UNIVERSIDADE FEDERAL DO PAMPA

JULIA MIELKE KREJCI

EXPERIMENTAGOES COM O CHATGPT COMO FERRAMENTA PARA O
DESENVOLVIMENTO DO PLANEJAMENTO DE CAMPANHAS PUBLICITARIAS
APLICADAS NO DIGITAL

SAO BORJA
2025



JULIA MIELKE KREJCI

EXPERIMENTAGOES COM O CHATGPT COMO FERRAMENTA PARA O
DESENVOLVIMENTO DO PLANEJAMENTO DE CAMPANHAS PUBLICITARIAS
APLICADAS NO DIGITAL

Trabalho de Conclusdo de Curso
apresentado ao Curso de Comunicacao
Social com habilitagdo em Publicidade e
Propaganda da Universidade Federal do
Pampa, como requisito parcial para
obtencdo do Titulo de Bacharela em
Publicidade e Propaganda.

Orientador: Aline Amaral Paz

SAO BORJA
2025



Ficha catalografica elaborada automaticamente com os dados fornecidos
pelo(a) autor(a) através do Médulo de Biblioteca do
Sistema GURI (Gestao Unificada de Recursos Institucionais) .

K99%e

Krejci, Jalia Mielke

EXPERIMENTAC@ES COM O CHATGPT COMO FERRAMENTA PARA O
DESENVOLVIMENTO DO PLANEJAMENTO DE CAMPANHAS PUBLICITARIAS
APLICADAS NO DIGITAL / Julia Mielke Krejci.

131 p.

Tese (Doutorado) -- Universidade Federal do Pampa,
COMUNICACAO SOCIAL - PUBLICIDADE E PROPAGANDA, 2025.
"Orientacdo: Aline Amaral Paz".

1. Planejamento estratégico de campanhas publicitarias. 2.
Inteligéncia artificial generativa. 3. Campanhas publicitérias
aplicadas ao digital. 4. ChatGPT. I. Titulo.




JULIA MIELKE KREJCI

EXPERIMENTAGOES COM O CHATGPT COMO FERRAMENTA PARA O
DESENVOLVIMENTO DO PLANEJAMENTO DE CAMPANHAS PUBLICITARIAS
APLICADAS NO DIGITAL

Trabalho de Conclusdo de Curso
apresentado ao Curso de Comunicagao
Social com habilitagdo em Publicidade e
Propaganda da Universidade Federal do
Pampa, como requisito parcial para
obtencdo do Titulo de Bacharela em
Publicidade e Propaganda.

Trabalho de Concluséo de Curso defendido e aprovado em: 04/12/2025.

Banca examinadora:

Prof. Dra. Aline Amaral Paz
Orientadora

Unipampa

Prof. Dra. Renata Patricia Corréa Coutinho

Unipampa

Prof. Dr. Gabriel Sausen Feil

Unipampa



sel i
1 SR POl
sel i
‘ [ Hgil
sel! o

FLAR L ETIE

1 RPN

Assinado eletronicamente por ALINE AMARAL PAZ, PROFESSOR
DO MAGISTERIO SUPERIOR, em 07/12/2025, as 19:50, conforme
horario oficial de Brasilia, de acordo com as normativas legais
aplicaveis.

Assinado eletronicamente por GABRIEL SAUSEN FEIL, PROFESSOR
DO MAGISTERIO SUPERIOR, em 08/12/2025, as 08:05, conforme
horario oficial de Brasilia, de acordo com as normativas legais
aplicaveis.

Assinado eletronicamente por RENATA PATRICIA CORREA COUTINHO,
PROFESSOR DO MAGISTERIO SUPERIOR, em 08/12/2025, as 14:47,
conforme horario oficial de Brasilia, de acordo com as normativas legais
aplicaveis.

A autenticidade deste documento pode ser conferida no site

https://sei.unipampa.edu.br/sei/controlador_externo.php?

acao=documento_conferir&id_orgao_acesso_externo=0, informando o
cédigo verificador 1915536 e o codigo CRC 3D8C5122.



Dedico este trabalho ao ensino superior
federal e de qualidade, que me possibilitou
viver inumeras experiéncias inimaginaveis

durante a graduagéo.



