¢ positiva por um lado e negativa por outro. Positiva: ela otimiza o tempo. Se vocé sabe
trabalhar os agentes, faz uma engenharia de prompts, consegue obter e extrair um avango ali

na resposta dela.

Mas a gente nunca confia 100%; sempre tem que estar editando e melhorando aquilo. Ento,
esse ¢ o ponto negativo. Vai chegar um momento que vai automatizar, que vai ficar muito
melhor, acredito, mas até o0 momento a gente tem que ficar editando e corrigindo, porque ela

esta em aprendizagem ainda.

Entdo, positivo: por um lado, otimiza processos, mas ela ainda ndo ¢ 100% confidvel.
Acredito que, no futuro préoximo, pode até se tornar 99% confidvel, mas nada que va

substituir, acredito, o jeito humano.
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Entrevistador:

Na sua opinido, as ferramentas de IA se alinham bem com os processos criativos e

operacionais da agéncia? Por qué?
Entrevistado:

Sim, porque a gente consegue obter um, um diferencial que antes € um ponto fraco pra, pros
designers, por exemplo, de mascote 3D. Hoje a gente paga um valor mensal, a gente paga a

ferramenta e consegue criar um mascote 3D pra uma campanha.

Por exemplo, a gente fez uma campanha de arrecadagdo de ursinhos aqui de um cliente da
saude. Gostaram demais. E possivel que a gente va até concorrer um prémio, e possivelmente
vai ganhar, porque foram mais de, se eu ndo me engano, mil e quinhentos, mil e seiscentos
ursinhos arrecadados. O filme totalmente feito com IA, e tanto animacao dos ursinhos, a
narra¢dao. Nao usamos uma crianga no video. Entdo, assim, trabalha com inovacgao, entdo essa

parte a gente consegue aplicar.

Eu faco dingos. Hoje os caras que fazem dingo também deve t4 sofrendo com isso, porque
dingos que comumente, hd pouco tempo atras, cobravam trés, quatro, cinco mil reais, até sete.
Tem empresas de dingo que cobram trinta mil reais. Eu fago um dingo de qualidade aqui de

dois, trés minutos, qualidade premium, pagando apenas a plataforma.
Entrevistador:

Quais beneficios vocé acredita que a IA pode trazer para a eficiéncia ou qualidade das

campanhas publicitarias da agéncia?
Entrevistado:

Essa facilidade de custo, de ndo ter que... ¢ ruim pro capital humano nesse momento, que vai

ter que se adaptar. Se esse cara que fazia dingo e fazia os mascotes ndo tiver surfando a onda
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da A, que ndo tem volta mais, ele ta perdendo. A gente, que a gente falou, a gente ndo ficou

chorando, a gente foi 14, pegou o lenco 14, vamo enxugar a lagrima e vamo pra cima.

Entdo, nds contratamos as [As que a gente pode, algumas gratuitas, funcionam bem. A gente
conseguiu adaptar desse sentido. Se ndo adaptasse, a gente ia ficar pra trds. Ah, sou avesso a
[As, ndo vou mexer com isso, ai eu ficar usando s6 banco de imagem. Entdo, os bancos de
imagem também estdo tendo que se reinventar. E agora eu ponho um prompt bacana ali, eu
afino o prompt, consegue me dar uma imagem pra, pro leigo, publico leigo, leigo, leigo, ele

ndo consegue saber.

Tanto ¢ que, o advento desses memes do Sora, né... acho que ¢ Sora, as pessoas nao
conseguem. Meu pai, as vezes, me encaminha falo: “Pai, quando cé€ vé que tem essa... essa
voz que € um pouco padrao, c€ vé que da uma tremida no brago.” Até imagens, por exemplo
de punho politico, né, ele me manda alguns videos. Ai eu falo: “Pai, a qualidade do video t&
péssima, c€ vé que a boca do cara d4 uma tremidinha, ¢ [A, entdo nio confia nisso ndo.” Mas

tudo bem, pode mandar.

r

Entdo, ¢ uma percepcdo: a gente que mexe com isso o dia inteiro consegue perceber. O

publico leigo vai ter que tomar um cuidado, porque a fake news vai espalhar forte.
Entrevistador:

De que forma os gestores da agéncia incentivam ou apoiam a adog¢do de ferramentas de [A?

H4 barreiras internas a esse apoio?
Entrevistado:

Nao. A gente sempre incentiva a usar a inovagado e a criatividade. Entdo, a gente ta fazendo o
uso dela constante. Alguns loteamentos que a gente t4 simulando ai, casas ja no proprio
terreno, tém uma percep¢ao boa, coisa que a gente ndo conseguiria fazer; gastaria, as vezes,
duas, trés semanas pra chegar num resultado que ele entrega em segundos. Entdo, a gente

incentiva.
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E claro que tem que ter um bom senso: a gente nunca vai trabalhar com fake news, nio vai
querer instigar a pessoa a comprar algo que nao seja aquilo que a empresa realmente oferece.
E 16gico que a gente d4 aquele tapa na imagem, ¢ o que a gente fala, o tapa na imagem, da um
tapa na imagem, mas nunca vamos trabalhar com propaganda enganosa. Esse ¢ o grande

ponto.

E hoje pode acontecer isso através da inteligéncia artificial: a empresa que nao tiver indole
pode usar desse subterfigio, desse artificio que a IA oferece, pra vender algo que ndo condiz
com a realidade. A gente ndo faz isso, mas a gente incentiva sim o uso da inteligéncia

artificial. Ndo tem barreira, ndo.
Entrevistador:

Como o porte da sua agéncia (ex.: nimero de funciondrios, recursos) influencia a decisao de

adotar ou ndo tecnologias de [A?
Entrevistado:

Vocé fala a questdo de... € o impacto que a gente tem: se a gente diminui o nimero de

funcionarios por conta da [A, ou se aumenta o nimero de funcionarios?
Entrevistador:

Sim, sim, sim.

Entrevistado:

Nao. Hoje a gente ta mantendo um padrao de dezessete anos. A gente vem crescendo. Hoje
eu, a socia, mais uns seis colaboradores: cinco diretos, mais dois, trés freelancers avulsos, que
vao de acordo com a demanda. E a equipe do gestor de trafego ¢ uma empresa paralela que

tem 14 mais quatro, cinco pessoas.

Esse sim, o gestor de trafego, ele nos ajuda muito, nos ensina, né, muito contribui com a
questdo de que ele t4 mais focado em estudar inteligéncia artificial. Entdo, se vocé precisar

complementar e perguntar pra ele, se precisar de mais alguma para pesquisa, até indico ele.
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Mas ¢ um cara que ta rodando assim: ele ta trabalhando pra que ele saia da operagdo, o dono
da empresa saia da operacdo e deixe os colaboradores lideres, véi. S6 vai chegar o problema

em mim na hora que vocés, depois de quatro, cinco tentativas de vocés arrumar o trem ai.

Entdo, ele j& t& mais avangado nisso. Eu t6 migrando pra esse caminho, pra eu poder ficar
mais focado no comercial e na parte que eu to gostando de videos, criar videos. Entdo, ano
que vem, meu foco ¢ esse. Entdo, eu to liberando essas [As pro pessoal aqui, fazendo com que
eles entendam os fluxos dos clientes que estdo dentro de grupo de WhatsApp, que isso

também nos facilita demais.

E ai a gente coloca essas pessoas como head, como cabeca de cada tipo de cliente. Cada um ja
vai pegando o fio da meada, pra liberar mais tempo pro lider, pra capturar novos clientes,
prospectar, viajar e fazer o que a gente realmente gosta, que sdo videos pra divulgar nosso

trabalho, € parte comercial, atendimento, fechamento de contrato.
Entrevistador:

Considerando o volume e a variedade das campanhas da agéncia, como a IA poderia otimizar

suas operagoes? Isso ¢ uma prioridade?
Entrevistado:

E uma prioridade que ja vem acontecendo. Ja é uma prioridade e é uma realidade. Se nio
fosse as IAs, eu provavelmente estaria trabalhando apenas refém dos bancos de imagem, onde
estdo imagens de pessoas americanizadas. Nao tem um banco de imagem, até um gargalo pro
brasileiro. Tem um banco de imagem brasileiro — eu me esqueci 0 nome agora — mas ele
¢... ¢ muito coisa do Rio de Janeiro, acho que bem... eu ndo lembro o nome. Mas 14 tem

algumas imagens desse tipo, mas a inteligéncia artificial nos ajudou nisso.

Nao fica aquela imagem americanizada. Eu consigo fazer um contetido com o pertencimento
regional, guardadas aquelas propor¢des de quem ¢ da regido, poder identificar ali algum ou
outro, falar que ¢ inteligéncia artificial. Mas o grande publico, a grande massa, com certeza
vai absorver aquilo de uma forma nossa: que bacana, linda essa imagem, ndo vai saber que é

inteligéncia artificial.
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Entrevistador:

Vocé sente que normas ou expectativas do mercado publicitdrio local (ex.: clientes,

associacoes) influenciam o uso de IA na agéncia? Como?
Entrevistado:

E, a gente busca pegar clientes pulverizados em outros estados, outras localidades, porque em
Varginha existe uma resisténcia muito grande. E ai, talvez, aquela questdo do santo de casa
nao faz milagre. A maioria dos nossos clientes sdo de fora, que ja tém, sim, essa abertura para
inteligéncia artificial. Eles tém uma aceitagdo boa mesmo, porque, como eu te falei, as vezes o
cliente também nao consegue ter essa percepc¢do. Ele quer ver aquilo que € aprazivel, ¢ bonito,

¢ prazeroso de se ver, e vai ajudar ele a vender mais no final do dia.

Entdo, se a gente consegue fazer isso com ética, com transparéncia, vendendo a verdade do
cliente, eu acredito que s6 tende a melhorar. Inclusive, at¢é uma questao das industrias
cinematograficas, né, isso ¢ um divisor de dguas, que muitos filmes poderao ser feitos em um
curto espaco de tempo apenas com IA. E tem diretores, igual eu vi numa reportagem ontem,
que vao querer fazer o caminho inverso. Até o filme do Frankenstein: eles construiram um
barco — ndo sei se vocé viu — totalmente real, com as engrenagens l4, como foi que cé

empurra tudo feito real, as pessoas sendo jogadas, arremessadas, ¢ com corda.

Entdo, assim, aquilo que a gente vai ver muito € isso: as pessoas de saco cheio da [A, uma
hora, vao querer uma coisa real, pra sentir aquela experiéncia real. Entdo, isso vai ser um
divisor de aguas também na publicidade. Ainda vamos entrar no outro assunto, que ¢ a criagao
de conteudo: pessoas reais olhando no olho. Ainda temos outra via, que € os caras colocando
o proprio clone pra falar, e ja t4 acontecendo isso. Vendedores, por exemplo, corretores,
clonam a sua voz e comecam a rodar vinte, trinta criativos diferentes pra vender um tipo de

determinado produto de lote, loteamento. Isso ja ¢ uma realidade, ja t4 rodando.
Entrevistador:

A adogdo de TA por concorrentes ou outras agéncias em Varginha afeta a decisdo da sua

agéncia de usar essa tecnologia? De que forma?
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Entrevistado:

A qualidade, ela estimula, né, o mercado. Entdo, assim, as empresas t€m tido... eu percebo
algumas usando. Isso estimula a gente a criar melhor ainda os prompts pra poder ter melhor

resultado, e vai muito do olhar também do diretor de arte e diretor de criacao.

Entdo, eu to6 criando um exemplo agora que eu vou falar pra vocé: uma embalagem de... ovo,
produto, né, uma galinha criada livre. Eu t6 trabalhando um prompt aqui, t6 melhorando uma
galinha que eu fiz, ela, com a criatividade, com aquele 6culos de aviador, aquele chapeuzinho,
ta ficando bacana demais. Eu nunca vi um concorrente fazer algo do tipo. Tem até efeito de
design, com as penas, com uma coisa meio... ¢ pop art, daquele Romero Brito. Eu vi uma
embalagem desse tipo, mas nao chegou ainda nesse tipo, porque a gente ta buscando inovagao

e o cliente aceita isso. Quando tem essa aceitagdo do cliente, ele gosta de coisa diferente.

Essa empresa, por exemplo, a gente criou um stand. L4 nos colocamos uma galinha verde.
Isso foi manipulagdo de imagem; nds pegamos banco de imagem e manipulando. O cara ama
essa galinha verde, ele pde no carro, a galera, as criancas passam la na galinha verde. Entao, ¢

o que ¢ diferente, ¢ o que chama atengao.

Entdo, os concorrentes, eu ndo vejo eles fazerem coisas tdo inovadoras aqui na nossa cidade.
Mas, quando vocé entra numa rede social ai, Sdo Paulo, BH, Rio de Janeiro, ai eu consigo ver

coisas bem inovadoras. E ndo afeta tanto, eu acredito, nesse momento.
Entrevistador:

Como as opinides de colegas, parceiros ou outros profissionais influenciam sua visao sobre o

uso de IA na agéncia?
Entrevistado:

O contexto geral ¢ que existe uma... uma linha, né, que condiz com esse trabalho nosso, que
ela ¢ favoravel. Entdo, é... € um ponto... ¢ tranquilo com relagdo a isso. A palavra que eu ia
falar ¢ uma... ¢ uma palavra... ¢ dindmica, mas ndo ¢ nem essa palavra. Existe um... um

consenso entre nds aqui que ndo tem volta.
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E dizer que aqui a gente ¢ aberto, né, a... a gente... eu quero achar a palavra certa... € que a
gente ¢, quando a pessoa ¢ aberta, todas as ideias... por exemplo, numa elei¢ao, democratico,
a gente ¢ democratico. E nessa democracia interna, os profissionais entendem que nao existe
uma resisténcia, ndo existe uma resisténcia em aplicar ali o uso de IA, a ndo ser aquele ponto

que eu te falei: ndo vamos vender algo que ndo condiz com a realidade.

Vamos trabalhar ai pra potencializar o nosso design, mas ndo vamos fazer jamais propaganda
enganosa, porque ai ja da... é... da indo ali do dono, né, eu, minha socia, e isso respinga pra

toda equipe.
Entrevistador:

Vocé ou sua equipe sentem algum prazer ou satisfacdo ao explorar ferramentas de A na

publicidade? Isso motiva a adog¢ao?
Entrevistado:

Motiva muito, porque o mundo... nds estamos vivendo a vanguarda, onde o pai que
descobriu, que falou sobre a IA 14 na década de oitenta, inclusive ele... ele fez um... um
dado. E ai a IA vai ndo s6 na comunicacdo, mas ela vai alastrar pra medicina, pra
nanotecnologia, pra questdo dos humanoides, pra ir a... a ta rachada num chip cerebral. Isso

ndo ¢ coisa mais de Jetsons, né, isso € uma coisa... ja ¢ uma realidade.

E um dado interessante que ele falou na Seara da satde: que nds vamos conseguir, talvez, o
elixir da longa vida, daqui 20 anos, em 2045. Isso nas pesquisas que eu vi, né, nesses cortes
de... de Instagram, no carrossel, esse cara falando que se a gente estiver vivo, né, nds aqui
falando, nos dois, 2045, daqui 20 anos, as pessoas que atingirem esse ano ja vao poder gozar
de cada ano vivido, 1 ano de sobrevida. Ou seja, se eu cheguei 14 com 70 anos, ou se eu nasci
la em 2045, vamos supor que eu atingi 14 50 anos. A minha probabilidade de viver 100 anos ¢
muito grande. Se eu estou com 80 anos, a minha probabilidade de viver 160 anos ¢ muito
grande, por conta da... da poténcia que a IA vai fazer na medicina, na nanotecnologia, na
questdo dos... dos humanoides, né, partes do corpo humano se tornarem possivel de vocé

injetar chips.
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Entdo, isso ¢ fantastico. Entdo, na comunicagdo, ndo ¢ diferente. A gente vislumbra isso e

sente muito animado com essa perspectiva agora dos proximos anos.
Entrevistador:

Como a complexidade das tarefas criativas (ex.: criagdo de campanhas, andlise de publico)

influencia a decisdo de usar IA na agéncia?

Entrevistado:

E muito simples, né. O ChatGPT cinco, que a gente paga, é muito didatico. Ele é autodidata,
né. Vocé sempre coloca 14 o prompt e eu tenho... e eu tenho pedido pra equipe: falou, gente,
invistam um tempo ali, né. Tem alguns hacks ali, algumas diretrizes: “haja como especialista
copywriter, imagine agora que vocé estd participando de um concurso internacional de
redagdo publicitaria, e voc€ me gere agora um conceito extraordinario, inovador, sobre essa e
essa campanha, ok?” Ou outra coisa: vocé faz pergunta, “eu preciso que vocé tire todas as
davidas sobre o seguimento de ovos, produtos, o que vocé precisa saber da minha parte, me

gere dez perguntas”.

Ele gera as perguntas, vocé responde. A partir dai, existe mais uma duvida? Nao. Agora, eu
preciso que vocé crie um conceito dentro dessas perguntas, dessas respostas, pra uma
campanha na semana do ovo, e ele vai entregar. Entdo, ndo existe um problema com relagao a
interatividade com os softwares, mas existe um pedido nosso pra que a equipe invista mais

tempo no prompt.
Entrevistador:

Em projetos que envolvem colaboracdo entre equipes ou etapas interligadas, a IA ¢é vista

como uma facilitadora? Por qué?

Entrevistado:
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Ela ¢ vista como facilitadora, mas cada um tem um gosto, né. Tem gente que usa o Trello, o
Notion. Eu, da forma mais pratica que eu gosto, ¢ o WhatsApp. Cara, eu acho que... eu penso
assim: o WhatsApp foi uma ferramenta que eu vim 14 da época do Orkut, né, do MSN. Entao,
o WhatsApp ¢ um... ¢ um MSN portatil. Entdo, pra mim, ja me adaptei super bem. Todos os
clientes que a gente tem, o meu atendimento ¢ praticamente 99% por cento através do

WhatsApp.

E mail, eu t6 criando uma rusga de mail. Eu t6 com um més de mail aqui, aconteceu um virus
violento no Outlook. Eu ndo consigo saber, eu desanimei de e-mail. Entdo, eu vou dar uma
limpada nele e vou passar pra um... pra um do Gmail, porque s3o coisas que a gente tem que
mudar. Eu... eu quero mudar. Entdo, eu t6 focado mais no WhatsApp, € e-mail eu vou passar

pra algum do Gmail, que ¢ mais pratico dentro do celular.

Vai chegar no momento que nem a estrutura fisica mais, a gente sabe... se vai ter aqui, vai
ficar as vezes num café, quando tem que fazer uma reunido, um home office. Mas ai é questao
de gosto também. Eu prefiro o fisico. A gente tem ainda a estrutura fisica, mas vamos ver

como ¢ que vai ser o ano que vem, dependendo, a equipe toda, praticamente home office.

Entdo, eu e a Dani, que ¢ minha socia, s6 os dois aqui pra manter a estrutura. Nao sei se vai

fazer sentido. Até o ano que vem n6s vamos decidir isso.
Entrevista AG6 Empregado
Entrevistador:

Ola Jodo, meu nome ¢ Lucas Rosa Paiva, sou mestrando no Programa de Pos-Graduagdo em
Gestdo e Desenvolvimento Regional do Centro Universitario do Sul de Minas. Estou
conduzindo uma pesquisa sobre o uso de Inteligéncias Artificiais nas agéncias publicitarias de
Varginha-MG. Gostaria de conversar com vocé sobre sua experiéncia e percepgoes a respeito
dessa tecnologia no contexto da sua agéncia. A entrevista serd gravada, com seu
consentimento, e os dados serdo tratados de forma confidencial, usados apenas para fins

académicos. Vocé concorda em participar?

Entrevistado:
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Concordo, pode gravar.
Entrevistador:

Vocé acha facil usar ferramentas de IA (ex.: ChatGPT, Canva) no seu trabalho didrio? Quais

dificuldades vocé enfrenta?
Entrevistado:

E, eu confesso que eu tenho um certo tipo de nio-dificuldade, mas eu sei que ha um limite no
meu processo criativo pra equilibrar esse uso com a inteligéncia. Entao eu uso de forma muito
especifica: as vezes pra desenvolver alguma imagem, ¢ proximo do, né, do que o tema da pega
exige, mas eu ndo me aprofundo muito nela. Eu opto por tentar, as vezes, o banco de imagem
mesmo e, as vezes, alguma, algumas, alguma produgdo de frase, de chamada, no texto,
auxiliar ali, legenda. Entdo eu acredito que o meu uso seja, talvez, ele t4 no senso comum da

maioria das pessoas que utilizam.

Entrevistador:

Perfeito, mas vocé visualiza alguma dificuldade, alguma coisa, ou nao?
Entrevistado:

Eu visualizo. Assim, eu percebo que ainda td em desenvolvimento a resposta da inteligéncia
em funcdo dessas criagdes de imagens, que ¢ onde eu fago, as vezes, que eu utilizo, as vezes.
Entdo, assim, a dificuldade as vezes ¢ de enquadrar ou de trazer uma textura ali mais préxima
do que a gente precisa, uma iluminagdo. Entdo, ja teve situagdes de criar uma pega especifica
de... ¢, de aniversario. Entdo, precisava construir uma atmosfera mais proxima do cliente,
assim, e ai eu fiz uma imagem. Depois, eu tive que pedir pra esconder, né, a mao das pessoas
que apareciam ali, porque os dedos ndo eram fiéis, né, ou tinha um a mais ou um a menos, ou
uma estrutura que chegava a beirar o bizarro, vamos dizer assim. Entdo, ainda eu nao sei se
foi uma... foi uma dificuldade minha em traduzir isso pra ele ou a resposta dele que ainda ta

em construcao, sabe?

Entrevistador:
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As ferramentas de A que vocé conhece ou usa se encaixam bem nas tarefas que vocé realiza

na agéncia? Por qué?
Entrevistado:

Eu acho que a produgdo de texto, de texto publicitario, ¢ o que eu mais utilizo pra compor as
pecas. A foto, como eu te falei, ¢ muito especifica pra alguma coisa. Eu prefiro utilizar os
bancos de imagens ainda, ou fazer alguma manipulacdo, né, edicdo de imagem. Pro meu

processo criativo, ele é... ele ¢ mais interessante assim. E... s repete a pergunta, por favor.

Entrevistador:

Sim, claro, sem problema. As ferramentas de IA que vocé conhece ou usa se encaixam bem

nas tarefas que vocé realiza na agéncia? Por qué?
Entrevistado:

Ah, tad. Entdo, eu acho que elas... elas me ajudam a construir, mas ndo se encaixam
perfeitamente ainda. Mas eu acho que € muito pelo meu processo criativo. Acho que o porqué
seria 1sso: eu tenho esse processo um pouco mais antigo, vamos assim dizer, de voltar na
referéncia, buscar, olhar uma coisa fora daquele contexto primeiro, pra tentar distrair um
pouco esse travamento criativo. Entdo, eu... ndo ¢ que eu evite usar, mas um pouco do meu

processo criativo vai contra essa inteligéncia, sabe?
Entrevistador:

Na sua opinido, como a IA pode melhorar o resultado do seu trabalho (ex.: criagdo de

conteudo, analise de dados)? Vale a pena usa-la?
Entrevistado:

E... eu atuo aqui na agéncia somente com criacdo de design grafico, né? Entdo ¢ mais nessa
questdo da estética mesmo das pegas. Entdo, a produgdo de... o apoio que ele me da na

producdo das legendas, textos e chamadas, isso fortalece bastante, porque eu nao preciso me
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preocupar tanto com a redagdo — embora tenha essa preocupagdo —, mas ele vem lapidando
a ideia principal. Entdo a gente ja senta, faz o brainstorm, ja tem uma ideia preconcebida,
entdo ele vem mesmo como um amparo de lapidacdo dessa ideia, junto com a estética que eu

to criando ali na peca. Entdo, nesse ponto, ele favorece bastante.

E... mas esse meu uso ¢ especificamente nesse sentido, assim. Eu ndo utilizo muito em outras

areas. Entdo, na questdo desse texto, ele favorece bastante.
Entrevistador:

Perfeito. E vocé acha que vale a pena, entdo, usar, né?

Entrevistado:

Eu acho que vale, vale sim. Por uma questdao de... ndo de um senso de urgéncia, mas ¢ que,
como as demandas s3ao dinamicas, né, entdo vocé tem uma dindmica com um prazo
especifico, ou ele pode diminuir, ou ele pode prolongar. Entdo, esse tempo de lapidagao das

coisas pode variar muito. Entdo, nesse ponto especifico, eu acho que favorece bastante.
Entrevistador:

Vocé sente que os gestores da agéncia incentivam o uso de IA no seu trabalho? Como esse

apoio (ou falta dele) afeta suas tarefas?
Entrevistado:

Nao, eu sinto que sim. Esse apoio tem essa relacao de oferecer esse suporte, até mesmo por
essa questdo de, acho que, de prazos, né, de atendimento. Entdo a gente ganha tempo nisso.

Bom... acho que sim.
Entrevistador:

O tamanho da agéncia (ex.: equipe pequena, recursos limitados) facilita ou dificulta o uso de

IA no seu dia a dia? De que forma?
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Entrevistado:

Olha, eu sinto um pouco dos dois: facilita até certo ponto e dificulta em outro ponto. Porque,
assim como eu te falei, eu tenho um processo de criagdo que beira o, né, a antecessora a
criacdo de IA. Entdo a minha tendéncia, como criativo curioso, € ndo ir pelo modo mais facil,

né?

Entdo, ela me ajuda até certo ponto — como eu te falei, nessa lapidacao do que ja ta sendo
pré-estabelecido —, mas se for pra criar estritamente do zero algo 14 e tentar melhorar depois,

isso meio que freia totalmente o processo criativo, no meu ponto de vista, sabe?

Entdo, nesse ponto, ela atrapalha. Por conta dai, mais uma vez, eu acho que ¢ um jeito de
conceber essas pecas muito particular. Entdo, no senso geral, talvez seja diferente. Mas como

¢ uma pesquisa, né, que c€... entdo varios pontos sao importantes.
Entrevistador:

Considerando os projetos em que vocé trabalha, a IA ajuda a lidar com a quantidade ou

variedade de tarefas? Pode dar um exemplo?
Entrevistado:

Em algumas coisas... alguns clientes, sim. Porque, por exemplo, existe um atendimento —
entre um atendimento — de pecas pra loteadores. S6 que, s6 fazendo um parénteses aqui pra
vocé entender onde eu vou chegar: eu sou formado em Arquitetura. Entdo, a minha
experiéncia dentro da comunicagdo vem da experiéncia aqui da agéncia mesmo, que ja faz

muito tempo, por sinal.

O que acontece: eu percebi que, dentro das loteadoras, eles tém um processo de projeto um
pouco contra fluxo, vamos dizer assim. Entdo, eles chegam na agéncia pra produgdo de
materiais publicitarios com o projeto ainda em andamento. Entdo, existe uma demanda de
imagens, ou uma demanda de tornar aquele projeto o mais real possivel antes dele estar

totalmente concebido.
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Ou seja: a gente ndo tem material real pra utilizar, a ndo ser imagens aéreas de drone de uma
area que ainda vai ter demarcagdo de rua. Entdo, a proje¢do do futuro — que seriam aquelas

imagens produzidas em 3D do projeto real ou o mais proximo do real possivel — nao existe.

Entdo, a [A veio pra gente como suporte pra produzir imagens também meramente
ilustrativas. Ai a gente... ¢ um cuidado que a gente tem até maior, porque ¢ muito mais dificil
traduzir o projeto dessas loteadoras em imagens similares. Porque, como o projeto ainda td em
aberto, a gente tem que se preocupar em deixar proximo, mas também deixar explicito que
aquilo ndo ¢ ainda o projeto finalizado — ndo somente pela imagem meramente ilustrativa,

mas talvez deixar claro que aquilo ¢ uma imagem de IA, vamos dizer assim.

Entdo, ela favoreceu muito nesse ponto. E ai, até, eu percebo que ja houve uma mudanga
dentro desses clientes também, de talvez se preocupar com isso, porque ja tivemos retornos de
projetos que ja estdo comecando a produzir essas imagens. Isso facilita muito, né? Porque ndo
tem como eu falar sobre... sei 14, sobre um churrasco sem mostrar a carne, vamos dizer assim.

(Risos)

Entdo nao tem como eu mostrar um projeto de um loteador que vai vender o que vai entregar
— talvez — trés, quatro anos 14 na frente pro cliente, sem uma imagem que beire o que vai ser

entregue. Entdo, nesse ponto, ela ajudou bastante.
Entrevistador:

Os clientes ou o mercado local (em Varginha) j& pediram algo que envolva TA (ex.:

campanhas personalizadas)? Isso influencia seu trabalho?
Entrevistado:

E... eu acho que nido especificamente dessa forma. Mas, por exemplo, esses casos dos
loteadores que eu citei agora: teve um caso que a gente precisou criar isso, € o cliente viu com
bons olhos, assim, “ah, que legal, entdo ¢ que cés conseguiram criar, pode desenvolver mais
imagens especificas desses valores aqui do loteamento que a gente vai entregar”, que teriam

coisas especificas que a maioria ndo entrega. Entdo, ai foi bem aceito, bem validado.
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Mas eu acredito que isso ndo caberia pra todos os clientes. Existem alguns que trabalham
ainda com a ideia do humanizado, entdo a presenca da figura humana ali ainda ¢ muito
importante. A gente atrelou, né, pessoas nessas imagens produzidas em IA, mas, como eu te

falei, ainda o retorno da inteligéncia ¢ um pouco limitado.

E como a gente usa, basicamente, essas de criacdo de imagem e tradugdo de texto, entdo isso
facilitou nesse cliente especifico. Mas, no geral, acho que nem todos receberiam de bons
olhos. Tem que ter um bom filtro ai, porque alguns tém uma diretriz de marca muito mais

acentuada, ai limita.

Mas em campanhas que talvez ndo precisem dessa ideia, que seja um pouco mais ludica, ai

talvez consiga atuar mais.
Entrevistador:

Vocé sabe se outras agéncias em Varginha usam [A? Isso faz vocé sentir que a sua agéncia

deveria usé-la também? Por qué?

Entrevistado:

Olha, eu... eu sei, eu sei que sim, que usam. Mas, assim, € muito especifico, porque eu tenho
uma amiga também que atua em agéncia de publicidade, s6 que ela trabalha na area de midias
sociais — ali € publicagdes, redacdo e tudo mais. Eu sei que ela utiliza também como um
processo de lapidacdo, de planejamento, essas coisas. Mas a gente nunca entrou muito a fundo

no processo que ela utiliza 14.

Mas eu sei que isso ¢ um processo que as agéncias vao continuar utilizando, até porque
favorece mesmo em alguns pontos, como eu te falei. Entdo, eu acho que sim, que tem que
utilizar e continuar acompanhando essa evolucdo, porque ¢ inevitavel, né? A gente vai

continuar utilizando, aprendendo, melhorando...

E acaba que, se a gente ndo utiliza, acaba estruturando uma ideia muito, muito nichada, vamos

assim dizer. Entdo, talvez seja uma proposta pra alguém trabalhar dessa forma, mas eu acho
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que a maioria vai pro... pra inteligéncia mesmo, em qualquer area que ela puder ajudar e

contribuir.
Entrevistador:

As opinides dos seus colegas ou de outros profissionais afetam como vocé vé€ ou usa a IA no

trabalho? De que maneira?
Entrevistado:

Entdo... ¢, afeta no ponto que eu citei anteriormente, assim. Eu ndo gosto de ficar refém de
uma ferramenta s6. Entdo, acho que ¢ muito por esse meu processo um pouco mais curioso,

de quando eu t6 produzindo alguma peca.

Entdo, por mais que eles tenham autonomia de utilizar em outras areas que eu ndo domino, eu
fico um pouco nesse lugar de “poxa, eu preciso nao ficar muito refém disso”, porque senao

acaba atrelando todo o meu processo em fungao da ferramenta.

E eu ainda ndo senti a confianga de ter um bom resultado s6 com ela, sabe? Entao, eu uso ela

com, talvez, um bom senso assim, de ndo me limitar a esse ponto.

Entrevistador:

Vocé sente prazer ou curiosidade ao usar ferramentas de IA no seu trabalho? Isso te motiva a

experimenta-las mais?
Entrevistado:

Até o momento, ndo me incentiva nao, sendo bem honesto. E muito... ¢ muito especifico de
atendimento, da necessidade ali. Tipo, se eu ndo t6 encontrando o recurso que eu preciso, ai

eu testo 14 pra ver se d4. Mas nem sempre também essa resposta € positiva.

Ai eu vou pra outro caminho, as vezes eu recomego 0 processo pra tentar ndo ficar refém

disso. Entdo, a resposta é: nao.
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Entrevistador:

As tarefas mais complexas que vocé realiza (ex.: criar campanhas, analisar publico) ficam

mais faceis com [A? Por qué?
Entrevistado:

Nao, eu acho que ndo fica. Nao fica mais facil, tanto pela minha pessoa como pela minha
profissdo e pelo desenvolvimento — como se deu meu desenvolvimento na area de

comunicagdo visual — que foi muito intuitivo e de observagao.

Porque, assim, eu entrei nessa drea meio que sem querer, sabe? Eu trabalhava numa outra
empresa anteriormente, de fotografia; eu era... chamava 14 de laborista digital, que ¢ aquele
processo de impressdo de fotografia antigo, porém ja em um maquinario. S6 que eu
trabalhava junto com o pessoal que desenvolvia albuns de casamento, albuns de debutante.
Entdo, a diagramacdo estava ali, em outras pessoas, € eu, curioso, tava observando e
aprendendo um pouco das ferramentas, até¢ que, em um dado momento, eu atendi o Douglas

— que ¢ meu patrao hoje — la.

E depois, curiosamente, quando eu tava na faculdade e queria sair daquele antigo emprego, eu
descobri a vaga aqui. A gente se encontrou, ¢ ai bateu. E eu ja desenvolvia coisas como
desenho a mao, pintura de tela... Entdo acho que meu caminho todo artesanal e muito manual,
e esse olhar de observar — tanto de fotografia, video, aquilo que eu tava vendo todo dia —

1sso me levou a rejeitar qualquer coisa que fosse “facil demais”, entre aspas.

Eu sei que a IA exige um pouco mais de conhecimento pra vocé dar os prompts e ela
desenvolver aquilo que vocé precisa de forma mais assertiva. Mas eu acho muito tempo ainda
pra dar informagdo pra uma ferramenta que talvez ainda nem entregue aquilo que eu to

pedindo.

Entdo eu, ainda por ser muito desse tempo de observagdo e manual, de desenho a mao, eu
ainda prefiro trilhar esse caminho curioso de criacdo, sabe? De ir testando — o famoso
tentativa e erro. “Vou testar isso daqui; se der certo, eu continuo; se ndo der, ndo da.” Vai

muito nessa intui¢ao, nesse feeling de observar mesmo.



386
E como eu ndo observo a criagdo da ferramenta — ela me devolve algo muito automatico —
isso me desestimula. E desinteressante, sabe?, pra mim, enquanto pessoa criativa. Talvez ela
possa me ajudar em outras areas, como vocé falou, talvez numa analise de alguma coisa, mas

como eu nao atuo com isso especificamente hoje, ela chega a ser desinteressante nesse ponto.
Entdo, pro meu processo, eu acho que ndo. Nao ¢ estimulante.
Entrevistador:

Quando vocé trabalha em equipe ou em projetos com varias etapas, a IA ajuda na colaboragao

ou integracdo das tarefas? Como?
Entrevistado:

Nao, no processo hoje ndo me ajuda de forma direta, ndo. E porque o que acontece €: eu atuo
com alguns clientes especificos, e ai, quando existe a colaboracao da equipe toda pra esses
clientes, existe no formato de: a gente ja elaborou as pecas principais, ja fechamos ali o texto,

né, o conceito e tudo. E ai a colaboragao fica na expansdo dessas pecas.

Entdo, assim, a gente repassa, as pessoas vao reproduzindo ali nos formatos que a gente

precisa. As vezes, uma producdo extra de rede social que a equipe acaba continuando fazendo.

E pra uma rotagdo mesmo criativa, ai, nesse ponto, ela acaba nao sendo util, assim, porque o

processo anterior ja foi elaborado.
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Entrevista AG7 Empresario
Entrevistador:

Ol4 Gustavo, meu nome ¢ Lucas Rosa Paiva, sou mestrando no Programa de P6s-Graduagao
em Gestdo e Desenvolvimento Regional do Centro Universitario do Sul de Minas. Estou
conduzindo uma pesquisa sobre o uso de Inteligéncias Artificiais nas agéncias publicitarias de
Varginha-MG. Gostaria de conversar com vocé sobre sua experiéncia e percepgoes a respeito
dessa tecnologia no contexto da sua agéncia. A entrevista serda gravada, com seu
consentimento, e os dados serdo tratados de forma confidencial, usados apenas para fins

académicos. Vocé concorda em participar?
Entrevistado:

Claro, sim.

Entrevistador:

Como vocé avalia a facilidade de uso das ferramentas de IA disponiveis para as atividades da

sua agéncia? Quais dificuldades vocé percebe?
Entrevistado:
Lucas, veja so6.

L4 dentro da Cink Digital n6s temos uma caminhada baseada em duas linhas de raciocinio. A
primeira — e mais forte no contexto da nossa agéncia — ¢ uma pegada a nivel de gestdo das
empresas, também dentro de um contexto comercial. Seja na parte de organizacao, a nivel
estrutural da tecnologia, ou seja, os seus devidos CRMs, aqueles que conversam com aquilo

que as empresas precisam e que se aproximam da solu¢do das dores o mais proximo possivel.

Entdo esse ¢ o primeiro ponto: ndo existe uma tecnologia ou um CRM tunico com o qual a
gente sO trabalha e adapta a empresa a ele. Nao. A gente adapta o CRM a empresa, de acordo

com o recurso que ela tem disponivel e também com a dor que ela tem no momento, para que
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possa estruturar isso. Porque a gente entende que o maior patrimonio de uma empresa ¢ o

comercial. Ndo existe uma empresa sem o comercial. Nao existe.

Entdo a gente acredita fortemente nesse contexto. E o nosso grande trabalho — seja dentro do
marketing digital, seja na estrutura¢do — ¢ fazer com que o marketing e o comercial das
empresas caminhem conjuntamente e que possam escalar, gerando recurso para as empresas,

que ¢ 1sso que elas precisam e € para iSO que procuram a gente.

O que eu entendo, nesse primeiro momento, ¢ que a inteligéncia artificial vem... logico, a
gente escuta muito no mercado: grandes especialistas, grandes players dizendo que vai
substituir isso, aquilo, etc. Mas n6s, como agéncia, ainda acreditamos muito nas pessoas. A
gente entende que o grande diferencial ndo estd nas ferramentas, mas nas pessoas que fazem o

uso correto dessas ferramentas.

E o que eu sempre digo nas empresas quando estamos em consultoria: eu posso entregar uma
Ferrari para um cara acostumado a dirigir uma mobilete — nods teremos um problema. E
muita tecnologia na mao de quem nao da conta de utilizd-la. Assim como posso ter uma

Ferrari na mao de um cara que ¢ piloto de Formula 1 — e ai teremos um resultado excelente.

Entdo, a gente procura equacionar o uso das inteligéncias artificiais e de todo o universo da
tecnologia dentro das empresas, mas sempre dizendo: ‘cuidem das pessoas’. Treinem as
pessoas para que elas sejam capazes de agilizar os processos dentro daquilo que vocés

utilizam.

No nosso trabalho, Lucas, a gente gosta muito dos POPs. Eu sou o cara dos POPs. Tudo
precisa de um Procedimento Operacional Padrio. E igual vocé falar assim: o cara ¢ SDR —a
hora que ele chega as oito da manha, o que ele tem que fazer? O que ele precisa entender ali
dentro do CRM? Cada fase, o que ¢ importante no dever de casa do dia dele? Onde ele precisa

avancar? Onde o lead estd muito frio? Onde ele ja precisa passar para concluir essa venda?

Entdo o nosso trabalho vem muito disso. E a tecnologia faz parte desse processo. Ela traz
agilidade e organizagdo. Hoje eu entendo tanto a inteligéncia artificial quanto tantos outros

processos como ferramentas que trazem agilidade no trabalho.
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Entrevistador:

Na sua opinido, as ferramentas de IA se alinham bem com os processos criativos e

operacionais da agéncia? Por qué?
Entrevistado:

As dificuldades surgem quando a gente vai trabalhar nas empresas e as pessoas nao tém a
minima no¢ao de tecnologia. Esse ¢ um grande desafio. Uma coisa ¢ a gente trazer um CRM
de ponta, bacana — um HubSpot da vida, um Kommo, que também ¢ um excelente CRM —

e etc. Outra coisa € a pessoa nao ter convivéncia com aquilo e ter mais dificuldade.

Entdo a gente vem no passo a passo. Eu sempre digo o seguinte: a gente cuida da batata frita,
que ¢ a tecnologia, mas eu ndo posso deixar a panela de arroz e feijao queimar. Eu sou muito
da ideia de: faca o basico bem feito, e ai vocé€ vai implantando a tecnologia para gastar cada
vez menos energia no que ¢ base do dia a dia, para poder colocar sua energia naquilo que

realmente importa.

3

E assim que eu fago aqui na faculdade também, nos colégios, etc. Vamos colocar nossa

energia no que ¢ importante nesse momento, e ponto. Porque nos temos intimeros afazeres.

Por exemplo: eu trabalho com tecnologia o dia inteiro, mas eu ndo esqueco da sua reunido
porque eu tenho ela anotada na minha agenda fisica. Eu sempre tenho uma garantia: eu nao
vou esquecer da reunido. Se eu agendei com vocé, vem pra ca — ndo vai pro meu celular,

vem pra ca. Por qué? Porque isso aqui anda comigo o dia todo.

Entdo € isso: eu fago uso da tecnologia, mas ao mesmo tempo eu consigo ser hibrido na minha

organizagao.
Entrevistador:

Quais beneficios vocé acredita que a IA pode trazer para a eficiéncia ou qualidade das

campanhas publicitdrias da agéncia?

Entrevistado:



390
Muito, muito, né? Até vamos dar um proprio exemplo ai da criagdo das proprias artes, dos
proprios criativos, né? Até na ajuda que vocé precisa também pra elaboragdo de um texto
mais robusto, pra aquele tipo de postagem e etc., né? Logicamente que a gente ndo usa a
inteligéncia, mas € pra cem por cento digerir ou fornecer textos lindos, maravilhosos, mas
textos que trazem um embasamento, que conversem com aqueles problemas que eu preciso

comunicar na peca, né¢?

Entdo uma coisa ¢, por exemplo: “Como ¢ que eu comunico a Black Friday aqui da faculdade,
do colégio, de uma forma mais efetiva? Como € que eu converso com esse pai de aluno que

tem a tomada de decisdo?” E uma coisa.

Outra coisa ¢ o formato que o Gabriel trabalha pra publicar com a galera que ja tem que
comprar agora um ingresso de Sdo Tomé, que vai ser em junho de dois mil e vinte e seis, né?
Entdo assim, a gente tem um auxilio, mas ndo que ela, né... Assim como uma coisa € o cara
fazer no Canva — e vocé, como especialista da é4rea, vai falar isso com muito mais
propriedade do que eu — e outra coisa ¢ o cara usar uma tecnologia muito mais avangada. Ai
vocé compara... eu sempre digo assim: vamos comparar laranja com laranja. Vocé vé a

qualidade da peca, né? Entdo ali o acabamento fino da pega, vocé fala: “Opa...”