AGRADECIMENTOS

Em 2025, os cursos de Publicidade e Propaganda de todas as universidades
do pais tiveram de orientar seus alunos a realizarem o Exame Nacional de
Desempenho de Estudantes (ENADE), requisito necessario para completar a
graduacdo. Apos quatro anos de curso, teriamos que permanecer quatro horas em
uma sala respondendo questdes sobre a comunicagao. Cerca de um més antes da
prova, respondi o formulario obrigatério, que continha perguntas sobre mim, minha
familia, minha trajetéria académica, o Curso e a Universidade. Entre todas as
questdes, uma em especial me marcou: “Algum fator dificultou sua permanéncia no
ensino superior?”. Dentre todas as alternativas, apenas uma poderia ser a correta:
“‘Nao tive dificuldades”. As dificuldades existiram, é verdade. Mas marcar qualquer
outra alternativa ndo seria justo com quem juntou as pedras do caminho para
construir uma ponte: meus pais, Miriam e Pedro. Ponte essa que me levou ao ensino
superior federal e de qualidade, porque desde sempre fui instruida a estudar. Desde
sempre soube que a universidade publica era o meu lugar. Por isso, esse
agradecimento é, acima de tudo, para eles, meus pais amados, que fizeram todo o
possivel para que eu chegasse até aqui. Esse Trabalho de Conclusao de Curso
representa mais do que o encerramento da graduagao: simboliza todos os anos de
esforgo conjunto de uma familia.

Agradeco, também, a quem me deu o titulo de unipamper, o qual levarei
comigo com muito orgulho: a Universidade Federal do Pampa. Que me proporcionou
tantas oportunidades e me viu crescer ndo s6 como profissional mas,
principalmente, como pessoa. A Unipampa me escolheu e, por isso, serei sempre
grata.

Agradeco ao meu namorado, Luis André Alves, que foi meu companheiro na
universidade e na vida, sendo sempre o meu suporte. As minhas amigas Alice
Perim, Gianna Mielke, Raissa Schneider e Sabrina Bottega, por todos os anos de
amizade e pelo apoio constante. Aos meus amigos da graduacédo Bruno Castilhos,
Edson Leandro, Guilherme Mituo e Cristian Leaes, que viraram familia e fizeram Sao
Borja se tornar minha casa. Aos meus colegas de turma Alice Karen Oliveira e Joao
Gabriel Malheiros, por se tornarem meus irm&os e se transformarem comigo durante

nossa jornada, descobrindo que somos realmente bons na profissdo que



escolhemos (espero que sejamos mesmo). Todos esses anos so fizeram sentido por
serem vividos com vocés.

Agradeco aos meus professores, que sempre se mostraram motivados ao
ensinar ndo apenas a teoria, mas também a pratica publicitaria. Tudo que aprendi foi
gragas ao esforco e a dedidacdo incondicional de vocés. Em especial, a minha
orientadora e amiga, professora Aline Amaral Paz, pelas orientagdes e pelo suporte
durante esse ano tdo importante. Também, aos professores Renata Patricia Corréa
Coutinho e Gabriel Sausen Feil pela participagdo como membros da banca
avaliadora desta pesquisa e pelas contribuigdes feitas para o trabalho.

Ainda, agrade¢o a toda equipe da Sinergy Novas Midias, sobretudo as
minhas chefes Bruna Leotte e Daniela Schenato, que me permitiram dar
continuidade a minha formac&o, apoiando, juntamente aos meus colegas David
Torres, Douglas Barcelos, Eduarda Brun, Lauren Ribeiro, Luciana Rippol e Rafaela
Baum, a concluséo dessa etapa.

Para encerrar, recorro as palavras de Cassia Eller para traduzir como os anos
vividos, as pessoas encontradas e cada aprendizado construido durante a
Universidade serdo lembrados: “Mas nada vai conseguir mudar o que ficou; Quando
penso em alguém, sé penso em vocé; E ai entdo estamos bem” (Cassia Eller, Por

Enquanto).