Eu vou dar um exemplo: eu gosto muito de acompanhar as redes também e eu vejo a
diferenga das pecas que a Americana tem para outras. E eu achei muito legal essa semana —
vou te dar um exemplo pratico — uma postagem que eu vi que vocés fizeram pra divulgar

uma vaga de videomaker. Eu achei sensacional a divulgacao da vaga!

\

Entdo assim, ai eu vi que tem muita tecnologia ali. Logicamente que tem um ser humano a
frente da tela, que tem muita capacidade pra desenvolver e que pensa, né? E ali a forma... ai
eu digo que a tecnologia ajuda em alguns pontos também. A forma com que vocés
comunicaram: “Ah, se voc€ gosta de tal, tal, entdo essa vaga € pra vocé€.” Entdo assim, se vocé

pega uma empresa padrdo, ela fala: “Estamos contratando. Pré-requisitos...”
Puta que pariu, né?

(A gente ta gravando, né? risos)
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Entdo sdo questdes que a gente entende, ai, a diferenca dos processos. Entdo assim, pode ter
tido a tecnologia nessa peca de vocés, que ela ficou maravilhosamente linda? Pode.
Contribuiu de alguma forma, ou ndo? Ou € um software mais avangado que vocés usam ai nas
producdes? Mas vocé percebe: se vocé pegar uma pe¢ca — vou dar um exemplo — da
Americana e pegar uma peg¢a da Inova, ou pegar uma peca da Americana e pegar uma peca da

DSG, vocé fala: “Putz, a diferenga é gritante.” Entdo vocé fala: “P6... né? E isso, né?”
Entrevistador:

De que forma os gestores da agéncia incentivam ou apoiam a adogdo de ferramentas de 1A?

Ha barreiras internas a esse apoio?
Entrevistado:

Ela otimiza tempo e qualidade. Se eu pudesse resumir em uma frase: otimizagdo de tempo e

qualidade — desde que ela seja bem utilizada.
Entrevistador:

Como o porte da sua agéncia (ex.: nimero de funcionarios, recursos) influencia a decisdo de

adotar ou nao tecnologias de IA?
Entrevistado:

Eu e o Gabriel somos os maiores incentivadores das empresas ao uso das tecnologias. Vou dar
um exemplo de uma empresa aqui de Campanha, um dos nossos maiores clientes. Eles
fabricam troféus e medalhas, ok? E uma empresa grande, mas totalmente manual. Quando a
gente chegou 14, era 100% manual. Os processos ndo tinham assim, 6: o0 SDR que tem, o cara
tem que fazer tantas vendas por dia pra ele ter tantas vendas por semana, pra ele ter tantas
vendas na quinzena, pra ele ndo sofrer 14 na meta e etc. Ele tinha uma meta, mas a forma

como era com os colaboradores... chegava a oito, outro chegava a nove, era uma confusao.

Entdo assim, nessa hora a gente precisou entrar com o qué? Com efeito rebote de choque:
organiza-se tudo, pde ordem na casa e agora traz a tecnologia. Entdo, primeiro — e ai ¢ uma

mudanga dificil — nos tivemos dificuldade. Por qué? Porque vocé mexe com uma cultura que
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jé esta instaurada dentro da empresa: a cultura da folga e do “tudo pode”. Quando chegam
dois malucos de uma cidade de fora querendo por regra, os caras... tanto € que, de um grupo

de quatorze, oito sairam. Sairam oito.

A empresa trabalhava com quatorze no comercial. Hoje ela produz o dobro com oito pessoas.
Nos contratamos mais dois, treinamos os oito e acabou. Hoje roda com oito, vende o dobro.

Por qué? Porque a gente pds processo. A tecnologia veio pra organizar.

Entdo assim: a gente implantou CRM, treinamos o time, a gente vem fazendo toda a
implantacao de ligacdo, script de ligacdo, como € que eu converso com o cliente no telefone,
como ¢ que eu dou uma devolutiva pra ele, como é que eu quebro objecdes. Entdo nods
fizemos varios treinamentos até eles ficarem, né... E agora isso continua, porque sempre ¢

bom a gente estar revendo 0s processos.

Entrevistador:

Show. Vocé entende que o porte da agéncia interfere na adogao da tecnologia — ou nao?
Entrevistado:

Nao, ndo, porque a gente vende o projeto, ¢ quando a gente vai vender o projeto a gente ja
fala de todas as fases, né? E quando eu falo do porte, eu e o Gabriel, porque nds temos mais

seis, sete, oito agregados, o nosso trabalho ¢ 100% home office, certo? Né? 100%.

Entdo, o que que acontece: nds temos toda a equipe que trabalha com a gente; tem gente de
Lambari, de Belo Horizonte, Sdo Paulo, tudo quanto ¢ canto. Os caras que estdo com a gente
prestando servigo, cada um na sua casa, no seu escritorio. O cara do trafego ¢ de Pouso

Alegre, né? Entao depende, né?

Entdo isso ndo interfere, porque quando a gente apresenta o projeto pra empresa, nos
dividimos as fases do projeto, falando: ‘O, vamos chegar no final do ano desse jeito aqui, 0,
vendendo tanto, se tudo for seguido certinho’. E assim a gente consegue dizer pro cara: ‘Hoje
vocé vende cem; nds vamos chegar no final do ano vendendo duzentos e cinquenta, se esse

caminho for assim’. Isso tem dado muito certo, muito certo. Seja na Contabilita, que ¢ um dos
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nossos maiores clientes, seja nos Troféus Uniarte, seja... bom, independente do cliente, né?

Seja no pessoal da Leroy, independente, né?

Entdo sdo essas as questdes que a gente vive ai no dia a dia.

Entrevistador:

Considerando o volume e a variedade das campanhas da agéncia, como a IA poderia otimizar

suas operagoes? Isso ¢ uma prioridade?
Entrevistado:

Ela otimiza. A gente trabalha muito com a tecnologia, principalmente o Gabriel. Vai ser muito
legal vocé conversar com ele, porque nds temos uma divisdo assim: eu sou o cara... eu sou
comercial, né? O Gabriel, ele ¢ tecnologia total, total, desde a época do Uni — vocé sabe

disso, né? Ele era o brago do Lenilson, né? Entao assim, ele ¢ total.

O Gabriel ¢ um cara 100%. Tanto ¢ que a plataforma do iPass, a tiqueteria hoje, ¢ ele que...
ele ¢ o cara da plataforma, né? Entdo assim, ela auxilia muito, muito, principalmente nas

implantag¢des que nds fazemos, né?
Entrevistador:

Vocé sente que normas ou expectativas do mercado publicitario local (ex.: clientes,

associagoes) influenciam o uso de IA na agéncia? Como?
Entrevistado:

Muito, porque a gente v€ o seguinte: se a gente ndo acompanhar as tendéncias e acompanhar a
movimentacdo do mercado... ai eu consigo dar um exemplo de faculdade, né? Uhum. Eu
tenho uma faculdade X, que ¢ o Unis — vou te dar um exemplo — e tem uma faculdade Y,
que oferece aqui do meu lado o mesmo curso que o Unis oferece. A faculdade Y parou no
tempo, né¢? Entdo, assim, se voc€é ndo acompanhar o que ta acontecendo ai, em termos de

tecnologia, de inteligéncia artificial...
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Logicamente que eu sempre uso a seguinte frase: ndo d4 pra dar um cavalo de pau num navio
cargueiro; sendo vocé€ afunda o navio. Nao adianta cé querer chegar mudando tudo, dando
pancada em tudo... ndo. Mas, a0 mesmo tempo — e uma coisa que eu gosto muito de fazer
com as empresas, através da nossa agéncia — a medida que a gente vai aculturando (essa ¢ a
palavra: aculturando) as empresas, essas mudangas vao acontecendo de forma natural,

entendeu?

Uma coisa era vocé ter chegado ai na Americana e falar assim: ‘Gente, o jeito que cés fazem
marketing... desculpa ai, mas, cara, ndo ¢ assim. Vocés ndo vao escalar.” Ai vocé foi fazendo
o qué? O: eu vou devagar. Cé foi mostrando seu trabalho, foi fazendo as ativa¢des, fez uma
puta chegada da marca de novo na cidade, papapa... O que que vocé teve? Uma confianca do

mercado Farma no teu trabalho.

E agora, se vocé falar pro Jefferson: ‘Eu vou pegar esses dois baldes, vou enfiar na tua
cabega, e vocé tem que andar no centro.’ Ele vai. Ele vai, porque ele fala: ‘Cara, se o Lucas
falou pra eu fazer isso, ¢ porque vai dar resultado. Eu vou fazer isso.” Ele vai enfiar o balde e
vai. Entdo, assim, por qué? Porque vocé ja aculturou a Americana, vocé ja aculturou os
licenciados: ‘O, galera, isso aqui ¢ o caminho. Se vocés ndo seguirem esse fluxo, vai dar

ruim.’ Né?

Assim como a Alessandra, 14 nos proprios treinamentos — que ela tem muito conhecimento
de causa, né? — entdo ela ta fazendo o qué? Nao ¢ doutrinando; ela esta aculturando a galera
a entender ali o que acontece atras do balcao de uma forma mais efetiva, né? Entao esse € o

caminho. Entdo eu acredito fortemente que acompanhar a tecnologia ¢ muito importante.
Entrevistador:

A adocao de IA por concorrentes ou outras agéncias em Varginha afeta a decisdo da sua

agéncia de usar essa tecnologia? De que forma?
Entrevistado:

E assim: eu sempre costumo dizer... n6s mantemos as concorréncias — ¢ sempre importante

voceé ter concorrente no radar. O que que o cara ta fazendo? Ai eu entendo o seguinte: o que
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ele pode ta fazendo que vai drenar minha energia? Eu preciso ta atento. O que ele faz que...
cara, isso ¢ caracteristica dele, que ndo vai drenar minha energia e ndo vai impactar meu

trabalho... isso ai ok, né? Entdo eu dou atencao pra aquilo que pode impactar minha operagao.

Se eu tenho uma escola aqui do meu lado que vai dar 80% de bolsa pra todo mundo, eu falo:
‘Carai, pera ai, deixa eu entender o que os caras tdo fazendo, porque ai me arrebenta aqui’,
né? Entdo, assim... mas, se eu ndo tenho, eu t6 no fluxo, né? Eu vou fazendo aquilo que eu
acredito, criando a minha identidade — nao em detrimento da concorréncia, porque sendo eu

viro mais um no mercado.

O que que nds fazemos aqui na faculdade? A IFSUL entrega o qué? Ensino gourmet. E isso.
Acabei de aprovar agora, essa semana, um curso de Psicologia, Estética em Machado, aula de
segunda a sexta... sabe quantos por cento de carga horaria EAD que o MEC aprovou agora?
Zero. E aula todo dia. Ndo tenho nenhuma disciplina EAD. Cem por cento do curso

presencial.

Qual que ¢ o meu desejo? Carregar os professores em aula, pra eles ganharem mais, pra eu ter
uma faculdade cada vez mais gourmet. Isso ¢ estratégia. Fui eu que desenhei. Se vai dar
merda ou ndo, no ano que vem saberemos. Mas a estratégia da IFSUL ¢é: entrega gourmet;
aula todo dia das sete as dez e meia. O professor que vai ter menos aulas tem que ter quinze,
dezesseis aulas comigo. Entdo assim: por qué? Porque ele vai td ganhando bastante — porque
a gente paga melhor — vai ta felizdo aqui, ¢ deu tudo certo, né? Entdo ai ¢ outra

caracteristica, né.
Entrevistador:

Como as opinides de colegas, parceiros ou outros profissionais influenciam sua visao sobre o

uso de IA na agéncia?
Entrevistado:

Muito. Eu tenho uma coisa que eu gosto muito e sempre fago — nunca tive dificuldade com
isso,independente do trabalho — que ¢é praticar a pedagogia da escuta. A gente tem que

escutar, né¢? Nos temos s6 uma boca e dois ouvidos. Entdo, assim, eu sempre sou dessa linha:
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eu paro e escuto de verdade. Eu ndo escuto ‘ah, beleza, diga 14’. Nao. Eu quero anotar, cara.
Porque, as vezes, na fala de um colaborador, de um colega de profissdo, pode estar um feeling

que vocé demorou a vida pra pegar, e o cara fala assim: ‘Posso te falar uma coisa que eu vi?’

Claro!

As professoras pedem pra conversar comigo, os diretores das unidades... respeito a opinido
deles. ‘O Gustavo, a gente tragou essa estratégia, mas c€ nao acha que, em Machado, se a

gente fizer mais isso aqui vai dar bom?’ Eu falo: ‘Claro, vamo tentar, vamo fazer junto’, né?

Entdo, assim, ¢ uma coisa que eu fago muito. Eu ndo tenho vergonha de pedir duas coisas: nao
tenho vergonha de pedir ajuda — nunca tive — e de escutar. Tem que escutar, porque ali pode
td um tesouro que a gente nunca atinou pra isso, né¢? Entdo, eu acho sempre boa a opinido dos
colegas. Eu trabalho muito com esse perfil da escuta, eu gosto de fazer muita coisa junto com

a galera.
Entrevistador:

Vocé€ ou sua equipe sentem algum prazer ou satisfacdo ao explorar ferramentas de A na

publicidade? Isso motiva a adog¢ao?
Entrevistado:

Muito. Quando ela ¢ capaz de transformar a vida do meu cliente, entdo eu fico louco. Eu
quero aprender tudo que ela pode fazer pra ajudar. Ai a gente manda: ‘D4 uma olhada nisso,
vé o que c€ acha antes de querer’, né? Ai o cara fala: ‘Po, legal demais’. Falou: ‘Vocé ja
pensou isso aqui fazendo isso? Ai nés vamos diminuir um cara ai, mas vamos ganhar uma
escala bacana também, hein?’. Porque, assim, empresa, vocé tem que mostrar muito pro cara

o seguinte: se vocé so falar de corte, ndo ¢ legal.

Entdo eu uso um... eu falo muito isso com o Gabriel. Eu uso uma situacao aqui que funciona
muito bem: eu vou cortar, mas, mesmo cortando, nés vamos conseguir escalar, porque isso
aqui vai acontecer, isso aqui l4 na frente, né, e tal. Entdo, ¢ igual... assim, eu ja... cé vai

prevendo, né? Igual eu falo pro Chalfun: ‘Dezembro cé esquece, porque matricula é ruim
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demais até a primeira parcela do décimo terceiro. Por isso que eu entrei com a Black agora.

No6s vamo, beleza’.

Na segunda, eu tenho dois concorrentes desleais no mercado de trabalho. Ai o Chalfun fica
louco: ‘Mas quem que € concorrente em dezembro?’. Falei: ‘Cara, vinte de dezembro eu
concorro com a Heineken e picanha, véi! E desleal no altimo grau’. Sabe por qué? Porque o
cara t com a cabeca no Natal, velho. Quer fazer churrasco, comprar presente pra mulher dele,
comprar presente pros filhos... ¢ isso que nds vamos fazer com o dinheiro da segunda parcela.

O pai ndo vai fazer matricula.

Ai, o que sobrou — se sobrou — ele vai pra Ubatuba, vai gastar o que ele tem e o que ele ndo
tem, na cachaca, 14 no final do ano. L4 pro dia dez de janeiro, a palavra que vai entrar no
nosso mercado chama-se: ‘Fudeu, agora eu tenho que fazer a matricula do meu filho. Como ¢

que n6s vamos fazer?’. Ai o pai fica louco.

Entdo, assim, nos ultimos vinte dias de janeiro, a escola bomba de novo. Porque o pai voltou
da praia e pa, e pa, e pa, velho... ele quer resolver a vida, né? Entdo ¢ isso. A gente vai

prevendo esses cenarios: do que ¢ bom, do que ¢ ruim, de como faz, de como nao faz, e etc.

E eu gosto muito de acompanhar o Luquinha, o Lucas Prado, porque ele ¢ tecnologia total,
né? Af esses dias — vocé v€ como eu acompanho as postagens, eu gosto, né? — gosto do que
vocé posta 14, dele... ai ele falou assim: ‘Olha, eu vou tirar uma foto das minhas filhas aqui na
arvore de Natal’. Ele fez um story essa semana. ‘Agora, se vocé apertar isso aqui 0, olha o que
acontece 0’. Entdo, sabe assim, esses detalhes? Entende? E isso, né, cara. E ¢ isso que as

empresas, as vezes, ndo sabem nem o basico... faz os pormenores, né¢?
Entdo, isso ¢ muito legal. A gente acompanha bem também.
Entrevistador:

Como a complexidade das tarefas criativas (ex.: criagdo de campanhas, andlise de publico)

influencia a decisao de usar A na agéncia?

Entrevistado:
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Entdo, assim, ¢ isso: conta muito. A gente utiliza muito a inteligéncia artificial para trazer
dados e tomadas de decisdes estratégicas, né? Porque a gente s6 toma decisdes baseadas em

numeros.

Por exemplo: eu fiz a prova de bolsas aqui do colégio e coloquei quatrocentos e cinquenta
inscritos. Qual ¢ a minha taxa de conversdo? Essas quatrocentas e cinquenta pessoas que

estiveram aqui... eu, como marketing, preciso converter quantas matriculas?

Entdo, baseado em quais dados? Qual ¢ a persona que eu vou continuar atacando? Qual € esse

publico que eu quero atingir?

A gente utiliza muito a inteligéncia artificial para analisar todos os dados que ela traz —
informacgdes que permitem que tomemos decisdes, em qualquer modelo de empresa, da forma

mais consciente, saudavel e precisa possivel. Isso € muito importante.
Entrevistador:

Em projetos que envolvem colaboracdo entre equipes ou etapas interligadas, a IA ¢é vista

como uma facilitadora? Por qué?
Entrevistado:

Sempre se faz presente, principalmente por dois caras que estdo junto com a gente. Um deles
¢ o gestor de trafego, que acredita forte. O gestor de trafego que t4 comigo ¢ o mesmo que faz
pro Caio. Eu tenho um em Pouso Alegre e eu tenho um em Balneario Camboriu. Até teve o
curso do Caio aqui: o Lucas veio, veio fazer. Foi muito legal, ele veio falar de escalar, venda e

etc.

E um modelo. Sdo eles que trazem muita coisa pra gente, pra gente entender e estudar, e

tomada de decisdes e etc. Como é que nds vamos fazer e tal.

E o outro ¢ o Vinicius, que ¢ de Lambari — que chama Vinicius também — que € o cara que

faz a producdo dos nossos videos. Ele ¢ o que mais utiliza. Ele ¢ o que mais utiliza.
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Entdo assim, a gente tem muitas reunides que a gente chama... trazendo pra um contexto
académico, que a gente gosta, né? A gente chama de reunides interdisciplinares (risos). E de
conteudo mesmo, né? Da gente se ajudar, de discutir o que vai ser melhor pra esse cliente, pro

outro, pro outro, pro outro, né¢?

Muito. A gente faz muito isso com a Contabilita, porque 14 os caras s3o foda. O Felipe ¢ foda
— que ta ai do teu lado, aham, né? Eles sdo foda, véi. Eles investem, né? Entdo a Contabilita,
véi, os caras estdo crescendo demais, demais. E a gente cuida de toda essa parte de estratégia
deles, comercial, né? Pra eles... Eles estdio com mais de mil CNPJs de clientes fazendo

contabilidade.

E ali, assim, ¢ tecnologia total. Porque como ¢ que c€ faz entrega, né? E muita coisa, muito

CRM, muito tudo. E muito, né? Entdo temos ai essa caracteristica também.

Bom... dentro dessa rotina, nessas reunides, a gente, entdo, utiliza isso para as tomadas de
decisdes, mas mais aquecida por provocacdes do nosso trafego e dos nossos videomakers do

que por qualquer outra area.
Entrevista AG7 Empregado

Ol4, meu nome ¢ Lucas Rosa Paiva, sou mestrando no Programa de Pés-Graduacdo em
Gestdo e Desenvolvimento Regional do Centro Universitario do Sul de Minas. Estou
conduzindo uma pesquisa sobre o uso de Inteligéncias Artificiais nas agéncias publicitarias de
Varginha-MG. Gostaria de conversar com vocé sobre sua experiéncia e percepgoes a respeito
dessa tecnologia no contexto da sua agéncia. A entrevista serd gravada, com seu
consentimento, e os dados serdo tratados de forma confidencial, usados apenas para fins

académicos. Vocé concorda em participar? Otimo, podemos comegar!
Entrevistado:
sim concordo

Entrevistador:
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Vocé acha facil usar ferramentas de IA (ex.: ChatGPT, Canva) no seu trabalho diario? Quais

dificuldades vocé enfrenta?
Entrevistado:

Cara, eu... eu vejo que eu vivi um pouco da rotina sem elas, né? Porque a gente vem de um
avanco muito rapido também. Tem que pegar, assim, dois, trés anos ai que isso revolucionou.
E hoje faz parte do dia a dia de todo mundo, né? Cara, assim, ndo sé para trabalho, mas hoje
todo mundo... ChatGPT, por exemplo, todo mundo fala disso, né? Faz parte da rotina da

galera. Entdo avangou muito.

E ai, esses dias, eu até estava refletindo assim sobre o quanto que transformou mesmo a
rotina. Do lado, por exemplo, eu vejo nas tarefas mais rotineiras mesmo. Por exemplo, criacao
de conteudo transformou completamente. Eu lembro que, para vocé criar conteudo, as vezes
chegava um cliente de um segmento que eu nem tinha tanto conhecimento do segmento, né?
Isso acontece muito em agéncia. As vezes chega um segmento que vocé ndo conhece ali, né?

Ou vocé tem uma informagdo muito geral.

E ai, cara, para vocé até entender o formato, eu ia pesquisar bastante, olhar em blogs, sites,
videos no YouTube, conversar com o cliente, para vocé ter um entendimento melhor do que
aquela marca representa, o que aquele setor faz, como posicionar ele. Entdo eu vejo que

facilitou muito também nesse conceito.

Hoje, por exemplo, tem uma IA que eu gosto de usar muito, que ¢ a Notebook LM. Nela vocé
consegue trazer diversas fontes, como YouTube, blogs, sites, artigos, e ali ela fica como se
fosse um segundo cérebro mesmo. A partir dela vocé consegue criar fluxogramas sobre
aquele conteudo. Entdo, a partir do momento que eu estou a frente da empresa e eu tenho que
passar isso para a equipe, isso facilita muito. Porque vocé compartilha aquele fluxograma, a
pessoa vai buscando aquela determinada situagao que ela precisa no dia a dia. Entao fica um

material que ela consulta todos os dias.

Tem algumas que ela cria com guias mesmo sobre aquele conteudo, e até tem um podcast que

ela cria como se fosse uma entrevista oficial, um podcast ali de cinco a oito minutos. Cara,
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entdo assim, isso foi uma revolucdo que eu vi acontecer, que trouxe muita praticidade para o
entendimento da marca. E, entre outras, como Manus, ChatGPT, Gemini, que ajudam muito

na constru¢ao mesmo de contetdo.

Entdo, quando vocé precisa fazer uma determinada atividade, vocé tem que acertar muito os
prompts. Eu acho que essa ¢ uma coisa que foi evoluindo e que talvez era uma dificuldade
inicial, porque ficava muito superficial. Se vocé ndo utiliza bem, também nao da os comandos

corretos ali para a inteligéncia artificial, ela vai te dar um retorno superficial.

E, a partir do momento que vocé entende que vocé também ndo pode sé jogar as coisas ali de
qualquer jeito, eu vejo que foi uma coisa que teve que ser amadurecida para vocé ter um bom
resultado. Porque sendo fica uma coisa muito superficial, que voc€ ndo vai conseguir atender

bem a tua proposta ou o teu cliente.

Entdo essas inteligéncias eu vejo que vieram muito para acelerar o aprendizado sobre o
cliente, mas também tem o outro lado nosso: a gente tem que se aperfeicoar para fazer com
que ela também dé um resultado melhor para nés, né? Nao tem que ficar tudo do lado dela.

Entdo eu vejo muito dessa forma.

Acho que a dificuldade que existe mesmo foi da gente entender: “Nossa, veio a inteligéncia
artificial, e agora como operar ela da melhor forma possivel?”. Eu acho que esse foi e ainda ¢

o desafio que a gente tem, e ele vai sendo atualizado cada vez mais.
Entrevistador:

As ferramentas de IA que vocé conhece ou usa se encaixam bem nas tarefas que vocé realiza

na agéncia? Por qué?
Entrevistado:

Cara, encaixa muito bem. Assim, eu vejo que a gente tem que entender que cada inteligéncia
artificial tem objetivos, né? Elas tém fundamentos especificos. Entdo ndo da para vocé usar a

mesma para tudo.
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Hoje a gente tem o ChatGPT, que ¢ o mais conhecido, mas ele ¢ muito bom para determinar
atividades. Para outras coisas, ¢ interessante vocé estudar e¢ verificar a melhor utilizagao de
cada uma. Igual eu disse, por exemplo, o Notebook LM: para vocé fazer uma juncao de

conteudo, de fontes, para aprender, ele se destaca muito melhor que o ChatGPT, por exemplo.

Ja o ChatGPT, eu vejo que ajuda muito para fazer escopos. Por exemplo, uma atividade que
precisa ser feita agora num site para um cliente, € voc€ precisa mandar isso para um
desenvolvedor. Entdo o ChatGPT ¢ muito bom para isso: voce traz o contetido, ele monta um
escopo de como vocé levar isso até para dentro da equipe ou para parceiros também, ou

conceitos mesmo de campanha.

Entdo, ferramentas como Gemini e Manus, que sdo mais generativas, de vocé€ ter uma
conversa com elas, ajudam muito nesse contexto de vocé ir aprofundando e estruturando
realmente o que ¢ necessario fazer, os conceitos que sao desenvolvidos. Assim, isso € uma

ferramenta de apoio muito grande.

A gente tem que entender isso: ¢ uma ferramenta de apoio, e ndo uma ferramenta para vocé

terceirizar o seu trabalho, né? Porque ¢ vocé que tem que dar os comandos corretos para elas.
Entrevistador:

Na sua opinido, como a IA pode melhorar o resultado do seu trabalho (ex.: criagdo de

conteudo, analise de dados)? Vale a pena usa-la?
Entrevistado:

Cara, eu vejo que ela € o que eu sinto muito, assim, no dia a dia. Ela auxilia muito na questao
de tempo mesmo. Entdo, tinha algumas tarefas que eram muito repetitivas, que vocé tinha que
fazer todos os dias e meio manual, e eu vejo que ela consegue alcancar muito resultado em

termos de agilidade mesmo. Acho que em algumas tarefas internas e tudo mais.

Mas, principalmente, a pessoa que estd ali na frente, mais estrategicamente, ela passa a ter

mais tempo para pensar no estratégico. Eu vejo que isso ¢ uma realidade dentro das agéncias,
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né? O diretor, o socio, o gerente, enfim, acabam que, as vezes, ficam muito no operacional,

porque € muita demanda, ¢ muita atividade para fazer.

E eu vejo que a [A veio para otimizar esse tempo. Ai vocé consegue pensar mais
estrategicamente no que o cliente precisa. Entdo isso melhora, eu vejo que melhora muito o
resultado, porque, as vezes, existe um potencial estratégico ali dentro da agéncia, s6 que a

rotina e as atividades tomavam conta daquele potencial, que acabava ficando baixo.

Eu vejo que ela vem para realmente otimizar o tempo e fazer com que esse potencial seja, de

fato, colocado em prética.
Entrevistador:

Vocé sente que os gestores da agéncia incentivam o uso de IA no seu trabalho? Como esse

apoio (ou falta dele) afeta suas tarefas?
Entrevistado:

Cara, eu vejo que incentivam sim, mas, a0 mesmo tempo, existe um lugar em que eu vejo que
deve capacitar melhor as pessoas para utilizarem, né? Eu vejo que, as vezes, fica um negocio

muito solto, tipo: “joga 14 no ChatGPT, joga 14 na inteligéncia artificial e v€”.

E, as vezes, eu vejo que falta um pouco de maturidade do gestor, dele entender que a
inteligéncia veio para ajudar mesmo. Dele ndo pensar tipo assim: “nossa, meu funcionario
estd usando inteligéncia, ele ndo esta trabalhando”. Vamos dizer assim, ele esta, mas o que
vocé pode fazer como gestor €, talvez, capacitar essa equipe, ver cursos, ver formas de fazer

com que a equipe utilize a inteligéncia no potencial realmente que ela tem, né?

E ai também cabe: pd, beleza, tem vezes que existem inteligéncias artificiais que vocé
consegue ter um resultado melhor a partir de planos pagos. Entdo vocé vé também: serd que

vale a pena investir aqui em alguma? Entdo sdo coisas ali que acho que tem que estar de olho.

E, ao mesmo tempo, buscar atualizacdo da equipe, porque ¢ uma coisa que veio, né? No

inicio, vocé tinha uma coisa que veio de dois anos pra ca, a gente vinha com muito pouca
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coisa e hoje ela toma conta em dois anos de uma forma muito acelerada. Entdo, cara, cada

més vocé vé uma coisa diferente.

Entdo eu vejo que talvez o gestor hoje tenha que pensar em fazer com que a sua equipe
domine realmente a Inteligéncia Artificial e ndo seja s6 o negocio de “ah, joga 14 e vé”. E
também ele entender, cara, que se ele esta jogando ali, se ele esta utilizando, que ele possa

utilizar da melhor forma possivel, né?

Entdo eu vejo que ¢ muito dessa forma, assim, de realmente fazer com que as equipes, a
agéncia, tenham uma cultura de estudar sobre inteligéncia artificial, e ndo so pegar ela e usar

de qualquer jeito.
Entrevistador:

O tamanho da agéncia (ex.: equipe pequena, recursos limitados) facilita ou dificulta o uso de

IA no seu dia a dia? De que forma?
Entrevistado:

Eu acho que a operacdo que ¢ um pouco mais enxuta, normalmente, talvez va utilizar melhor,
e essa cultura fica impregnada mais facil, né? Porque a cultura tem muito a ver com pessoas.

Entdo, vocé passar a cultura pra menos pessoas ¢ mais facil, ¢ mais rapido ali, né?

Pra equipes grandes, eu acho que também tem um pouco daquela inseguranca que algumas
pessoas da equipe podem ter: “nossa, sera que eu vou ser substituido pela 1A, né?”. Eu acho
que existe talvez essa inseguranca. Ai cabe, talvez, nas agéncias maiores, equipes maiores, ter
essa consciéncia da pessoa entender que, beleza, talvez eu nao vou precisar fazer exatamente

o que eu fazia. Talvez uma coisa que eu fazia manual, uma redagdo, uma coisa assim.

Mas acho que passa muito uma percep¢do dos funciondrios, da equipe, de entendimento da
gente entender: cara, agora teremos pilotos de 1A, né? E ai, quem pilota melhor vai ficar.
Entdo, assim, eu acho que realmente algumas tarefas vao ser substituidas, mas isso ndo quer

dizer que a pessoa sera substituida, né?
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Isso ¢ uma decisdo que parte de uma cultura e, realmente, da pessoa entender: cara, se eu
estudar sobre isso, se eu entender, eu posso fazer muita diferenca com a bagagem que eu ja
tenho, que eu fazia isso, que hoje ele ainda esta fazendo manual. Entdo, cara, imagina se vocé

tivesse como se fosse um apoio mesmo ali, né? Um assistente ali pra vocé trabalhar.

E, nas agéncias menores, com menos recurso, eu acho que ja existe um pouco dessa
sobrecarga, né? E muita gente fazendo muita coisa. Entdo acho que ¢ mais facil ali de

implementar essa cultura e entender que ela vem realmente pra ajudar.

Entrevistador: Considerando os projetos em que vocé trabalha, a IA ajuda a lidar com a

quantidade ou variedade de tarefas? Pode dar um exemplo?
Entrevistado:
Cara, eu acredito... eu facilita bastante, assim, né?

Eu vejo, por exemplo, que ¢ uma coisa que tem que estruturar, ¢ como se fosse um processo

da empresa mesmo. Entdo, acaba que vocé tem que incluir [A nos seus processos.

Eu vejo que, por exemplo, dentro de um processo que voc€ vai criar um conceito de
campanha, né? Uma campanha mais global de um cliente, ou um projeto novo de um cliente,

que ¢ uma coisa que eu lido um pouco mais, alguns projetos de expansao.

Entdo, aqui da pra gente utilizar varias, assim, né? Uma delas, por exemplo, ¢ vocé montar
como se fosse um checklist daquele projeto. As vezes, se vocé fosse pensar sozinho,

estabelecer prioridades, como que vai ser cada fase, voc€ gastaria um tempo muito maior.

Agora, vocé trazendo o escopo e trazendo um conceito bem estabelecido pra IA, ela entende o
que ta acontecendo e vocé agiliza muito. Normalmente, no inicio de projeto, talvez vai ter que
fazer um site ou uma landing page. Entdo, vocé montar um escopo... hoje ja tem ferramentas

que ja criam também, mediante esse escopo, uma versao mais simples.

Entdo, assim, isso agiliza muita coisa pra vocé. Fazer um site, vocé demorava dias e dias,

semanas e semanas. Hoje, vocé consegue, mesmo que vocé ndo utilize essa ferramenta pra ser
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realmente aquele site, vocé consegue levar numa reunido, dois dias depois, um escopo do seu

cliente, pra ver se € aquele caminho que vocé vai seguir.

Antes, vocé tinha que montar aquele escopo e demorava dias ai pra ele ver, pra ele corrigir.

Entdo, isso €... eu vejo que acelera muito.

E fluxogramas também, né? Hoje ja tem inteligéncias artificiais, como o Miro, por exemplo,
que vocé traz um conceito e ja cria um fluxograma. Até se a gente for pensar em sequéncia de
marketing e tudo mais, ele ja cria um fluxograma ali, que vocé ja tem uma visdo realmente,

uma parte visual muito bem estabelecida pra cronograma, divisao de fungdes.

Entdo, eu vejo que realmente, quando vocé vai... que acho que ¢ o que da mais trabalho pras
agéncias... quando vocé vai fazer um projeto novo, um conceito de campanha, voc€ consegue
ter a estrutura dela montada com muito mais agilidade. E ai vocé consegue ser estratégico,
vocé vai ajustar realmente os pontos ali, ¢ da sua vivéncia, do seu entendimento, reunindo ali

com o time.

Mas, cara, talvez uma coisa que seria de semanas passa a ser de dias ali, e acelera muito o

processo.
Entrevistador:

Os clientes ou o mercado local (em Varginha) ja pediram algo que envolva IA (ex.:

campanhas personalizadas)? Isso influencia seu trabalho?
Entrevistado:

Cara, ¢ assim... eu nunca vi um pedido exatamente assim, pra que utilizasse. As vezes, o que
eu vejo que tem € que, de certa forma, pode ser que o cliente tome uma ag¢ao utilizando a IA,
né. Entdo, as vezes vocé criou algo ali e ele falou: “ndo, joguei na IA aqui e me deu isso aqui

de retorno”.

E ai eu vejo que ¢ um processo que as agéncias vao ter que viver, desse entendimento
também, que ¢ assim: ¢ de entendimento, de maturidade do uso da IA, né. Nao ¢

simplesmente jogar uma coisa ali e ajustar isso, que ali vai estar pronto, né.
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Entdo, eu vejo que também isso ¢ um desafio das agéncias se diferenciarem. Porque, se vocé
jogar na IA, ou qualquer outra agéncia jogar, talvez ela dé o mesmo resultado. Mas, se vocé
entender o contexto dela e como ela pode te ajudar no maior potencial possivel, ai vai ser um

diferencial.

Mas eu ndo senti tanta coisa assim, tipo eles falarem: “nossa, faz isso com a IA” e tal. Mas eu
vejo que ¢ muito legal ter uma transparéncia com o cliente. Olha so, a gente criou essa
campanha aqui, a gente ja criou, por exemplo, o escopo do seu site aqui com inteligéncia
artificial. Olha aqui, a gente conseguiu agilizar muito o trabalho. E essa linha que vocé quer?

Porque agora a gente vai passar pra nossa equipe de desenvolvimento.

Entdo, eu vejo que trazer essa transparéncia com o cliente € algo positivo, pra ele ver: “nossa,
olha o potencial que a TA tem, e olha o que esses caras conseguem fazer com a [A, que talvez

sozinho eu ndo conseguiria”. Entdo, eu vejo que ¢ um pouco dessa forma.
Entrevistador:

Vocé sabe se outras agéncias em Varginha usam [A? Isso faz vocé sentir que a sua agéncia

deveria usa-la também? Por qué?
Entrevistado:

Eu vejo que hoje t4 muito cultural, assim, no segmento, né. Eu acho que todas ali ja usam.
Mas ¢ interessante, as vezes, vocé trocar ideias e a pessoa falar de uma nova, vocé pesquisar
sobre ela, ndo ficar so ali naquelas mais conhecidas. Porque hoje eu vejo que € um universo

muito grande.

Entdo, eu lembro, por exemplo, do Notebook LM. Era uma IA que eu ndo conhecia. Eu acho
que ela ¢ pouco divulgada pelo resultado que ela traz. E ai foi conversando com um colega de
trabalho que ele falou: “Cara, olha, eu uso. D4 uma olhada, ¢ bem interessante”. E ai, quando
eu olhei, falei: “Cara, nossa, como a galera ndo ta usando tanto essa aqui?”’, porque isso traz

um conceito muito bom.
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Entdo, eu acho que ¢ muito de entender que ¢ uma inteligéncia que ta disponivel e que vocé
ndo deve se acomodar s6 nas que estdo ali. Mas eu ndo vejo muito assim, ndo sinto que
“nossa, eles estao usando, eu tenho que usar também”. Eu vejo muito como uma construgao

ali, de todo mundo entender um pouco melhor.

E também eu ja vi algumas brincadeiras, assim, que as vezes a galera cria muita imagem com
IA e a pessoa ta 1a com seis dedos na imagem. Entdo, eu acho que a gente tem que ter esse
cuidado, né, esse entendimento, pra que a gente possa manter o cuidado que sempre teve nas

agéncias, que ¢ de vocé avaliar se t4 tudo certo: ortograficamente, imagens, tudo.

Eu acho que, as vezes, pode ser que a IA deixe isso um pouco mais descuidado, a pessoa fica
um pouco mais relaxada de verificar. Entdo, eu vejo que esse cuidado tem que permanecer,
né. De vocé revisar, olhar de novo. Era uma rotina que eu acho que era muito forte, tinham

pessoas que cuidavam disso dentro das agéncias.

Entdo, acho que tem que continuar esse cuidado, pra ndo sair uma coisa que ndo tem muito
sentido. Eu acho que a visdo humana, em cima do que a IA cria, ¢ essencial pra ter um bom

resultado.
Entrevistador:

As opinides dos seus colegas ou de outros profissionais afetam como vocé vé€ ou usa a IA no

trabalho? De que maneira?
Entrevistado:

Cara, eu vejo que afeta sim. Eu acho que ¢ legal ter essa troca, ter esse entendimento. Eu acho
que tem algumas pessoas que realmente agregam nesse sentido, né, de vocé trocar ideia e

entender: “cara, nossa, eu fiz esse assim, sempre”.

Algumas pessoas que eu conversei, mais proximas, que tém outras agéncias, acaba que a
gente t4 no mesmo mercado. Até pode acontecer da gente disputar clientes ali, mas eu sempre

vi isso de uma forma muito positiva. Cara, de trocar ideia, de ver: “e ai, c€ fez tal coisa que
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funcionou?”, “ficou legal?”, “cé ta usando um outro sistema?”, “como cé ta gerenciando tua

equipe?”. Entdo eu vejo que impacta assim.

Mas eu vejo também, talvez pode ser uma visdo até minha, assim. Eu vejo que algumas
pessoas tém uma visdo um pouco mais competitiva. Mas eu vejo, até assim, vendo pessoas
que estdo com agéncias ndo ha tanto tempo no mercado, talvez uma nova geracao ai, eu vejo
que ¢ uma geracdo um pouco mais aberta nesse sentido. De entender: cara, tem a
concorréncia, tem o mercado, pode ser que a gente dispute ali clientes, mas se a gente fizer o
mercado nosso, a nossa prestacao de servigo ser melhor, nés vamos ser vistos como melhores

nesse sentido.

Porque acaba que a parte de publicidade, os servigos, em alguns momentos foram um pouco
sucateados, né. As vezes colocando ali aqueles pacotes com valores muito abaixo, que néo sio
sustentaveis. Mas se voc€ coloca estratégia, trabalho, e vocé consegue fazer o mercado ficar
melhor, eu vejo que ¢ importante pra todo mundo. Todo mundo vai elevar o valor do seu

Servigo.

Entdo eu vejo que impacta sim, mas eu vejo mais positivamente, assim, de trocar ideia. De, se
a galera conseguir sempre compartilhar essas coisas, o que td dando certo no seu ali, l6gico
ndo como diferencial competitivo, mas “cara, isso tem facilitado pra mim, tem acontecido”.

Tem mercado pra todo mundo, e eu acho que enriquece o mercado das agéncias também.
Entrevistador:

Vocé sente prazer ou curiosidade ao usar ferramentas de IA no seu trabalho? Isso te motiva a

experimenta-las mais?
Entrevistado:

Ah, motiva. Eu acho muito legal, assim. Pra mim ¢ muito legal quando c€ conhece uma coisa
nova ali. Recentemente mesmo, eu tava precisando fazer um fluxograma e ai eu ja tinha usado

o Miro, por exemplo, pra fazer. Mas € que, cara, se ¢ comecando do zero, se ¢ montando...
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E ai eles lancaram o Miar, e ai eu falei: cara, eu montei ali uma estrutura, um prompt. Cara,
ele fez de uma forma que acelerou muito meu tempo, assim. Entdo eu vejo que aumenta muita
produtividade e me deixa ser mais estratégico, que eu acho que ¢ uma facilidade minha,

assim.

Entdo, assim, me motiva sempre quando eu vejo funcionando, como que ¢ e tudo mais, dando
bons resultados. E algo que ¢ bem interessante, assim, € me motiva a entender melhor sobre

elas, como elas funcionam, como ¢ o melhor jeito de usa-las também.
Entrevistador:

As tarefas mais complexas que vocé realiza (ex.: criar campanhas, analisar publico) ficam

mais faceis com [A? Por qué?
Entrevistado:

Ah, ficou muito mais facil assim. Eu vejo muito nesse contexto de, pessoalmente, na parte de
vocé criar ali algo, algum projeto, alguma campanha. Entdo, quando vocé tem a IA ali pra ser

um apoio, voc€ consegue acelerar muito essa parte.

Eu acho que o bloqueio criativo diminui muito mais, porque voc€ nao tem que construir tudo
do zero, assim. Vocé tem que criar o contexto, pensar nele, estudar ele muito bem pra mandar
pra IA, mas ela consegue acertar muito e vocé vai lapidando ali pra ficar da forma melhor pra

apresentar pro cliente, pra ajustar ali.

Entdo eu vejo que ¢ de forma muito positiva, assim, principalmente nas mais complexas. Eu
vejo que agiliza bastante, porque na mais complexa tem varias fases, né? Tem uma fase que ¢
mais operacional, ali, que vocé tem que dedicar. Depois tem a fase mais criativa. Entdo acho
que deixa um pouco mais de liberdade de tempo criativo e de estratégia pra vocé lapidar o que

precisa ser lapidado.

E ela faz uma parte ali que talvez gastaria muito tempo e muito mental pensando nesse

contexto da atividade.

Entrevistador:
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Quando vocé trabalha em equipe ou em projetos com varias etapas, a IA ajuda na colaboragao

ou integracao das tarefas? Como?
Entrevistado:

Cara, eu vejo que sim, ajuda bastante. Mas, a0 mesmo tempo, tem que ter um entendimento

de todo mundo, que ¢ muito desse contexto de vocé ndo sé jogar pra ela de qualquer jeito, né.