RESUMO

Esta pesquisa tem como objetivo geral investigar, por meio de experimentagdes,
como a diferenciacdo de comandos no uso do ChatGPT como ferramenta no
desenvolvimento de planejamentos estratégicos de campanhas publicitarias
aplicadas no digital influencia nos resultados gerados pela plataforma. Para isso, as
metodologias utilizadas sdo a pesquisa bibliografica, a pesquisa quase-experimental
e 0 método comparativo. O estudo é fundamentado em obras que abordam
campanhas publicitarias, especificando o planejamento estratégico e sua aplicagao
digital, bem como no conceito de inteligéncia artificial, em seu funcionamento e em
seus usos como ferramenta publicitaria, incluindo técnicas de engenharia de prompt.
Durante a aplicagéo, dois grupos experimentais sdo desenvolvidos: um composto
por comandos profissionais, estruturados de maneira segmentada e fundamentados
em autores; e outro formado por comandos genéricos, aplicados de modo amplo e
pouco contextualizado. Os resultados demonstram que o nivel de elaboragao e
detalhamento dos comandos influenciou diretamente a formulagcdo dos resultados,
visto que o grupo de comandos profissionais gerou retornos aprofundados,
consistentes e alinhados ao briefing, enquanto o grupo de comandos genéricos
apresentou conteudos amplos e pouco relacionados a solicitacdo do cliente.
Concluiu-se que o ChatGPT pode ser utilizado como ferramenta durante os
processos publicitarios, potencializando seus retornos quando orientado por
profissionais capazes de direcionar as producdes da plataforma, reforcando que a
inteligéncia artificial deve complementar o desenvolvimento de processos

comunicacionais, e nao substituir os conhecimentos inerentes a pratica publicitaria.

Palavras-chave: Planejamento estratégico de campanhas publicitarias; inteligéncia

artificial generativa; campanhas publicitarias aplicadas ao digital; ChatGPT.



ABSTRACT

This study aims to investigate, through experimental procedures, how variations in
prompt design when using ChatGPT as a tool for developing strategic planning for
digital advertising campaigns influence the platform’s outputs. To achieve this, the
research employs Dbibliographic review, quasi-experimental methods, and
comparative analysis. The theoretical foundation draws on works addressing
advertising campaigns, particularly strategic planning and its digital applications, as
well as core concepts of artificial intelligence, its operational mechanisms, and its
uses as an advertising tool, including prompt-engineering techniques. Two
experimental groups were created: one using professional prompts, structured in
segmented form and grounded in established authors, and another using broad,
generic prompts with limited contextualization. The results show that the level of
specificity and structure in the prompts directly shaped the quality of the outputs: the
professional prompts generated deeper, more consistent responses aligned with the
briefing, while the generic prompts produced broad content with weak relevance to
the client’s request. The study concludes that ChatGPT can function as an effective
tool within advertising workflows, enhancing outcomes when guided by professionals
capable of directing the platform’s production, reinforcing that artificial intelligence
should complement, rather than replace, the expertise inherent to advertising

practice.

Keywords: Advertising campaign strategic planning; generative artificial intelligence;
digital advertising; ChatGPT.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - Resumo da jornada do CONSUMIAON.............eeiiieiiiiiiiiieeeee e 36
Figura 2 - Representagdo das abordagens da computagao.........cccccuveeiiiinieeneneen.n. 39
Figura 3 - Interface do ChatGPT ... 51
Figura 4 - AnAlISe SWOT ... .o e e e e e e e e e e e eeeeeaaees 126
Figura 5 - Mapa de empPatia...........coooeiiiiiiiie e 127

Figura 6 - Cronograma d @COES...........coeeiiiiiiiiiiiiiit it e e e e 129



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 - Relacdo do numero de usuarios do ChatGPT.........cccccooeiiiiiiiiiiieceeiii, 28
Tabela 2 - Resumo dos procedimentos metodoldgicos adotados............evevveeeeeenennen. 46
Tabela 3 - Resumo das etapas metodoldgicas desenvolvidas............ccccceeeeeveiinnnnnn.n. 49
Tabela 4 - Prompts aplicados no ChatGPT para a pré-analise............cccccceeeeeeeeennnn.. 51

Tabela 5 - Estrutura de planejamento estratégico de comunicagdo em marketing....52
Tabela 6 - Resultado da aplicagéo do prompt 1 no ChatGPT.........cc.ccoeoiiiiiiiiiiinis 54
Tabela 7 - Resultado da aplicagdo do prompt 2 no ChatGPT.........cccccoeeeeiiiiiiiiiinnnnn, 56

Tabela 8 - Comparacgéao dos resultados do prompt 1 com a estrutura de planejamento

estratégico de comunicagado em marketing...............ccoeuueeiiiiiiiiiiiiie e 58

Tabela 9 - Comparagéao dos resultados do prompt 2 com a estrutura de planejamento

estratégico de comunicagado em marketing...............ccoeuueeiiiiiiiiiiiiie e 60

Tabela 10 - Estrutura de planejamento estratégico de campanhas publicitarias

aplicadas NO digital..........o.uuiiiiii e 64
Tabela 11 - Resumo dos grupos experimentais...........cceuuiieieeiiiiiieeeceeeee e 68
Tabela 12 - Comando solicitado ao Claude para a elaboragao do briefing................ 69
Tabela 13 - Relagdo dos comandos profissionais aplicados no ChatGPT................. 70

Tabela 14 - Relagcao dos comandos profissionais, das etapas do planejamento
estratégico de campanha publicitaria aplicada no digital e das referéncias

metodoldgicas e tedricas corresponNdentes...........ccoovviiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 78

Tabela 15 - Resumo dos resultados do grupo de comando profissionais de acordo
com as etapas do planejamento estratégico de campanhas publicitarias aplicadas no
o [ To 1= SRR 80

Tabela 16 - Anédlise comparativa entre o resultado do grupo de comandos

profissionais e a estrutura de planejamento estratégico de campanhas publicitarias

aplicadas ao digital............ouiiiiiii e 89
Tabela 17 - Ajustes propostos para a otimizagao dos comandos profissionais......... 93
Tabela 18 - Comando genérico aplicado no ChatGPT...........ccooeiiiiiieeeeiiiceee 94

Tabela 19 - Resultados do grupo de comando genéricos de acordo com as etapas do

planejamento estratégico de campanhas publicitarias aplicadas no digital............... 95



Tabela 20 - Analise comparativa entre o resultado do grupo de comandos genéricos

e a estrutura de planejamento estratégico de campanhas publicitarias aplicadas no

QIGITALL . e 99
Tabela 21 - Anadlise comparativa entre 0os grupos experimentais.............cccccceeeeenn... 102
Tabela 22 - Etapas da jornada do conSUMIAOr.............uiiiiiiiiiiiiie e 117

Tabela 23 - QUAAIO tAtICO. ... oo e 127



SUMARIO

g L1200 0 10T 0. o 2 16
2 ESTADO DA ARTE....... e oierieercre s e e sse e s sse e s e s e s sse e s e s me s s e s mn e s snnnnsnes 21
3 SOBRE O CHATGPT ... iirieereer e e sssse s sse s me s ee s e s sme e sn e e me e s mn e ssmne s smnes 25
4 REFERENCIAL TEORICO........cccoinieirtetreeeeeceessessssssssssseeesesssssssssssssssssssssssssasaes 30
4.1 Campanhas publicitarias a partir do planejamento estratégico.................... 30
4.1.1 Especificidades de campanhas publicitarias aplicadas no digital............. 34
4.2 Inteligéncia artificial generativa na publicidade..........cccccceeeeeiiiiiiiiiiniiieeceeeee. 38
4.2.1 Engenharia de Prompt...............ooiieeciiiiiinnesssssnsnmsssssssssnsssssssssssmsssssssssnnnns 42
5 METODOLOGIA.......ceciiieise s s rs s s sssnmssssssssssssss s s s s e s s s s e s s s s s nnnnssssssssssssssssssnnnnnnnnns 45
5.1 Procedimentos metodol0giCos...........ccoviiiiiiiiiiiissneneer s 45
5.2 Etapas metodolOgiCas........couuiiiemmmuniciiiiiis s ee e s rers s e e e 47
6 ANALISE.........eucecureeeressseasessseasssessesss s s s sse st ass s ssssss s sssssesss s sssseasssesnens 50
g O o T T4 - 1 1= PO 50