Por exemplo, a pessoa tem aquela atividade dela, ai fala: “ah, vou jogar aqui no ChatGPT da
vida”, e o que der ali eu copio e minha entrega ta feita. Entdo eu acho que passa por um
momento também que tem que ser alinhado culturalmente dentro da agéncia, de entender:

gente, olha, ndo ¢ deixar preguicoso, vamos dizer assim.

Cara, a tua visdo como profissional tem que ser implementada juntamente com a IA, né?
Entdo eu vejo muito dessa forma. Ela auxilia bastante, agiliza muito em questdo de prazos de
atividades, mas eu vejo que, principalmente, tem que ter um alinhamento interno, cultural,

entre a gente.

Vamos usar? Se alguém ta usando, vamos utilizar. E legal. Vamos colocar aqui nela, vamos
formatar junto, mas sem perder essa questao da visdo do profissional, que eu vejo que € uma
coisa que ¢ muito do alcance da bagagem da pessoa, do que ela estudou, do que ela aprendeu,

que normalmente eu vejo que a A ndo consegue atingir tanto.

Entdo eu vejo muito nesse contexto que a equipe precisa entender que, cara, ndo ¢ s6 uma
entrega de atividade de qualquer jeito, mas sim utilizar ela pra acelerar o processo, talvez mais

operacional, mas mantendo muito essa visdo estratégica e criativa da pessoa.

Mas, cara, eu vejo que, pra equipe funcionar, pras coisas fluirem, auxilia muito, assim.
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Entrevista AG8 Empresario

Ol4, meu nome ¢ Lucas Rosa Paiva, sou mestrando no Programa de Po6s-Graduagdo em
Gestdao e Desenvolvimento Regional do Centro Universitario do Sul de Minas. Estou
conduzindo uma pesquisa sobre o uso de Inteligéncias Artificiais nas agéncias publicitarias de
Varginha-MG. Gostaria de conversar com vocé sobre sua experiéncia e percepgdes a respeito
dessa tecnologia no contexto da sua agéncia. A entrevista serd gravada, com seu
consentimento, ¢ os dados serdo tratados de forma confidencial, usados apenas para fins

académicos. Vocé concorda em participar?
Entrevistado:

sim perfeito

Entrevistador :

Como vocé avalia a facilidade de uso das ferramentas de IA disponiveis para as atividades da

sua agéncia? Quais dificuldades vocé percebe?
Entrevistado:

Como hoje, né, eu acredito que a gente... a inteligéncia artificial nasceu com a nossa geragao.
Entdo a gente comecou a se adaptar aos poucos e hoje estd em desenvolvimento quase total da

inteligéncia artificial.

S6 que ai o que que eu vejo: a galera mais nova, a geragdo mais nova, entre vinte e dois, vinte
e trés pra baixo, tem muito mais facilidade, obviamente, que a nossa geragao, que € trinta. SO

que, por a gente estar desenvolvendo junto com a inteligéncia artificial, eu acho tranquilo.

Mas quando se trata de alguém mais velho, né, que ah, vou contratar hoje uma pessoa de
quarenta anos, ja tem uma dificuldade maior, eu acredito. E até clientes meus que as vezes

pedem dica, essas coisas, que sdo quarenta mais, ja t€ém uma dificuldade maior.
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Entdo a faixa etaria de trinta pra baixo eu acredito que ¢ a faixa etaria mais facil de usar, que ¢
os colaboradores que eu tenho hoje. A minha sdcia também tem essa idade. Eu acredito que a

gente ta tranquilo pra utilizacao da inteligéncia artificial, beleza.

Entrevistador: Na sua opinido, as ferramentas de IA se alinham bem com os processos

criativos e operacionais da agéncia? Por qué?

Entrevistado: o que que eu acredito, né, € que as ferramentas tradicionais que a gente usa no

dia a dia se adequam a inteligéncia artificial.

Um exemplo disso ¢ a Adobe. Hoje a Adobe tem uma facilidade muito maior de, se vocé
desenvolver uma arte. Eu acredito que eles fizeram isso até por conta da concorréncia, Canva,
por exemplo. Porque o que acontece: antigamente, pra vocé€ recortar uma foto no Photoshop,
c€ tinha que ta, 0, aqui, 0, recortar bonitinho, bonitinho. Hoje ndo. Um clique de ferramenta

da inteligéncia artificial recorta a foto pra voce.

Entdo eu acredito que as ferramentas hoje se adequam com a inteligéncia artificial justamente
pra ndo perder mercado, porque ¢ muito mais facil usar as outras ferramentas que ja sdo super

integradas a inteligéncia artificial.

Entdo foi um gatilho que eles tiveram no dia a dia. Hoje a gente utiliza no dia a dia as
ferramentas tradicionais, que ¢ Photoshop, Illustrator, Adobe. Inclusive a Adobe hoje, essa
questdo do cancelamento de ruido: antigamente cé tinha que fazer uma manobra pra cancelar

ruido. Hoje, um clipezinho tirou o ruido do seu dudio.

Entdo acredito muito que ajudou essas ferramentas, entdo as tradicionais se adequarem. A

gente continua usando elas do mesmo jeito, s6 que com essas novas ferramentas.

E novas ferramentas que foram criadas ai, né, que é o CapCut, que hoje a inteligéncia
artificial € integrada nele. Entdo ficou 6timo pra editar video ali na hora, ao invés de ser o

Adobe Premiere.
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E também algumas outras ferramentas que eu uso hoje. Uma delas ¢ o Gama, que cria tipo
assim apresentacao rapidax pra vocé, site, além de landing page. A gente lanca as vezes um

infoproduto rapidinho s6 com o Gama.

Tem também uma outra, obviamente, o ChatGPT, como se diz, né. Eu vou dar um brinde de

final de ano, vai ser pra ele também.

Entdo facilitou muito, facilitou muito. Entdo as novas ferramentas, que sao o ChatGPT, o
Gama, ¢ as antigas ferramentas, que sao o pacote Adobe completo, se adequam a inteligéncia

artificial.

Entrevistador: Quais beneficios vocé acredita que a IA pode trazer para a eficiéncia ou

qualidade das campanhas publicitarias da agéncia?
Entrevistado:

O que que acontece ¢ que hoje, né, tem varios recursos que a gente usa de inteligéncia
artificial. O primeiro: a gente vai fazer uma checagem, faz de ChatGPT, ja tem informacao de

uma checagem l4. Usa essa ferramenta que eu te falei da Adobe, né.

Entdo esses sdo os beneficios de ter. A gente ndo pode confiar cem por cento, mas a gente tem

um norte melhor das coisas que a gente faz e também facilidade.

Exemplo: hoje, se eu demorasse trés, quatro horas pra cortar e fazer um video, hoje a gente
faz em quarenta minutos, porque deu recurso pra facilitar a produ¢do. Entdo a producio

diminuiu o tempo porque deu recurso da inteligéncia pra diminui¢ao do tempo.

Entdo o tempo operacional em si ficou menor por conta das ferramentas e por conta da
agilidade em procurar as coisas. Antigamente c€ dava o Google, mas vocé tinha que destrolar

o feed pra ver o que que vocé queria. Hoje ndo.

Vocé fica no ChatGPT e pergunta alguma coisa e ele te responde instantaneamente.
Obviamente c€ tem que dar uma conferida depois, porque da umas viajadas, mas eu acredito

que deu.
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O beneficio foi esse: producdo de conteudo, producao operacional em menos tempo. Entdo

agilizou o processo.

Entrevistador: De que forma os gestores da agéncia incentivam ou apoiam a adocdo de

ferramentas de IA? Ha barreiras internas a esse apoio?
Entrevistado:

O que acontece hoje é que o ChatGPT te d4 tudo pronto. As vezes, a gente tem uma redatora e
eu sempre falo: “O, faz o texto, ai vocé corrige no ChatGPT. Olha se tem erro ortografico”.

Mas as vezes nao € cem por cento confiavel.

Entdo a gente realmente fala pra eles usarem tudo, porém sempre com o pé atrds. Entdo
sempre tem que ter o pé atrds, sempre conferir. Ler alguma coisa trés, quatro vezes. Se for

jogar alguma coisa 14, que seja rapida, da uma conferida antes. Nao pde tudo pronto, nao.

A gente realmente indica eles a passar o olho em tudo antes do prazo final. Assim, se ¢ maior,

passa o olho antes de entregar. Atrasa, mas passa o olho.

Entdo, as vezes, na correria, tem demanda atrasada, ah, vou jogar isso aqui, vou fazer, nao

passa o olho, entrega atrasado. Mas da uma conferida, realmente.

Pode utilizar a vontade, né. Eu acho que ajuda na criatividade, até de referéncias e tudo mais,

mas sempre dé aquela conferida. Acho que esse ¢ o caminho.

Entrevistador:Como o porte da sua agéncia (ex.: nimero de funcionarios, recursos) influencia

a decisdo de adotar ou ndo tecnologias de IA?

Entrevistado: O que acontece hoje ¢ que cada um tem um prego, né. Uma trinta reais, outra
ai... o que a gente faz, né, porque, querendo ou ndo, se for pagar todos os pré de todas as

ferramentas, no final do més ¢é o salario de alguém.

E ai o que a gente faz ¢ o seguinte: por exemplo, a redatora precisa de tal ferramenta, entao
ela tem uma das ferramentas. As outras, ela vai ter que fazer na garra mesmo. Ah, vamos

fazer com o Gemini Pro. Entdo alguém ali tem o Gemini Pro, mas outra pessoa nao.
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Normalmente sou eu e a outra sécia, a Camila, que temos as ferramentas mais caras, assim,

pagas, que a gente usa também no dia a dia. Mas a versdo gratuita a gente usa bastante.

Entdo hoje o valor ¢ distribuido por necessidade real de uso: se precisa, paga; se nao, pode
usar a versdo gratuita. E também a gestdo, que sou eu e ela, fica com as versdes pagas, que

sdo mais caras e tudo mais.

Entdo, se algum colaborador precisa de alguma coisa que € paga, daquele aplicativo, eu passo

acesso. A gente compartilha, mas ¢ uma assinatura s6 por time.
Entrevistador:

Considerando o volume e a variedade das campanhas da agéncia, como a IA poderia otimizar

suas operagoes? Isso ¢ uma prioridade?
Entrevistado:

Hoje a gente usa da melhor maneira que a gente pode para otimizar tempo, otimizar o
processo, né. Mas a gente enxerga que, no futuro, vai ter uma mudanga dréstica em tudo, até

no proprio anuncio pago. Eu acredito que vai dar uma “iatizada”.

S6 que a gente gosta de usar com muito cuidado. Nao sei se vai fazer sentido na pergunta,
mas o que acontece hoje ¢ que o povo ta realmente fazendo tudo. Vou dar um exemplo de
cliente até: mandou um video pra mim, ele se gravou naquelas inteligéncias artificiais e queria

que eu postasse.

E ai eu acredito que a humanizagdo faz parte hoje das pessoas, por conta da inteligéncia
artificial. Entdo, quanto mais humanizado, mais as pessoas confiam, porque tem muita
inteligéncia artificial. Eu ja cai em video de inteligéncia artificial que eu achei que era

verdade. E a geragio.

E ai o que acontece ¢ que a gente tem que tomar muito cuidado nessa questdo. Eu acredito que
vai ter um desafio muito grande daqui pra frente em termos disso, de cliente mesmo fazendo,

por exemplo, ensaio fotografico inteiro no Gemini e querendo que eu use os posts. A gente da
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uma barrada, fala: “Nao, realmente, parece que vocé... nossa, ficou muito bom, muito legal,

mas nao da pra usar”.

Porque desumaniza a pessoa. Nao ¢ a pessoa, € uma inteligéncia, ¢ realmente um avatar
daquela pessoa, ndo ¢ ela de fato. Entdo a gente t4 tendo uma barreira muito complicada em

questdo disso, de pessoas.

Principalmente aquilo que eu falei: quarenta mais quer fazer de tudo pra usar inteligéncia
artificial, mas eles ndo conseguem. Nao ¢ aptidao deles saber realmente: “Nossa, isso € falso?
E verdadeiro? T4 parecendo comigo? Nao ta? Pode usar? Nao pode?”. Entio eles estio muito

nisso.

E ¢ realmente, eu acredito, no meu caso, quarenta anos pra cima ta com essa dificuldade de
intera¢dao do real, do nao real, da humaniza¢ao, do robd. Entao eu to6 tendo uma dificuldade

com 1iss0.
Entrevistador:

Vocé sente que normas ou expectativas do mercado publicitdrio local (ex.: clientes,

associacoes) influenciam o uso de IA na agéncia? Como?
Entrevistado:

Eu acredito que, em questdo de ser da cidade, ndo. Mas em questdo de trends, por exemplo,
tendéncia de rede social, sim. Porque tem uma trend agora que eu quero fazer, que a equipe
toda td como avatar de um filme, como o desenho de um filme. “Vamo fazer”. Ai todos os

clientes querem fazer.

S6 que ¢ a estratégia dele fazer isso. As vezes é um cliente super sério, sei 13, advogado, ta
defendendo 14 o direito trabalhista e, do nada, faz o perfil dele assim. Entdo a gente tem que

ter uma analise muito cuidadosa.

E eu acredito que, por ser Varginha, ndo tem muita influéncia, mas pelas redes sociais em si ta
tendo, ta influenciando muito. Entendeu? As redes sociais tdo influenciando muito o uso de

inteligéncia artificial.
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E um outro detalhe: Varginha pode ser, nesse caso que eu falei, de pessoa muito mais... como
que eu digo... nao € o nivel de... € o grau de instru¢do menor. Exato, um grau de instrucao

menor, que a pessoa ¢ induzida a isso, entende, em alguns casos.

Entdo eu acredito que acontece muito isso aqui. Sdo realmente empreendedores que
comecaram a fazer por conta propria, ai contrataram uma agéncia, viram que precisavam,
contrataram pra crescer, mas do nada surgiu uma inteligéncia artificial. “Ah ndo, eu posso
substituir, eu posso fazer isso”. Ai comega a fazer outras coisas que ndo ¢ do escopo do

trabalho ¢ ai realmente comeca a interferir.
Entrevistador:

A adocdo de IA por concorrentes ou outras agéncias em Varginha afeta a decisdo da sua

agéncia de usar essa tecnologia? De que forma?
Entrevistado:

Em termos de inteligéncia artificial, eu acredito que o mercado de agéncia, todos usam quase
as mesmas inteligéncias artificiais. O que eu fico de olho ¢ que, quando alguém, pode ser
concorrente ou de Varginha ou na internet mesmo, ta usando uma outra inteligéncia artificial
que eu ndo conheco, eu ja procuro saber o que que €. E, se eu vi que ¢ facilitador da minha

rotina e dos meus processos, eu realmente vou atras e uso.

Entdo eu acredito nisso: que, se aparecer uma nova e todo mundo ta usando, e eu vejo que
realmente a area de comunicagdo ta usando, € eu vejo que realmente vai fazer diferenga pro
meu dia a dia, eu comeco a usar. Ou eu peco pra alguém da equipe testar, ver o que que acha

pra gente usar.

Mas, em termos de concorréncia, acho que seria so isso. Afetar de fato, ndo. Mas eu fico
ligado na tendéncia, no que que ta acontecendo, principalmente em agéncias maiores de Sao

Paulo, etc., de outros lugares, ndo necessariamente de Varginha.

Entrevistador:
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Como as opinides de colegas, parceiros ou outros profissionais influenciam sua visdo sobre o

uso de IA na agéncia?
Entrevistado:

O que acontece, acho que a maior influéncia hoje ¢ dos influenciadores grandes, né, das
pessoas grandes que dao dicas. Entdo a gente sempre ta ligado. Foi o que eu falei: a gente t4
9% ¢

sempre ligado no que que ta no momento. “Olha, langaram ferramenta”, “ah, entdo isso...”.

Isso t4 influenciando demais nos e parceiros.

E tem uma coisa que ta afetando muito. As vezes eu tenho algumas pessoas que fazem
trabalhos pra mim por fora, artes, essas coisas, e a pessoa usa de fato uma foto feita em
inteligéncia artificial. Eu sempre pego pra mudar. Entdo a gente ndo aceita foto usada de 1A,

de banco de inteligéncia artificial, gerada por inteligéncia artificial.

Porque realmente a inteligéncia artificial hoje, ela ¢ artificial. Entdo ela tem erros, e o humano
tem erro, imagina. Entdo ¢ uma foto de uma pessoa com seis maos, com seis dedos. Tem

alguns erros grotescos assim que eu ja vi estampado, inclusive na cidade, em outdoor.

S6 que as pessoas ndo tém essa no¢do. Acho que esse cuidado de analisar se ¢ inteligéncia
artificial ou ndo. Entdo eu acredito que, até quando parceiros meus fazem trabalho pra mim,
eu tenho esse cuidado de ndo usar imagem de inteligéncia artificial. Banco de imagem pode

ser que sim, mas inteligéncia gerada, ndo.
Entrevistador:

Vocé ou sua equipe sentem algum prazer ou satisfacdo ao explorar ferramentas de IA na

publicidade? Isso motiva a adogao?

Entrevistado:Uma dessa empolgagdo nossa foi quando surgiu o Gama, né. A gente tava
fazendo, ai tava contratando um... isso ai vai ta pegando no mercado também. A gente tava

contratando um designer grafico pra fazer as landing pages. A gente ndo tava com tempo, nao.
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Af uma pessoa falou: “E o Gama? E se a gente ndo faz no Gama? Vamos fazer no Gama”. A
gente comegou definitivamente a fazer tudo no Gama. Hoje, todas as landing pages de vendas

que a gente sobe em seus produtos sdo no Gama.

O Gama nado ¢ o recurso mais lindo, mais maravilhoso, mas atende a expectativa do cliente e

atende a gente, que precisa de rapidez e de alto fluxo. Fez, acabou.

Entdo realmente a gente usou bastante o Gama, e foi uma empolgacao total, assim, que a

gente fez tudo no Gama.
Entrevistador:

Como a complexidade das tarefas criativas (ex.: criagdo de campanhas, andlise de publico)

influencia a decisdo de usar [A na agéncia?
Entrevistado:

Hoje o nosso servico ¢ muito especifico. Hoje a gente entrega producdo de conteido que ndo
tem... a IA ¢ pés-producdo que a gente usa. Entdo ndo tem muita influéncia na captacdo, na

roteirizacdo, ndo tem muita influéncia, porque a gente vai de acordo com o que o cliente quer.

E quando a gente ta criando um roteiro, né, a gente até pensa... a gente conhece o cliente
antes, porque a gente escuta o cliente falando. E como se o cliente... nossa, esse roteiro € pra

esse cliente, que a gente parece que escuta ele pra escrever. E muito louco.

Entdo ndo, no processo criativo em si, na hora da criacdo, na hora da roteirizacdo ali, da
direcdo criativa, a gente ndo usa de fato. A gente usa mais, nesse caso, na criagdo de producao
de conteudo, na finalizagdo dele, que € usar alguns editores com IA, aprimoracdao de voz,

alguma questao nesse tipo, né, de finalizagao do video.

E nas questdes do brand, que hoje a gente ¢ muito forte no brand, a gente usa zero,
praticamente, inteligéncia artificial, porque € muito criativo, ¢ muito vocé indo no cliente
sentir o que ele precisa. Entdo, nesse processo de inteligéncia artificial, a gente ndo deixa eles

usarem ensaio fotografico, ndo deixa. A gente faz ensaio fotografico pra eles.
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Entdo nossa entrega de conteudo hoje € muito especifica, né. E o trafego pago a gente sempre
terceiriza com as pessoas, a gente sempre ta de olho em campanhas, s6 que ai a gestao do
cliente também, o publico-alvo, a gente pde no branding. Entdo ¢ uma coisa muito mais

organica.

A gente usa o Google, a gente usa as métricas do cliente, mas quase ndo inteligéncia artificial.
E mais na produgio de site, de conteudo, e de fato porque landing page ¢é site, é produgéo de
video, finalizag¢do dele, artes. Entdo a gente usa no processo criativo de criacdo de artes etc.,

ndo no processo intelectual.
Entrevistador:

Em projetos que envolvem colaboracdo entre equipes ou etapas interligadas, a IA ¢ vista

como uma facilitadora? Por qué?
Entrevistado:

A gente usa ferramenta, a gente ja usou... a gente usa o Trello, mas a gente ja usou outras,
que essas ferramentas em si integram inteligéncia artificial. Entdo, pra gente ¢ muito mais

facil.

Entdo a inteligéncia artificial pode ser s6 um sisteminha que lembra a pessoa que vai ter tarefa

atrasada, ¢ um sistema simples, mas ¢ uma inteligéncia artificial que a gente usa no dia a dia.

E também a questdo de agilidade, né, como eu ja te falei. Entdo, se eu to0 precisando de uma
arte, a pessoa vai fazer ela muito mais rapido porque ela ta usando inteligéncia artificial. Ai o

atendimento vai receber ela muito mais rapido porque a pessoa usou IA.

Entdo o processo fica mais rapido entre a equipe, porque uma demanda rapida a outra faz

mais rapido, porque a inteligéncia artificial ajudou de fato. Eu acredito que € nisso.

Entrevista AG8 Empregado
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Ola, meu nome ¢ Lucas Rosa Paiva, sou mestrando no Programa de Pés-Graduacdo em
Gestdo e Desenvolvimento Regional do Centro Universitdrio do Sul de Minas. Estou
conduzindo uma pesquisa sobre o uso de Inteligéncias Artificiais nas agéncias publicitarias de
Varginha-MG. Gostaria de conversar com vocé sobre sua experiéncia e percepgdes a respeito
dessa tecnologia no contexto da sua agéncia. A entrevista serd gravada, com seu
consentimento, € os dados serdo tratados de forma confidencial, usados apenas para fins

académicos. Vocé concorda em participar?
Entrevistado:

concordo

Entrevistador: Otimo, podemos comegar!
beleza entdo vamo comegar

Vocé acha facil usar ferramentas de IA (ex.: ChatGPT, Canva) no seu trabalho didrio? Quais

dificuldades vocé enfrenta?

Entrevistado: entdo eu acho bem facil, bem simples. E 16gico que depende da IA, né. As que a
gente usa, a gente usa mais pra otimizagao de tempo, entdo ¢ bem simples de usar e acaba que

adianta muito a nossa vida mesmo.

Nao vejo dificuldade. Acho que talvez porque eu ja estou sempre acompanhando as
novidades, né, sempre esperando uma proxima. Entdo eu, como t6 na area assim, nao vejo

nenhuma dificuldade no.
Entrevistador:

As ferramentas de A que vocé conhece ou usa se encaixam bem nas tarefas que vocé realiza

na agéncia? Por qué?
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Entrevistado:

Se encaixam demais, principalmente pra otimizac¢ao de tempo mesmo. Eu, que sou da criagao,
na parte criativa, eu nao acho legal criagdes do zero com IA. Entdo a gente usa mais pra

otimizagdo de tempo.

Por exemplo, uma revisdo de um texto que foi criado pela redatora, e a IA s6 faz uma revisao,
né. Ou entdo [A generativa pra edigao de fotos, eu gosto muito, porque pra quem ja ¢ da
fotografia ha mais tempo, igual eu, sabe que pra remover um objeto indesejado 14 no fundo,
ou entdo uma pessoa que ndo era pra ta ali, apareceu ali no fundo, antigamente pra gente tirar
isso manualmente a gente levava bastante tempo. E hoje, com a generativa, a gente faz isso

com um clique.

Entdo isso eu acho muito bacana, sabe, pra otimizar as nossas criagdes. Pra criar moodboard
também, pra gente poder visualizar um projeto antes dele td pronto, antes mesmo da gente
executar, né. Eu gosto de pegar ali todas as ideias e pedir pra A criar o moodboard pra gente,

pra ficar mais legal de visualizar.

Entdo eu gosto, gosto de IA pra isso, pra ser uma assistente, nao o piloto.
Entrevistador:

Na sua opinido, como a IA pode melhorar o resultado do seu trabalho (ex.: criagdo de

conteudo, analise de dados)? Vale a pena usa-la?
Entrevistado:

Sim, sim, vale a pena. Eu acho que com a otimizagdo de dados, com também a pequena
margem de erro que tem, né, ¢ tanto pra estratégia quanto pra trafego pago, € pra gente poder

organizar os resultados pra entregar também.

Entdo acho que em toda essa parte, estatisticas, grafico também, a gente pede pra IA fazer um

grafico. Entdo ja essa parte eu acho que ¢ o que mais traz resultado pra gente.
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Entrevistador:

Vocé sente que os gestores da agéncia incentivam o uso de IA no seu trabalho? Como esse

apoio (ou falta dele) afeta suas tarefas?
Entrevistado:

entdo ¢, a gente ¢ todo mundo muito adepto, né. Entdo todo mundo se apoia ali a utilizar
mesmo. Mas aquilo que eu falei, como um assistente, como um otimizador de tempo, nao

como a ideia inicial ou como diretor, né, mas como assistente nosso.

E a gente tem esse pensamento bem parecido, né. Entdo a gente usa a IA de uma forma muito

parecida e se apoia, e tem essa mesma opinido.
Entrevistador:

O tamanho da agéncia (ex.: equipe pequena, recursos limitados) facilita ou dificulta o uso de

IA no seu dia a dia? De que forma?
Entrevistado:

ah, por ser uma equipe pequena, a gente acaba precisando mais, né. Entdo acaba que a IA faz
muito pra gente, faz muitas fungdes que uma equipe maior faria. Entdo acredito que, se a

gente tivesse uma equipe maior, a gente usaria cada vez menos.
Entrevistador:

Considerando os projetos em que vocé trabalha, a IA ajuda a lidar com a quantidade ou

variedade de tarefas? Pode dar um exemplo?

Entrevistado: ajuda, ajuda sim na organiza¢do da agenda. Por exemplo, eu trabalho com
fotografia, também trabalho com video, depois tem edi¢do, né. Entdo, as vezes eu jogo 1a na
IA e falo: 9, tenho isso de foto, isso de video, organiza pra mim. E ai ela ja monta toda a
minha rotina, ja divide meus horarios, que ¢ uma coisa que antes da IA eu tinha um pouco de

dificuldade de fazer sozinha, né, de administrar o meu tempo, organizar as tarefas.
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Entdo a IA ja separa o que ¢ foto, o que ¢ video, uma média do que eu gasto em cada coisa, ¢
ai se otimiza muito o nosso tempo e melhora o nosso resultado com as entregas, né, com
tempo de entrega. A gente consegue se adiantar bastante, t4 entregando sempre antes do

prazo. Isso ¢ muito bom.
Entrevistador:

Os clientes ou o mercado local (em Varginha) j& pediram algo que envolva TA (ex.:

campanhas personalizadas)? Isso influencia seu trabalho?
Entrevistado:

Ja me pediram, por exemplo, animar fotos estaticas ou alguma criacao diferente. Como eu sou

da criagdo, acabo recebendo mais pedidos assim, né, e eu gosto de fazer.
Entrevistador:

Vocé sabe se outras agéncias em Varginha usam [A? Isso faz vocé sentir que a sua agéncia

deveria usé-la também? Por qué?

Entrevistado:

Acho que ndo necessariamente. Eu acho que ¢ uma coisa mais global mesmo. Acho que todas
as agéncias ja estdo usando, e até mesmo quem ndo ¢ agéncia, outros negocios ja estdo
usando. Acho que € porque ¢ uma coisa que se popularizou mundialmente mesmo, entdo ¢

inevitavel.
Entrevistador:

As opinides dos seus colegas ou de outros profissionais afetam como vocé vé ou usa a IA no

trabalho? De que maneira?

Entrevistado:
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Afeta no sentido de que a gente tem que ter uma cautela, né, para aquilo que eu te falei, para
que a inteligéncia artificial ndo tome o nosso lugar. Entdo a gente tem que sempre tentar
buscar entregar uma coisa mais natural possivel, que ndo seja, sabe, 100% feita com IA, que
ndo mostre que ¢ feito 100% com IA, para mostrar que tem o nosso trabalho ali, e que o nosso

trabalho ¢ muito maior que isso.

A gente sabe que tem clientes que j& conhecem, que ja t€ém uma certa resisténcia, outros nao,
e colegas também, parceiros. Entdo eu acho que € bacana, a gente esta sim aberto as opinides
das outras pessoas, porque ndo ¢ todo mundo que tem a mesma opinido sobre, né? Entdo a

gente sempre estd atento a isso e sempre ter cautela.
Entrevistador:

Vocé sente prazer ou curiosidade ao usar ferramentas de IA no seu trabalho? Isso te motiva a

experimenta-las mais?
Entrevistado:

Motiva bastante. Inclusive, eu tenho um perfil no Meta Al, que eu tenho s6 por hobby mesmo,
quando eu quero ter alguma inspiragdo. Quando eu quero visualizar alguma paleta de cores
que estou pensando, ai eu vou e crio. O meu € do nicho de fantasia, né? Ai vou e crio alguma
coisa 14 do nicho, com a paleta de cores que estou pensando ou com alguma ideia que tenho
em mente, ou entdo alguma coisa s6 para me inspirar mesmo, para eu poder visualizar aquilo

e ficar mais inspirada.
Al, de vez em quando, quando sobra um tempinho, eu uso l4.
Entrevistador:

As tarefas mais complexas que vocé realiza (ex.: criar campanhas, analisar publico) ficam

mais faceis com [A? Por qué?

Entrevistado:
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Ficam bem mais faceis pela organizacdo mesmo. Eu acho que cada um usa a IA naquilo que
sente mais necessidade. No meu caso, a maior necessidade ¢ organizagdo: organizaciao €
agilidade, porque eu sou uma pessoa do perfil mais criativo. Entdo, eu vou mais para o lado

da criatividade do que do metddico.

A TA ajudou muito a organizar ideias muito soltas, a tornar tudo mais pratico, mais rapido e
mais eficiente, que é o que a gente quer da criagdo. As vezes, queremos muito criar alguma
coisa, mas aquilo esta na nossa cabeca e gastamos horas tentando, e as vezes nao sai do jeito
que imaginamos. Ai gastamos tanto tempo e tanta energia que acabamos deixando aquele

projeto de lado.
A TA tem conseguido melhorar isso, sabe? Aumentar o fluxo de criagdo com mais praticidade.
Entrevistador:

Quando vocé trabalha em equipe ou em projetos com varias etapas, a IA ajuda na colaboragdo

ou integracdo das tarefas? Como?
Entrevistado:

Ajuda também, porque geralmente a primeira coisa que a gente faz ¢ pegar todas as nossas
ideias, tudo que esté ali anotado meio por cima, na correria. Depois, a gente pega tudo isso e

joga para a IA.

A TA ja transforma aquilo no nosso roteiro inicial, faz a distribui¢do de tarefas de um jeito
muito mais rapido e organizado. Ela varia, organiza e define o ponto de partida, dividindo

nossas tarefas e estruturando os roteiros no caso do trabalho, tipo o que a gente vai fazer hoje.
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Entrevista AG9 Empresario

Ol4, meu nome ¢ Lucas Rosa Paiva, sou mestrando no Programa de Po6s-Graduagdo em
Gestdao e Desenvolvimento Regional do Centro Universitario do Sul de Minas. Estou
conduzindo uma pesquisa sobre o uso de Inteligéncias Artificiais nas agéncias publicitarias de
Varginha-MG. Gostaria de conversar com vocé sobre sua experiéncia e percepgdes a respeito
dessa tecnologia no contexto da sua agéncia. A entrevista serd gravada, com seu
consentimento, ¢ os dados serdo tratados de forma confidencial, usados apenas para fins

académicos. Vocé concorda em participar?
Entrevistado:

sim

Entrevistador:

Otimo, podemos comegar!

Como vocé avalia a facilidade de uso das ferramentas de IA disponiveis para as atividades da

sua agéncia? Quais dificuldades vocé percebe?
Entrevistado:

O uso comecou hd mais ou menos um ano, com versdes gratuitas, como todo mundo
experimentando ChatGPT, Gemini e alguns outros. Geralmente, ou a gente via compartilhado
em redes sociais ou algumas pessoas indicavam. Nesse momento, ainda ndo existiam — ou
nao eram tdo divulgadas — as [As com objetivos diferentes, entdo eram sé aquelas com texto

e interagdes tipo chat.

Nesse periodo, ndo incluimos nenhum uso oficial. Depois de um tempo, mais ou menos no
comeco deste ano, essas ferramentas passaram a incluir outras fungdes que se tornaram mais
interessantes, como gerar imagens, textos mais elaborados ou a op¢ao de anexar referéncias e

pedir andlises ou que fossem usadas para algum objetivo especifico.
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Nesse momento, iniciamos o uso pago de duas ferramentas: o0 Gemini e o Cloud. Nao usamos
nenhuma além do Gemini que tem a versao de imagens, mas nenhuma especifica para criacao
de videos ou imagens, até porque aqui nao temos um foco de design. N6s ndo criamos
campanhas visuais nem videos e posts para redes sociais, apenas alguns basicos. Essas partes

do trabalho sdo terceirizadas quando necessario.

Nosso uso fica mais voltado a producao de conteudos especificos e aprofundados. Como a
agéncia tem um viés mais estratégico, a IA ¢ usada para andlise de dados, tendéncias,
relatdrios, explicagdo de impactos desses relatorios, imaginar futuros e transformar isso em

conteudo, além de possibilitar inclusdo de estratégia para clientes.

Nesse cenario, nos, os cabecas da empresa — eu e meu s6cio — usamos essas ferramentas
pagas porque temos uma boa estrada de produ¢ao auténoma desses contetidos. Conseguimos
pedir uma tarefa e verificar se a resposta ¢ adequada ou nao, fazendo o filtro necessario ou até
mesmo criticando. Por exemplo, ao pedir uma tabela para o Gemini usando determinada
referéncia, a tabela as vezes vinha incompleta ou com erro, sendo necessario refazer e
complementar a resposta, analisando pessoalmente a referéncia. Temos essa tranquilidade

nesse uso, 0 que nao acontece com os membros mais jovens da equipe.

Para exemplificar, duas funcionarias mais jovens, mesmo participando de chamadas
explicativas sobre como usar a ferramenta e recebendo orientacdo para fazer analises criticas,
tiveram dificuldade no processo de aprendizagem. Hoje ndo repetimos esse treinamento por
sermos uma equipe enxuta e estarmos em processo de incluir novos produtos, entdo essa parte

de ensino e desenvolvimento do pensamento critico ficou de lado.

Resumindo, o uso da IA hoje na agéncia fica restrito a nds, com mais experiéncia e repertorio
para fazer julgamentos criticos. Pessoas mais jovens, sem tanto repertorio, ndo recebem
solicitacdes desse tipo. Percebemos perda de desempenho quando alguém se acostuma a
depender da IA para tarefas simples. Houve inclusive um caso em que uma pessoa pedia a IA
para escrever e-mails muito simples, criando dependéncia e dificuldades de entendimento do

que se esperava de seu pensamento. Essa pessoa ndo estd mais na equipe.
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Hoje, vejo a IA como um baita suporte para ganhar tempo. Nos ultimos quatro dias, produzi
quatro horas de conteido inédito e autoral meu, algo que sé foi possivel gragas a IA
agilizando busca de referéncias, resumindo dados em tabelas e agrupando informagdes que eu
podia citar. Eu, acostumado com o processo, ndo peco para a [A pensar por mim; pego que
traga dados para que eu faca minha prépria analise. Esse uso ainda ndo estd presente na

cabec¢a dos mais novos.
Entrevistador:

Na sua opinido, as ferramentas de IA se alinham bem com os processos criativos e

operacionais da agéncia? Por qué?
Entrevistado:

Boa, sim, né, primeira resposta sim. Eu vejo esse potencial porque, se eu ndo tenho outra
pessoa diferente de mim pra discutir uma ideia, ou pra me fazer pensar num outro ponto de

vista, ou pra questionar uma certeza que eu to6 apresentando, a IA pode fazer esse papel.

Entdo eu consigo pedir pra ela, eu posso dar dados ou argumentos e pedir pra ela refuta-los,
ou pedir pra ela trazer dados que confirmem. Entdo eu consigo brincar com ela pra me ajudar

a enxergar outros pontos de vista e ter uma visdo mais ampla.

Mas isso seria dificil pra alguém sem essa nocdo desse uso, né. Alguém que queira s6 um
dado pra confirmar uma opinido dela, sem se colocar a disposi¢do de perceber outros pontos

de vista, faria um uso mais restrito.

Eu vejo sim potencial pra criatividade, desde que essa pessoa saiba ampliar o pensamento

com a A e ndo so restringir ou apenas confirmar um ponto.
Entrevistador:

Quais beneficios vocé acredita que a IA pode trazer para a eficiéncia ou qualidade das

campanhas publicitdrias da agéncia?

Entrevistado:
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E, no caso da propria capacidade computacional dela de trazer dados compilados pra nossas
abordagens estratégicas em clientes, ajuda muito. Eu ndo preciso, por minha conta, entrar e
procurar todos. Eu consigo pedir pra ela analisar nos relatérios oficiais tal, tal e tal do ultimo

ano quais foram os dados que citam esse comportamento do consumidor.

Entdo eu consigo, talvez mais rapido, colocar em pratica uma tendéncia ou testar, que seja,
uma abordagem em frente a um comportamento e ver se ela implaca ou ndo, por conta

daqueles dados analisados com mais velocidade.

Entdo, pensando em estratégia, acho que deve caber pra campanhas também. Mas a
velocidade dessa andlise de dados de comportamento, ou aproveitar hypes, né, aproveitar
discussdes que estejam em alta, todo esse compartilhamento de conteudo online, ai a gente

consegue me ajudar a ter nogao se vale a pena engajar naquilo ou ndo, ou como testar aquilo.
Entrevistador:

De que forma os gestores da agéncia incentivam ou apoiam a adog¢do de ferramentas de [A?

Hé barreiras internas a esse apoio?
Entrevistado:

Ah, eu acho que nos incentivamos de uma forma bem pratica, sabe? Tipo, mostrar pra gente
as ferramentas novas que vao surgindo, explicam como usar, damos exemplos de aplica¢do no
nosso dia a dia, aqui das tarefas, assim da pra gente entender na pratica como isso ajuda.
Também liberamos acesso as versdes pagas quando € necessario, entdo voc€ nao precisa se
preocupar em ficar limitado, desde que haja consciéncia, né? E tem o acompanhamento, né,
sempre olhamos no que vocé produziu. Entdo o incentivo ¢ mais “vamos usar, vamos

experimentar, mas com aten¢ao, com cuidado”.

Barreiras internas, eu vejo que tem, sim. As vezes ¢ cultural, sabe? Tem gente que ainda tem
receio, tem gente que exagera, entdo rola uma resisténcia. E também depende do tempo de
adaptagdo, porque a galera mais nova pega rapidinho, mas tem quem precise de mais

orientacdo, entdo o gestor tem que dedicar atengao a isso.
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Entrevistador:

Como o porte da sua agéncia (ex.: nimero de funciondrios, recursos) influencia a decisdo de

adotar ou nao tecnologias de IA?
Entrevistado:

Influéncia o momento, nossa, influencia tudo, né? Hoje, apesar de ser um time pequeno,
teoricamente seria mais facil acompanhar o uso de perto, né? Tanto que foi por isso, né, por
esse acompanhamento préximo, que a gente percebeu que nao estava legal. Interrompemos
uma ag¢ao, né, um processo interno que estava em construgao, interrompemos € mantivemos a

parte que estava positiva.

S6 que hoje, do tamanho que estamos e com o tipo de produto que oferecemos, s6 o que a
gente ja investe ¢ o suficiente. Aqui hd uma projecdo de crescimento pensando em outro

produto, que ainda vai na linha estratégica, s6 que voltada a comportamentos.

E ai, nessa linha estratégica de analise de comportamentos, vai existir um produto que € um
sistema automatizado. No funcionamento desse sistema, ai sim exigird um investimento maior
em [As, principalmente do tipo de programagdo, né? Hoje temos IAs com foco em
programacao, auxilio a programacao, identificar erros, verificar falhas de seguranca, ainda

mais pensando em lei de prote¢do de dados.

Hoje a gente tem uma versdao que ja faz isso, mais simples, mas a ideia ¢ investir em uma

mais potente a medida que esse produto digital vai pro ar em forma de sistema.
Entrevistador:

Considerando o volume e a variedade das campanhas da agéncia, como a IA poderia otimizar

suas operagoes? Isso ¢ uma prioridade?

Entrevistado:
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Sim, sim. Hoje ela reduz custo, ja reduz custo, ja reduz custo. Nao sei, acho que assim nao
seria prioridade. O, esta no plano, vamos investir mais em A, mas dentro das prioridades de

aperfeigoar as funcionalidades do sistema, ndo.

Sim, esse aperfeicoamento vem acompanhado de investimento em A, isso entdo. Entdo,
diriamos que ela reduz custo e aperfeicoa as tuas operacdes do dia a dia. De certa forma, sim,

ela faz com que vocé gere melhorias no produto mais rapido.
Entrevistador:

Vocé sente que normas ou expectativas do mercado publicitario local (ex.: clientes,

associagoes) influenciam o uso de IA na agéncia? Como?
Entrevistado:

Entdo, ¢€... eu ja vi sobre, ndo sentir tanto na pele. O que eu posso te dar como exemplo de
“sentir na pele” € essa regulag@o ou essa pressdo. Seria, por exemplo, a questdo de imagens de
IA em documentos. Produzimos muitos e-books, entdo, se a imagem da IA for usada, precisa

estar sinalizada como tal.

Tanto que, estrategicamente, a gente adota, para nao desmerecer o material por apresentar
uma imagem de IA, usar a propria logica de solicitar a imagem e discutir o que veio como
parte do conhecimento debatido ali. Entdo, a imagem de IA que usamos ndo vai sO para

ilustrar.

Como ocorrem criticas, por exemplo, em influencers de redes sociais que usam imagens de [A
. .y . T4l 13

para construir posts, ja veio um boom — todo mundo usando — e agora vem a critica: “Ah, mas

¢ sem imagem de [A?” Inclusive, isso ja gera atrito, porque ai vém os videos de IA, e todo

mundo fica na davida: “T4, mas isso aqui ¢ real ou ndo?” Essa duvida do real ou ndo pode ir

na linha de comprometer a credibilidade de quem posta ou de quem organiza a campanha.

Entdo, nds ndo entramos nessa esfera, ndo assumimos essa briga. Mas, quando ¢ usado nos
nossos materiais, que sdo de conteudo, essa imagem entra como parte da discuss@o. Vou te dar

um exemplo: um dos contetidos que produzimos como parte de uma campanha falava das
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mudangas em habilidades para profissdes. A ultima foi especificamente sobre a profissao do

vendedor.

O vendedor que antes era um cacheiro viajante, depois era o cara que fica no telefone, o cara
que faz visitas, representante. E qual seria o vendedor do futuro? Nessa discussdo, nos
solicitamos a duas IAs diferentes que criassem imagens, € essas imagens entraram na

discussdo. Ou seja, como a [A percebeu o que seria o futuro.

Eu discuti os elementos que ela colocou na imagem e o porqué, compondo o conteudo. Nao é
apenas “uma imagem ilustrativa com um simbolozinho de gerado por IA”, dando a impressao
de que a pessoa ficou com preguica de procurar ou fazer uma imagem. Nao, ela faz parte da

discussdo.

Entdo, essa ¢ a estratégia que usamos para que possiveis criticas ao uso da [A nao interfiram

na nossa reputagao.
Entrevistador:

A adocao de IA por concorrentes ou outras agéncias em Varginha afeta a decisdo da sua

agéncia de usar essa tecnologia? De que forma?
Entrevistado:

Até o momento, ndo afetou. S0 negdcios meio que distintos, né? Uma proposta de entrega
aparentemente diferente. A agéncia em si, o fato de trabalhar muito com ads, com Google...