6.2 Estrutura do planejamento estratégico de campanhas publicitarias

aplicadas No digital.............ccoeeiiiiiiiiiiiiii i ———— 63
6.3 Aplicacao da PeSQUISA........ccuirririmiriimnnimesrrss s s s s s e e 67
6.3.1 Grupo de comandos profiSSioNais......c..ccccccceiiiiiiiiiiieieicec e 70
6.3.2 Grupo de comandos gENEIICOS.......ccccurreeemmmmnnnssssrssssesrrrrrrrreeenssnnssssssssssssssees 94
6.3.3 Analise comparativa entre os grupos experimentais.......ccccccceeeeeeeiiinnnnnnn. 101
7 CONSIDERAGOES FINAIS.........cooeeceecceeetrestee e e sssesesesassesasessesessssesnssssnsaens 106
REFERENCIAS.......oooceeereceteae e etess e seeseaeeessss e s easas e st sasssssssssesssssassessassenssanasnssnns 110
APENDICES.........couieieieeecetetseeets e e st sas et easae et sss e e ess e e essas e s sssse st ssssssessssssensesnans 113
APENDICE A - BRIEFING DA CAMPANHA.........ccoovitiieteiere e sesssse s snans 113
APENDICE B - ETAPAS DA JORNADA DO CONSUMIDOR...........cccceerrruererernenen. 117
] 0 118
ANEXO A - BRIEFING GERADO PELO CLAUDE...........cccccmnrrinrne s 118
ANEXO B - ANALISE SWOT......cccoiureriierrerercesssesesessssstsessssssessssssssessasssesessasas 126

ANEXO C - MAPA DE EMPATIA. ...t nsssss s nnsss s annes 127



ANEXO D - QUADRO TATICO........cueeecererererrsssaeeesenesesessssssssssssenesenes
ANEXO E - CRONOGRAMA DE AGOES........cccocvnenerermrenereresesessesenenens
ANEXO F - DECLARAGAO DE USO DE INTELIGENCIA ARTIFICIAL



16

1 INTRODUCAO

A ascensao da inteligéncia artificial generativa proporcionou mais uma grande
evolucdo no mercado publicitario. O que antes era desenvolvido de modo integral
por meio da inteligéncia humana, passou a ser substituido pelos novos modelos de
linguagem (Metropoles, 2024)".

A utilizagdo dessa tecnologia no mercado publicitario se torna aliada aos
processos de criacdo quando utilizada como uma ferramenta. Entretanto, com a
disseminacdo da I|A, pessoas sem conhecimentos publicitarios e acerca do
funcionamento dessas plataformas passaram a desenvolver praticas publicitarias
integralmente através destes modelos de linguagem, gerando resultados genéricos e
pouco objetivos.

Em razdo disso, essa pesquisa investigou como a diferenciagcdo entre
comandos profissionais — com conhecimento publicitario e acerca da engenharia de
prompt — e comandos genéricos no uso do ChatGPT como ferramenta no
desenvolvimento de planejamentos estratégicos de campanhas publicitarias
aplicadas no digital afetou os retornos formulados pela plataforma.

Isso ocorreu por meio da pesquisa bibliografica, fundamentada em obras
sobre publicidade e inteligéncia artificial, da pesquisa quase-experimental, presente
na etapa de experimentacido, e do método comparativo, que possibilitou analisar os
produtos obtidos.

Dessa maneira, esse estudo se orientou pelo problema de pesquisa “Como a
diferenciagdo de comandos no uso do ChatGPT como ferramenta no
desenvolvimento de planejamentos estratégicos de campanhas publicitarias
aplicadas no digital influencia nos resultados gerados pela plataforma?”.

Para satisfazer a problematica delimitada, o objetivo geral tracado foi
investigar como a diferenciagcdo de comandos no uso do ChatGPT como ferramenta
no desenvolvimento de planejamentos estratégicos de campanhas publicitarias
aplicadas no digital influencia nos resultados gerados pela plataforma. Os objetivos

especificos definidos elucidaram os estagios da pesquisa, sendo eles:

' Disponivel em:
https://www.metropoles.com/colunas/m-buzz/ia-e-o-setor-da-comunicacao-chegou-a-hora-da-colabora
cao-aumentada. Acesso em: 23 out. 2025.
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a) Conceituar o que é planejamento estratégico de campanhas publicitarias e
quais sao suas etapas, as especificidades de campanhas digitais e o que é
inteligéncia artificial e seus desdobramentos na publicidade;

b) Delimitar as etapas do planejamento estratégico de campanhas publicitarias
consideradas nesta pesquisa para aplicagao no digital,

c) Desenvolver, no ChatGPT, dois planejamentos estratégicos de campanha
publicitaria aplicada no digital, através de comandos distintos;

d) Analisar os resultados obtidos na etapa experimental.