Ah, no geral, as agéncias aprofundam um pouco no estudo do Google em si.

Entdo, acaba que ndo tem tanta concorréncia do ponto de vista “a tal agéncia estudou antes de
mim e fez algo diferente usando IA”. A gente nio percebe isso, porque ndo ¢ comum, né?

Usar Google, ter certificagdes do Google ¢ algo dificil.

Entdo, os poucos que tém e trabalham com isso tém clientes suficientes, € ninguém esta

brigando ainda. A gente mal d& tempo de saber que o outro estd fazendo.
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Entrevistador:

Como as opinides de colegas, parceiros ou outros profissionais influenciam sua visdo sobre o

uso de IA na agéncia?
Entrevistado:

Pensando em marketing de contetido, algo que ¢ uma preocupagdo ¢ quando vocé vai
aproveitar um tema que estd em alta. A tendéncia € que o uso de IA por varias pessoas, varias

agéncias, varios produtores de conteudo abordando o mesmo assunto seja muito parecido.

Entdo, isso ¢ uma preocupagdo: se eu vou usar, o contedo que eu vou publicar vai ser
parecido com o que todo mundo estd fazendo. A chance é, sim, que seja assim. Inclusive, ja
tem até estudo cientifico abordando isso; nos proprios artigos, os pesquisadores, ao usar a [A,

tém tido conclusdes parecidas em assuntos diversos, o que nao ¢ legal.

Entdo, isso ¢ uma preocupacdo hoje: “t4, eu usei IA, vai ficar parecido”. Entdo eu olho antes
as abordagens e tento usar minha inteligéncia natural para diferenciar aquilo que a IA me deu
como proposta. Diferenciacdo, ndo entrar nesse hype de ficar tudo muito igualzinho nas

opinides, ¢ um ponto de preocupacao. E um ponto: o resultado dela ser muito parecido.

Isso influencia minha decisdo se eu vou usar o que ela propos ou ndo. E tem também a
questdo da reputacdo, que eu ja mencionei em outra resposta, quanto a encomendas. Quando
eu recebo uma encomenda de uma institui¢do que encomendou um contetido recente nosso —

nao vou falar o nome — dentro das instru¢des havia restri¢cdes a esse uso.

Dentro da encomenda estava escrito exatamente essa frase: “de humanos para humanos”. Ou
seja, a IA vem para ajudar, mas ao mesmo tempo vem para te atrapalhar, porque a IA se
acostuma a usar. E ai, quem ndo esté to habituado a fazer do jeito ambidestro, dos dois jeitos,

na hora que recebe uma encomenda dessa passa aperto.
Entrevistador:

Vocé ou sua equipe sentem algum prazer ou satisfacdo ao explorar ferramentas de IA na

publicidade? Isso motiva a adogao?
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Entrevistado:

Em termos de ser satisfatorio, nem sempre. Porque ja aconteceu da gente passar horas

adequando a solicitagdo até vir algo bom. Entao isso aumentou o estresse.

Mas, por outro lado, naqueles assuntos mais técnicos, que realmente a velocidade faz
diferengca, d4 a motivacdo de se sentir: “poxa, t0 saindo na frente”. Porque, olha s6, ele

analisou pra mim quatrocentos artigos que eu ndo conseguiria analisar em um ano de trabalho.

Entdo, quando esse suporte vem pra aumentar o valor da minha hora, sim, que eu ja tenho
uma especialidade, se a TA me ajuda a fazer com que essa especialidade valha mais, isso ¢

motivador.

S6 que, a0 mesmo tempo, interagir com ela até conseguir esse resultado ¢ muito bater a
cabeca e aprender com cada erro. Entdo hoje a gente sabe como lidar com o Gemini, e que ¢

diferente de como lidar com o GPT, que ¢ diferente de como lidar com o Claude.

Cada um vai ter um comportamento ali: um salva conversas dos ultimos meses inteiras, outro
apaga do dia pro outro. Entdo ¢ bem diferente. E ai esse processo de aprender ¢ estressante,

mas a motiva¢ao vem quando ele aumenta o valor da hora.
Entrevistador:

Como a complexidade das tarefas criativas (ex.: criagdo de campanhas, analise de publico)

influencia a decisdo de usar [A na agéncia?
Entrevistado:

Eu posso te dizer que ¢ diretamente proporcional a complexidade, entendendo complexidade
como... pela palavra “complexidade”, seriam muitos elementos interagindo de forma que eu

ndo consigo entendé-los simultaneamente.
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Entdo, aumentando a complexidade, eu vou ter elementos do publico que eu quero atingir, da
expectativa do cliente que eu preciso atender, do processo de trabalho interno que ndo pode

ser muito oneroso.

Entdo, esses elementos juntos, com o aumento da complexidade, talvez diminuam a
disposi¢do de usar IA. Porque, nesse momento, no tipo de estratégia, no tipo de conteudo que

a gente produz, a [A ainda ¢ um risco.

Se eu recebo uma demanda de quatro horas de conteudo inédito, original, ¢ um risco muito

alto pra eu assumir e usar, e ser pega no caminho.

Se eu atendo um cliente que ¢ uma industria, que tem um publico muito especifico, que vende
um produto que € muito caro... vou dar um exemplo qualquer: imagina uma maquina de uma

fabrica que s6 faz aquilo e s6 tem um tal tipo de fabrica.

Entdo, um cliente de perfil muito conhecido daquela industria ndo cabe variagdes que a 1A
possa propor, ou argumentos que possam aparecer em tendéncias globais. Aquele publico ¢

mais rustico, mais tradicional. Ou seja, usar [A pra esse publico também ¢ um risco.

Entdo, eu vejo que complexidades — muitos elementos em volta de uma demanda de um
cliente ou de uma estratégia — desencorajam a gente a usar [A nesse momento, a ndo ser que

seja soO pra trazer dados.

Agora, pra uso criativo, a gente usa bastante nas condutas de menor complexidade,

exatamente pra entender como acontece, ganhando confian¢a medida que passa o tempo.
Entrevistador:

Em projetos que envolvem colaboracdo entre equipes ou etapas interligadas, a IA ¢ vista

como uma facilitadora? Por qué?

Entrevistado:
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Sim, pensando em tarefas rotineiras, por exemplo: previsdo de datas, analises de cronograma
e e-mails, construgcdo de e-mails com objetivos especificos — um e-mail pra esse grupo de

leads, né, enviando um presente, convidando pra uma data comemorativa X.

Entdo, esses sdo usos que a gente nem chega a conferir mais, sdo usos que ja entraram no
proprio dia a dia. Seria como, né, abrir um Word pra escrever: seria abrir pra entender
linguagens de e-mail variadas, pra adequar ali aquele contexto de forma mais rapida. Nao que

seria algo dificil de fazer, mas agilidade. Entdo isso sim seria um facilitador.

O que a gente usa também sao softwares de edi¢do de video, ndo pra producdo do video, mas
pra edi¢cdo em modelos. A gente pega sugestdes — sugestao de corte no contexto X. Ai, o fato

de ele dar ideias de edi¢do e sugerir como e qual ferramenta usar ja facilita bastante.

Pra quem nao ¢ um editor de video, pensando dentro de uma agéncia que € pequena e tem
mais pessoas aglomerando fungdes — entdo eu sou redatora, responsavel técnica e editora do
video. Eu estudei pras duas primeiras, pra tltima ndo. Nesse ponto ai ¢ uma super facilitadora,

pelo menos pra ndo sair muito zoada.
Entrevista AG9 Empregado

Ol4, meu nome ¢ Lucas Rosa Paiva, sou mestrando no Programa de Pés-Graduacdo em
Gestdo e Desenvolvimento Regional do Centro Universitario do Sul de Minas. Estou
conduzindo uma pesquisa sobre o uso de Inteligéncias Artificiais nas agéncias publicitarias de
Varginha-MG. Gostaria de conversar com vocé sobre sua experiéncia e percepgoes a respeito
dessa tecnologia no contexto da sua agéncia. A entrevista serd gravada, com seu
consentimento, e os dados serdo tratados de forma confidencial, usados apenas para fins

académicos. Vocé concorda em participar?
Entrevistado:

Concordo

Entrevistador:

Otimo, podemos comegcar!
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Vocé acha facil usar ferramentas de IA (ex.: ChatGPT, Canva) no seu trabalho diario? Quais

dificuldades vocé enfrenta?
Entrevistado:

E uma ferramenta com barreira de entrada muito baixa na usabilidade, né. Tanto que a gente
tem varios exemplos, e ai, saindo um pouco do aspecto da agéncia, s6 pra contextualizar: tem

idosos que conversam com a [A através do audio. Entdo, assim, ela ¢ facil de usar.

Quando vocé pergunta desse contexto da agéncia, ela ¢ de facil aplicabilidade, de facil
aplica¢do e de facil usabilidade aqui dentro. Sim, assim, em todos os aspectos, em todas as

areas, no uso, eu nao vejo dificuldade de maneira alguma pra utilizar. Pra utilizagao, nao.
Entrevistador:

As ferramentas de IA que vocé conhece ou usa se encaixam bem nas tarefas que vocé realiza

na agéncia? Por qué?

Muito. Porque, assim, do ponto de vista que eu entendo, essa ¢ a melhor das habilidades da
IA. Eu fago muito a parte de analise de dados, de compilar dados, grandes volumes de dados,

I3

nec.

A gente tem ai, por exemplo, campanhas de um ano ou de um més, mas que tém milhares,
centenas de milhares de visitas. Vocé€ compila esses dados, entrega pra IA, ai ela faz uma

analise e te entrega de volta padrdes.

Entdo, assim, pd, velho, € nesse ambito que, pra mim, ¢ o melhor uso. Me adianta, nossa, um
trabalho que antes era impossivel de fazer, ta. Eu ndo conseguia analisar comportamento por

comportamento do usuario pra definir um padrdo que estaria fora do alcance ali.
Entdo nao, nao ¢ esquisito. Sim, muito.

Entrevistador:
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Na sua opinido, como a IA pode melhorar o resultado do seu trabalho (ex.: criagdo de

conteudo, analise de dados)? Vale a pena usa-la?
Entrevistado:

Eu trabalho muito com comportamento humano. Meu trabalho, na nossa agéncia, ¢ totalmente

voltado pra vendas, entdo é convencer alguém de comprar algo.

E, nesse ponto, o comportamento humano carrega padroes que, quando vocé estende pra um
volume grande de pessoas, vocé encontra coisas que nao encontraria se fosse analisar ali
manualmente ou, entdo, levaria muito tempo. Vocé precisaria de uma equipe de especialistas

em analise de dados, de comportamento e tudo mais.

Entdo eu consegui padronizar esses comportamentos, principalmente no longo prazo, quando
eu pego clientes, por exemplo, de sete anos. Eu pego todos os anos. Qual que ¢ o
comportamento ao longo do tempo, ao longo do ticket médio, ao longo de vérios indicadores,

né?

Po, velho, isso ¢ incrivel. Como potencializa a nossa capacidade de falar assim: “6, ndo, cara,
po, faz sete anos que nesse més a gente ndo consegue vender. Nao importa o que a gente faca,

ndo vende mais que tanto. Vamos comegar a considerar que isso ¢ um limite do mercado”.

E ai a gente diminui a verba pra vender esse tanto, porque ndo importa quanto mais de verba
vocé pde, e a gente potencializa a verba em outro més. Isso potencializa as vendas no geral,

sacou?

Entdo sim, cara, aumenta. Eu indico totalmente se usar da maneira correta, entendendo como
que funciona uma IA, por exemplo, generativa, que € o caso que eu td dando exemplo. Eu

aconselho demais, cara. Ela potencializa nossos resultados aqui grandiosamente.

Entrevistador
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Vocé sente que os gestores da agéncia incentivam o uso de IA no seu trabalho? Como esse

apoio (ou falta dele) afeta suas tarefas?
Entrevistado:

A gente tem duas realidades, t4? Vamos falar da realidade nossa aqui dentro e de uma

realidade de mercado.

Na nossa realidade, eu incentivo muito, ta? Muito mesmo. Nao faz sentido vocé, cara, ter uma
enxada e tirar a grama do seu terreno com a mao, entendeu? Pd, se a enxada surgiu, ndo ¢

“ndo vou usar enxada”. Eu vou usar enxada.

O ponto que a gente bate muito aqui ¢ na qualidade do resultado que ela traz, pra que vocé

utiliza. Entdo a gente, assim, pega muito firme nisso.

Mas eu acho que, no geral, no mercado, existe um incentivo pra fazer o qué? Pra entregar
mais. O que ndo quer dizer que entregue mais qualidade. Entdo tem o incentivo do uso pra
que? “Putz, velho, com IA, se antes eu entregava dez artes, agora eu entrego cinquenta”. Ug¢,
velho, mas ta, e cinquenta artes? Aumentou em cinco vezes, mas o resultado da campanha

ndo. Entdo foda-se, véi, nao importa.

Mas eu acho que ha um incentivo pra entregar mais, aquela coisa, né, do... a gente sabe que

muitas agéncias, velho, € bater 14 e entregar, sim, na loucura.

E aqui ha um incentivo pra potencializar o trabalho de uma pessoa mesmo. Tipo assim: “0,

velho, vai melhorar o seu trabalho individualmente ali”.
Entrevistador:

O tamanho da agéncia (ex.: equipe pequena, recursos limitados) facilita ou dificulta o uso de

IA no seu dia a dia? De que forma?

Entrevistado:
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Depende da mentalidade com que esta sendo aplicado. Mais uma vez, eu vou abrindo uma

dicotomia ali entre o que a gente enxerga e o que era pra ser a realidade.

Se vocé usar do jeito certo, potencializa muito, mas muito mesmo, porque vocé vai conseguir
entregar um trabalho melhor, com mais resultado pratico mesmo, que ¢ aquilo que o cliente

enxerga como resultado.

Mas eu tenho um pouco de receio, porque, se vocé€ utilizar... assim, todo mundo esta
utilizando, isso ¢ fato, t4? Nao tem essa discussdo de “nao ta rolando aqui”. Po, velho, ta

rolando em todo lugar, ndo importa pra qué que vocé utilize.

Tem alguns conceitos éticos, questdes €ticas, mas eu tenho muito medo de produzir coisa
muito pior. E sabe o que estd acontecendo agora? A gente ja tem casos de [A que geraram
textos que foram usados pra treinar outras [As, que reproduziram esse texto erroneamente,

entendeu?

Entdo, uma [A produziu uma informac¢do que s6 foi gerada por ela, nunca existiu essa

informacao, e uma outra IA reproduziu essa informacao, entendeu?

E ai eu tenho um pouco de medo, nesse quesito, da agéncia ser menor e ndo ter alguém

avaliando criticamente o que estd sendo feito.
Entrevistador:

Considerando os projetos em que vocé trabalha, a IA ajuda a lidar com a quantidade ou

variedade de tarefas? Pode dar um exemplo?
Entrevistado:
Quantidade e variedade de tarefas.

Na variedade, nao me ajuda, t4? Inclusive ¢ um problemao, porque assim, 6, vamo la.
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Eu uso... eu vou falar o nome das IAs que eu uso, eu acredito que pode falar, pode falar. Eu
uso aqui Gemini, Claude e ChatGPT. Eu uso as trés, uso as trés no plano pago, ¢ no Claude eu

tenho um plano pago, aquele maior de todos.

Eu t6 explicando porque o Claude eu uso pra um projeto, o ChatGPT pra outro projeto, € ai o
Gemini eu ainda vario, porque as personalidades do Gemini ainda conseguem separar as

informacodes bem ali. Claude e ChatGPT misturam tudo.

Eu trabalhava tanto que hoje eu uso porque eu tenho um projeto em portugués € um em
inglés. E eu usava os dois no ChatGPT, criando 14 os projetos. Velho, toda vez o ChatGPT
confundia, devolvia algo em inglés que era do projeto em portugués, e o portugués que era do

projeto em inglés. Ai eu separei.

E ai o que eu acho: na quantidade de tarefas, velho, adiantou coisa assim, 6. Eu tenho um
exemplo pratico e eu posso explicar: eu fiz um projeto de dois anos em dois meses com a [A,

saca? Era pra ser dois anos e saiu em dois meses. Se eu nao tivesse o uso da IA...

Agora, a variedade ndo, porque eu to sempre... a ndo ser que sejam tarefas do mesmo projeto,
com o mesmo contexto. Se vocé fica mudando de contexto toda hora durante um dialogo com

a IA, vocé vai confundir ela, sacou?

Entdo assim, € melhor que vocé comece um projeto, trabalhe nesse projeto com essa IA, e ai,
velho, precisa trabalhar em outro? Vocé fecha aquele didlogo, abre um prompt novo e vai

conversar.
Entdo, na variedade, ndo muito. Na quantidade, sem duvidas, excepcional.
Entrevistador:

Os clientes ou o mercado local (em Varginha) j& pediram algo que envolva TA (ex.:

campanhas personalizadas)? Isso influencia seu trabalho?

Entrevistado:
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N3ao, nao.
Localmente nunca me pediram, nem... pra te falar a verdade, nem globalmente, ta?

Hoje eu acho que a gente ainda tem um receio muito grande de discutir sobre se eu uso IA no

seu trabalho, como se fosse algo negativo, ta? Saca? Ta ligado?

Nao, mano. Po, ¢ a mesma coisa de perguntar, sei 14, pra um matematico, tipo o Nikola Tesla,
e falar pra ele: “cé usa calculadora?”. Naquela época, ta ligado? E alguém achar assim:
“nossa, c€ usa calculadora, velho? Cé nao faz o calculo na mao, oitenta paginas de calculo?”.

E mais ou menos isso que eu tenho como visdo, ta?

Mas, entdo assim, ndo tem muito... as pessoas nao chegam muito com esse didlogo, com essa
conversa, ou puxam na IA. Isso, pra mim, eu nunca recebi esse tipo assim. Eu nunca recebi
nenhuma solicitagdo que envolva IA, mas eu também nunca recebi nenhum desincentivo,
saca? Tipo assim: “0, ndo faz com IA isso ai ndo”. Nunca teve nenhum desses dois tipos de

dialogo.

O que ja aconteceu, ndo pra clientes, mas pra projetos internos, porque a agéncia também ¢
cliente da agéncia. Entdo, pra projetos internos, ja saiu coisa que eu falei assim: “6, ndo”.
Sacou? “Nao d& pra usar IA nesse quesito aqui, nesse ponto aqui”’. Ai a gente aboliu

totalmente daquela tarefa o uso da IA.

Entrevistador:

Vocé sabe se outras agéncias em Varginha usam [A? Isso faz vocé sentir que a sua agéncia

deveria usé-la também? Por qué?
Entrevistado:

Os movimentos da nossa agéncia estdo mais vinculados aonde a gente quer chegar em si,

sabe? A gente tem um objetivo, mais do que realmente seguir o que o mercado ta fazendo.
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E ai, velho, ¢ assim: o que as outras agéncias fazem ou deixam de fazer ndo me impacta tanto
no meu modelo de negocio, no estilo que eu fago. Nao t6 falando que eu sou melhor, ou que ¢

o certo ou errado, € o meu estilo.

Agora, eu sei que usam, ta? Eu sei que tem esse movimento e a gente consegue perceber. E
visivel. Hoje, c€ olha uma imagem tratada de uma agéncia antes e depois, por exemplo, de um
lancamento. Cara, eu ja consegui verificar a diferenca de um lancamento de uma empresa
grande aqui da regido antes do VEO3 e depois do VEO3. A imagem muda, a qualidade, a

nitidez, ta ligado? Os tragos mudam, muda tudo.

E ai cé fala assim: “porra, velho, claramente as duas imagens usavam”, mas... assim, eu acho
que, se ndo ferir nenhum cédigo profissional ou cddigo de ética que existem, eu acho que nao

tem problema algum, ndo. Nao me amedronta.

Eu acho que o pessoal s6 precisa se especializar pra usar do jeito certo, o que eu acho que ¢

dificil de acontecer.
Entrevistador:

As opinides dos seus colegas ou de outros profissionais afetam como vocé vé ou usa a IA no

trabalho? De que maneira?
Entrevistado:

Afeta, por exemplo, em dois sentidos.

Um deles €: as pessoas que eu me baseio, ou que eu aprendo com elas, meus mentores e tudo
mais, eles estdo muito na frente nesse mercado. T4, porra, tudo que chega pra gente essa

galera ja testou muito antes.

Entdo eu fico acompanhando o movimento de mercado. Por exemplo: ah, o Claude ¢ melhor

pra cédigo, pum, Claude. Tal coisa ¢ melhor pra gerar texto, pd, naturalmente falado, que ¢ o
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caso do Gemini, sacou? P, ChatGPT ¢ muito bom em andlise de planilhas, de dados ali

consolidados.

E ai eu fico acompanhando nesse ponto e vou testando também, positivamente. Porque foi
interessantissimo pra mim conhecer o Claude, por exemplo, que era uma que eu nao usava e

que hoje ¢ a que eu mais uso. Eu tenho o maior plano deles e eu uso muito.

Mas sim, a opinido deles impacta negativamente? Nao. Se alguém vier falar pra mim assim:
“ah, eu acho seu trabalho pior porque vocé€ usa IA”, eu falo: ta bom. O resultado do meu

trabalho € que vai dizer se ¢ melhor ou ndo usar IA.
Entrevistador:

Vocé sente prazer ou curiosidade ao usar ferramentas de IA no seu trabalho? Isso te motiva a

experimenta-las mais?
Entrevistado:
Cara, muito, né. Velho, muito.

Eu sou... tem uma parada que eu sou apaixonado, € na capacidade humana da eficiéncia. O
ser humano ¢ muito eficiente. O ser humano conseguiu pegar... cara, eu nao, eu vou fazer
uma barbaridade, chutar aqui, mas, por exemplo, pegar um elefante de calorias e colocar
dentro de um pacotinho, que ¢ um McDonald’s completo, t4 ligado? Vai bater cinco mil, seis

mil calorias, que a gente deveria cacar um elefante e comer ele inteiro pra ter.

Entdo a gente ¢ muito eficiente.

E assim, enquanto eu t6 usando a IA, o meu prazer ¢ olhar o quao ela tornou meu trabalho

mais eficiente. Eu ndo preciso fazer mais coisas que eu tinha que fazer toda vez, sabe?

Po, velho, eu tenho uma informacdo de um cliente, eu passo ela pra IA e ai depois a [A vai ter
essa informacdo gravada. Eu ndo vou precisar voltar 14 no briefing do cliente pra olhar qual

que era, pd, os do’s and don’ts, ta ligado? O que fazer e o que ndo fazer.
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E ai eu fico maravilhado. Eu acho incrivel, velho. Porra, velho, ¢ uma memoria, ¢ um HD do

meu cérebro que eu tenho fora de mim, ta ligado? Eu acho maravilhoso.
Entrevistador:

As tarefas mais complexas que vocé realiza (ex.: criar campanhas, analisar publico) ficam

mais faceis com [A? Por qué?
Entrevistado:
Cara, muito. Muito mais facil, principalmente assim.

O, depende. Depende da tarefa, depende. E que assim, a gente tem que entender: quando cé
fala de “eu uso a IA pro que ela deve ser utilizada”, tem coisas que exigem uma subjetividade

que eu ndo vou dar na mao da IA pra pensar, entendeu? Po, tem coisas que nao fazem sentido.
Mas tudo que € objetivo eu sou fascinado. Entdo ela facilita muito.

Po, se ali eu iria fazer uma anélise de campanha, hoje o que ela permite... por exemplo, hoje
c€ consegue pegar, sei 14, sessenta mil termos de pesquisa que os clientes pesquisaram durante

0 més no seu site. Todos os termos de pesquisa que levaram pro seu site.

E ai cé consegue entender quantas pessoas pesquisaram uma variacao de, sei 14, “loja de
sapato”, “loja do sapato”, “loja sapato”, e esse tipo de coisa. Em alguns mercados, isso faz
toda a diferenca, o modo, a variagdo do modo como essas pessoas pesquisam € 0 que vem

depois.

E assim, num més eu ndo conseguiria analisar sessenta mil palavras. Eu ia passar o olho por

cima. E hoje eu consigo analisar com profundidade, e ela me da um relatorio, saca?

E ai assim, velho, em vinte minutos ta pronto isso. E ai eu s6 preciso avaliar tudo que ela fez e

tomar decisdes. Entdo, po, sim, demais.

Entrevistador:
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Quando vocé trabalha em equipe ou em projetos com varias etapas, a IA ajuda na colaboragao

ou integracao das tarefas? Como?
Entrevistado:

Cara, ajuda. Mas assim, 6... eu ndo sei se quem vai ler o artigo e tudo mais vai ter acesso a

isso, mas uma coisa que a [A também perde ¢ contexto ao longo do tempo.

Ela vai apagando o que cé vai falando, porque ndo faz sentido ela deixar tudo aquilo
guardado. E ela perde contexto entre conversas ¢ também ao longo do tempo. Ela tem um

limite de tamanho de conversa, todas tém.

Tanto que, pd, o nosso ChatGPT travou aqui, velho. Ela parou de ter contexto pra falar com

voce, porque o espago ali acabou.

Entdo, quando eu vou fazer tarefas de um projeto em que todas vao usar A, eu pego e agrupo

as tarefas por algum indicador em comum. Vou dar um exemplo aqui.

A gente vai fazer uma campanha de Dia das Maes pra uma empresa que precisa de todas as
midias, certo? Ai a gente vai usar IA pra fazer a midia de outdoor. Eu gero uma
documentacao, fago toda a campanha com a IA, todo o texto, tudo que eu tenho que conversar

e falar, e gero uma documentacao disso. E salvo essa documentagao.

Af eu vou pra campanha de midia digital. Putz, velho, a gente precisa mexer em algo que vai
usar a IA da campanha de outdoor. O que eu faco? Eu pego aquela documentagdo que eu
gerei, dou de novo pra IA e falo: “O, o contexto que eu quero trabalhar agora é esse.” E ai eu

volto pra essa tarefa.

Entdo cé tem que ter esse cuidado. Porque se vocé comega uma tarefa, pula pra outra e

continua usando, ela vai confundindo as coisas. C¢ vai acabar se perdendo.

E se vocé levar um més pra voltar nessa tarefa, c€ vai perder o contexto dela também.
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Entrevista AG10 Empresario

Ol4, meu nome ¢ Lucas Rosa Paiva, sou mestrando no Programa de Po6s-Graduagdo em
Gestdao e Desenvolvimento Regional do Centro Universitario do Sul de Minas. Estou
conduzindo uma pesquisa sobre o uso de Inteligéncias Artificiais nas agéncias publicitarias de
Varginha-MG. Gostaria de conversar com vocé sobre sua experiéncia e percepgdes a respeito
dessa tecnologia no contexto da sua agéncia. A entrevista serd gravada, com seu
consentimento, ¢ os dados serdo tratados de forma confidencial, usados apenas para fins

académicos. Vocé concorda em participar?
Entrevistado:

Concordo

Entrevistador:

Otimo, podemos comegar!

Como vocé avalia a facilidade de uso das ferramentas de IA disponiveis para as atividades da

sua agéncia? Quais dificuldades vocé percebe?
Entrevistado:

As ferramentas de IA apresentam uma boa facilidade no uso das tarefas e no apoio
estratégico. Elas oferecem uma interface intuitiva, entdo sdo muito tranquilas de usar. Fora

isso, as respostas sdo rapidas, o que otimiza bastante o fluxo de trabalho dentro da agéncia.

S6 que ela ainda falha em alguns pontos, principalmente na questao de buscas. As vezes a [A
desvia um pouco do assunto, comeca a criar seu proprio conceito, € isso acaba saindo um

pouco do nosso controle.

Até a gente conseguir restabelecer o foco, muitas vezes ¢ mais fécil abrir um novo chat e

comegar do zero, sabe?
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Entdo, a0 mesmo tempo em que ela ajuda muito, ela também pode atrapalhar. E basicamente

1SS0.
Entrevistador:

Na sua opinido, as ferramentas de IA se alinham bem com os processos criativos e

operacionais da agéncia? Por qué?
Entrevistado:

As ferramentas de TA até que se encaixam bem na nossa rotina da agéncia. Tanto na parte
criativa quanto na operacional, elas ajudam muito a agilizar ideias, organizar processos e

resolver as tarefas de forma mais répida.

Mas ainda depende muito de como a equipe usa, porque a IA s6 funciona de verdade quando
entra como apoio ao olhar humano. Entao, como eu falei na outra resposta, se a conduta do

operador nao for de exceléncia, o resultado também nao vai ser.

\

E preciso dedicar bastante atencio a pergunta, para que ela entregue o seu melhor, e ir

conduzindo todo o chat de acordo com o que vocé esta procurando.
Entrevistador:

Quais beneficios vocé acredita que a IA pode trazer para a eficiéncia ou qualidade das

campanhas publicitarias da agéncia?
Entrevistado:

A TA contribui bastante, porque traz mais velocidade, precisdo e criatividade para as
campanhas que a gente faz. No geral, ela otimiza o tempo e acelera processos. Ela analisa
dados muito mais rapido, entende melhor o publico, testa variagdes e cria ideias e materiais

em menos tempo.
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Tudo aquilo que um ser humano levaria muito mais tempo para executar, a [A consegue
otimizar e transformar em caminhos praticos para a operacao seguir com mais agilidade. Isso
faz com que as campanhas fiquem mais eficientes, permitindo mais testes em menos tempo,

analises mais completas e um fluxo muito mais acelerado.
Entrevistador:

De que forma os gestores da agéncia incentivam ou apoiam a adocao de ferramentas de 1A?

H4 barreiras internas a esse apoio?
Entrevistado:

Os gestores, no geral, incentivam muito o uso de IA. A gente estimula o time a utilizar para
tudo, o tempo todo. Sempre apresentamos ferramentas novas, mostramos como cada setor

pode se beneficiar e onde a tecnologia pode aliviar processos.

Inclusive, recentemente automatizamos até o pedido de café no financeiro, porque estdvamos
tendo desperdicio. Criamos um rob0 que envia uma enquete automatica no WhatsApp para
definir a quantidade certa antes de comprar. Isso evita excessos, organiza o fluxo e elimina o

trabalho manual repetitivo.

Entdo, desde pequenas rotinas, como pedido de pao, até o desenvolvimento de solugdes mais
complexas, a [A estd presente. A equipe ja estd totalmente acostumada, usa diariamente e isso

melhora muito a organizacao e a qualidade do trabalho como um todo.
Entrevistador:

Como o porte da sua agéncia (ex.: nimero de funciondrios, recursos) influencia a decisao de

adotar ou ndo tecnologias de [A?
Entrevistado:

Cara, 1a na agéncia a gente sempre tenta conciliar o uso da inteligéncia artificial entre os

times. Por exemplo: o time de dev descobre uma ferramenta nova porque estdo
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desenvolvendo um aplicativo, e ai eles ja compartilham com a criagdo, com o social, com o

financeiro. A gente vive nessa troca.

9% ¢

E assim o tempo todo: “essa aqui vai te ajudar com imagem”, “essa outra ¢ boa pra video”,
“essa aqui ajuda a contabilidade”, e por ai vai. Entdo a gente mantém todos os setores se

comunicando e atualizados.

No fim das contas, a IA nem ¢ mais uma pauta. Ela virou necessidade dentro da agéncia. E

parte do nosso funcionamento mesmo.
Entrevistador:

Considerando o volume e a variedade das campanhas da agéncia, como a IA poderia otimizar

suas operagoes? Isso ¢ uma prioridade?
Entrevistado:

Cara, a IA ajuda muito no volume. A gente consegue dar conta das demandas, da variedade de
campanhas. As vezes eu jogo 14 cinco modelos de campanha, tal, tal, tal... e ela ja devolve
tudo mastigado, pronto pra usar. Claro que a gente adapta conforme o cliente, mas ela ja

organiza 0s processos € cria os materiais muito mais rapido.

E tem outra coisa importante: ela reduz bastante as falhas. Nao elimina totalmente, mas

diminui muito o erro humano. Mesmo assim, a gente continua acompanhando tudo de perto.

Por isso, sim: hoje a IA ¢ prioridade. Ela garante ritmo, mantém a qualidade das entregas e

ajuda em praticamente todos os processos. Acabou se tornando essencial.
Entrevistador:

Vocé sente que normas ou expectativas do mercado publicitario local (ex.: clientes,

associacoes) influenciam o uso de IA na agéncia? Como?

Entrevistado:
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Cara, com certeza. Hoje os clientes querem agilidade, querem velocidade. E, obviamente, nao
¢ sO velocidade: a gente precisa entregar com exceléncia, com qualidade. A 1A ajuda
exatamente nisso. Acaba virando quase uma exigéncia, porque hoje tempo € dinheiro. Quanto
mais rapido e mais performada for a entrega, mais rdpida a operagdo como um todo. Isso vira

um ciclo.

Além disso, o mercado precisa trabalhar em escala, principalmente as agéncias. Recentemente
eu fiz um trabalho com uma agéncia parceira e percebi que eles usam inteligéncia de outro
jeito. Eles ndo pagam os planos das ferramentas, e isso interfere no resultado. Como a gente ja
tem esse uso mais profissionalizado, com as versdes completas das plataformas, a

performance muda completamente. Melhora busca, melhora prompt, melhora tudo.

Quando vocé compara um resultado com o outro, a diferenca ¢ gritante. Um entrega um
contetdo, digamos, entre aspas, “burro”. E 0 nosso, por ja estar todo estruturado em termos de

performance, entrega algo muito mais significativo.
Deu pra entender, né?
Entrevistador:

A adocdo de TA por concorrentes ou outras agéncias em Varginha afeta a decisdo da sua

agéncia de usar essa tecnologia? De que forma?
Entrevistado:

Sim, com certeza. Quando outras agéncias comegam a adquirir essa tecnologia e a envolver a
inteligéncia artificial nas entregas e nas agdes delas, isso cria uma competitividade maior. Se a
gente ndo acompanha, a gente fica pra tras. A gente perde agilidade, resultado, qualidade de

entrega, e eles acabam ganhando espago.

Entdo a gente precisa estar sempre padronizando, de olho no mercado, observando o que eles

estao adotando, como estao conduzindo com os clientes deles, enfim... sempre ativo. E isso.

Entrevistador:
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Como as opinides de colegas, parceiros ou outros profissionais influenciam sua visdo sobre o

uso de IA na agéncia?
Entrevistado:

Cara, eu acho que ¢ o que eu disse em uma resposta 14 em cima, ndo lembro exatamente qual
agora. Mas, dentro da agéncia, a gente tem varios setores, e eles sempre se comunicam entre
si. Isso ¢ um ponto positivo, porque a gente estd sempre trocando. Fulano descobre uma

ferramenta que as vezes ajuda tal setor a resolver um BO que estava rolando, entendeu?

Entdo essa troca entre nos 14 dentro fortalece muito a operagdo como um todo. E isso faz com
que cada setor esteja sempre atualizado, sempre buscando conhecimento e, obviamente,

fazendo uma entrega de exceléncia.
Entrevistador:

Vocé ou sua equipe sentem algum prazer ou satisfacdo ao explorar ferramentas de IA na

publicidade? Isso motiva a adogao?
Entrevistado:

Cara, com certeza. A galera adora mexer com IA, porque além de facilitar a vida, as vezes a
gente esta 14 trabalhando e acaba chegando num resultado absurdo. A gente faz uma pesquisa,

ajusta aqui e ali, e entrega uma parada que surpreende geral.

Entdo a gente sempre busca estar conectado entre os times e fazendo essa troca. Porque as
vezes um resultado aqui ajuda o outro time a resolver algo, e vice-versa. E assim vai, como ja

falei nos audios acima. A gente esta sempre buscando essas trocas.

E nada melhor do que fazer um trampo, entregar uma parada da hora e pensar: “porra, trampo

ta bem feito”. Isso ai da um prazer enorme pra gente nas entregas.
Entrevistador:

Como a complexidade das tarefas criativas (ex.: criagdo de campanhas, andlise de publico)

influencia a decisdo de usar A na agéncia?
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Entrevistado:

¢ cara, quanto mais dificil, complexa, né, as tarefas do dia a dia, mais a inteligéncia artificial
cumpre seu papel, né? vamos se dizer, em criar campanha, como eu tinha dito nos audios
anteriores 14, analisar publico, fazer testes, e enfim. e o ser humano fazendo isso demora
muito, porque o processo ¢ muito mais lento, né? e ela ja contribui com as informagdes, ja

agiliza os processos, né, gera insight mais rapido, enfim, organiza tudo, as informagoes.
Entrevistador:

Em projetos que envolvem colaboragdo entre equipes ou etapas interligadas, a IA ¢é vista

como uma facilitadora? Por qué?
Entrevistado:

Cara, como eu disse nos outros audios ai, enfim, a IA organiza muito bem, ela otimiza o
tempo de todo mundo. e como, né, como a gente tem agéncia, enfim, tem times 14, quando a
gente vai fazer um projeto junto ou precisa mostrar algum dado, fazer alguma reunido, até
mesmo pra cliente, enfim, a gente organiza tudo através da IA. um exemplo: eu preciso fazer
reunido com o pessoal do marketing, eu vou alinhar meus pontos, né, fornecer meus dados,
tudo que eu t6 buscando, e jogo na IA pra ela reformular isso, pra ela estruturar, deixar tudo
organizado. isso vai, tipo assim, otimizar o tempo que eu gastaria, tipo, cinco horas pra fazer,
um exemplo, e a [A, em um clique ali, ja4 me entrega tudo praticamente mastigado. entdo, com

certeza, beleza.
Entrevista AG10 Empregado

Ol4a, meu nome ¢ Lucas Rosa Paiva, sou mestrando no Programa de Pés-Graduacdo em
Gestdo e Desenvolvimento Regional do Centro Universitario do Sul de Minas. Estou
conduzindo uma pesquisa sobre o uso de Inteligéncias Artificiais nas agéncias publicitarias de
Varginha-MG. Gostaria de conversar com vocé sobre sua experiéncia e percepgoes a respeito
dessa tecnologia no contexto da sua agéncia. A entrevista serd gravada, com seu
consentimento, ¢ os dados serdo tratados de forma confidencial, usados apenas para fins

académicos. Vocé concorda em participar?
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Entrevistado:

Concordo

Entrevistador:

Otimo, podemos comegar!

Vocé acha facil usar ferramentas de IA (ex.: ChatGPT, Canva) no seu trabalho diario? Quais

dificuldades vocé enfrenta?
Entrevistado:

Sim, inclusive na parte de criagdo ajuda bastante. Conforme vocé utiliza as [A's, percebe que
quanto mais vocé conversa com ela, mais "burra" ela vai ficando. Isso atrapalha e faz com que
voceé precise reiniciar uma conversa e contextualizar tudo novamente. Outra dificuldade ¢ com

a A nativa dos aplicativos Adobe, que estdao ruins demais.
Entrevistador:

As ferramentas de IA que vocé conhece ou usa se encaixam bem nas tarefas que vocé realiza

na agéncia? Por qué?
Entrevistado:

Sim! Eu sou designer e editor, entdo as ferramentas que utilizo sdo essenciais para a execucao
do meu trabalho. Ultimamente tenho usado bastante o Canva para melhorar e recorte rapido
de imagem. Na edicdo utilizo [A's para me ajudarem a melhorem copys, fazendo com que

algumas falas se encaixem melhor com a trilha sonora.
Entrevistador:

Na sua opinido, como a IA pode melhorar o resultado do seu trabalho (ex.: criagcdo de

conteudo, analise de dados)? Vale a pena usa-la?

Entrevistado:
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A maior melhora no meu resultado eu acredito que seja no ganho de tempo. Se eu fosse fazer
alguns recortes, demoraria muito se fosse feito manualmente ou, algumas imagens de bancos
de dados, posso ficar procurando por varias horas que ndo acharia exatamente o que eu quero.

[A's me ajudam a fazé-las com apenas um prompt.
Entrevistador:

Vocé sente que os gestores da agéncia incentivam o uso de IA no seu trabalho? Como esse

apoio (ou falta dele) afeta suas tarefas?
Entrevistado:

Sim, inclusive temos todas as IA's disponiveis nos seus melhores planos. Como tinha dito,
eles perceberam que temos uma melhora no tempo de realizacdo das tarefas, entdo virou

essencial.
Entrevistador:

O tamanho da agéncia (ex.: equipe pequena, recursos limitados) facilita ou dificulta o uso de

IA no seu dia a dia? De que forma?
Entrevistado:

Antes era um pouco mais facil, porque a empresa era pequena, num pouco intervalo de tempo,
o crescimento foi bem progressivo, entdo as vezes da problemas com login por ultrapassar o
limite de usudrios conectados. Isso fez com que fosse assinado véarios planos em contas

diferentes.
Entrevistador:

Considerando os projetos em que vocé trabalha, a IA ajuda a lidar com a quantidade ou

variedade de tarefas? Pode dar um exemplo?

Entrevistado:
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Sim. Na realizacdo do meu trabalho ¢ essencial. As IA's me ajudam a me organizar por me
proporcionarem um pouco mais de tempo. Um bom exemplo €, fiz uma automagdo via N8N
que envia dados (seguidores, ganho de seguidores, visualizagdes, alcance, interagdes, cliques)

do instagram de uma cliente da Sourei para uma dashboard automaticamente.
Entrevistador:

Os clientes ou o mercado local (em Varginha) ja pediram algo que envolva TA (ex.:

campanhas personalizadas)? Isso influencia seu trabalho?
Entrevistado:

Nio! Inclusive ja pediram para NAO usar.

Entrevistador:

Vocé sabe se outras agéncias em Varginha usam [A? Isso faz vocé€ sentir que a sua agéncia

deveria usé-la também? Por qué?
Entrevistado:

Sei sim, conhego bastante pessoas que trabalham em outras agéncias e ja me falaram a mesma

coisa que afirmei no decorrer das perguntas, o ganho de tempo ¢ absurdo
Entrevistador:

As opinides dos seus colegas ou de outros profissionais afetam como vocé vé ou usa a IA no

trabalho? De que maneira?
Entrevistado:

Sim. Raramente tenho algum feedback negativo sobre o que entrego aos clientes e até

internamente. Entdo, sei que o trabalho que esta sendo feito esta agradando.

Entrevistador:
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Vocé sente prazer ou curiosidade ao usar ferramentas de IA no seu trabalho? Isso te motiva a

experimenta-las mais?
Entrevistado:

Sim! Ainda mais quando sai atualizagdes e eu percebo diferenca no modo com que a IA esta
operando. Como eu trabalho numa empresa de tecnologia, nos ficamos sabendo dia a apds dia

de grandes ou pequenas atualizagdes que ocorrem com essas ferramentas.
Entrevistador:

As tarefas mais complexas que vocé realiza (ex.: criar campanhas, analisar publico) ficam

mais faceis com [A? Por qué?
Entrevistado:

Sim. Na organizacao das criagdes, que geralmente podem ser feitos em larga escala (exemplo:
16 posts por dia), IA's me ajudam a organizar cronograma de postagens, hora, dia... Outra
tarefa dificil que realizo ¢ o aprendizado com N8N, que na maioria das vezes envolve codigos
e isso as [A's estdo tirando de letra, eu sempre utilizo elas para criarem esses cddigos para

mim.
Entrevistador:

Quando vocé trabalha em equipe ou em projetos com varias etapas, a IA ajuda na colaboragao

ou integracdo das tarefas? Como?
Entrevistado:

Sim. Ela agiliza alinhamentos, organiza informacdes e evita retrabalho. Ferramentas de 1A
também ajudam a transformar briefings longos em tarefas claras para cada pessoa do time,
além de facilitar a comunicagao entre arcas diferentes. Isso deixa tudo mais sincronizado ¢ faz

o projeto andar mais rapido.
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