A justificativa de uma pesquisa, segundo Santaella (2001), visa demonstrar
sua relevancia na area de conhecimento em que esta inserida, seja no ambito
tedrico ou pratico. Deste modo, essa sec¢ao elucida ao leitor as razdes pelas quais o
presente estudo estd sendo desenvolvido, estando dividida em justificativa
académica, justificativa mercadoldgica e justificativa pessoal, apresentadas a seguir.

Conforme Santaella (2001, p. 173), a Optica cientifica-tedrica, ou seja,
académica, de uma pesquisa refere-se ao momento em que o conhecimento obtido
através da pesquisa “proporcionar a construcdo de uma nova teoria, [...] auxiliar na
ampliacdo do conhecimento tedrico ja existente, ou preencher lacunas detectadas
no conhecimento da area [...]” ou, ainda, “ajudar na compreensao de conceitos
tedricos complexos” (Santaella, 2001, p. 173). A partir disso, a pesquisa em questéao
pretendeu analisar os resultados de dois usos distintos do ChatGPT como
ferramenta no desenvolvimento de planejamentos estratégicos de campanhas
publicitarias aplicadas no digital. Essa abordagem foi realizada mediante a criagao
de dois grupos experimentais, aplicados na plataforma através de prompts
especificos, condizentes com as fases do planejamento estratégico de campanhas
publicitarias. Essa acao objetivou compreender as diferengas e similaridades entre
os produtos gerados pelo ChatGPT para cada grupo experimental.

Ademais, conforme a pesquisa exploratéria, ndo foram encontrados estudos
que abordam a tematica apresentada neste trabalho nos bancos de dados
acessados, seja por escolhas metodoldgicas, tematizagdo ou objeto de pesquisa
distintos. Consequentemente, a presente monografia podera servir de referéncia

para futuros trabalhos e pesquisas académicas, colaborando para a compreensao
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do planejamento estratégico de campanhas publicitarias® aplicadas no digital e da
inteligéncia artificial generativa. Ainda, quando possivel, podera ser adequada a
outras areas da publicidade.

A justificativa cientifico-pratica, considerada mercadoldgica para este estudo,
“‘pretende dar respostas a um aspecto novo que a realidade apresenta como fruto do
desenvolvimento das forgcas produtivas, técnicas etc., ou quando se busca aplicar
uma teoria a um dado fendbmeno julgado problematico” (Santaella, 2001, p. 173). A
outra possibilidade, para a autora (2001), é “quando se tem a intengdo de sugerir
caminhos para uma determinada aplicacao tecnolégica” (p. 173).

Nesse aspecto, de acordo com a pesquisa denominada “Our Life With Al: The
reality of today and the promise of tomorrow™, realizada pelo Google juntamente
com o instituto de pesquisa IPSOS e divulgada pela Revista Forbes Digital* (2025),
“64% dos brasileiros utilizaram a IA generativa em 2024”. Isso representa uma
porcentagem maior que a média global, que correspondeu a 48% no ano em
questao. Conforme publicado pela revista (2025), 87% dos brasileiros usam a
inteligéncia artificial generativa para resolver problemas, 78% para auxilia-los a
escrever, 78% para fazer brainstorming®, 78% para entender informagdes complexas
e 72% para compreender documentos longos.

Outrossim, segundo o relatério da pesquisa®, ao serem questionados sobre o
“Impacto da IA no emprego: A IA vai permitir que vocé trabalhe mais rapido ou com
mais eficiéncia?”’, 25% dos respondentes brasileiros afirmaram que isso ja é
realidade, 31% afirmaram que sera realidade nos préximos 5 anos e 26% afirmaram
que sera realidade em mais de 5 anos.

Dessa maneira, a relevancia pratica deste trabalho é notavel ao passo que a

2 Conceito adaptado para essa pesquisa a partir do modelo de planejamento estratégico de
comunicagao em marketing sistematizado por Publio (2012).

3 Conforme tradugao livre da autora: “Nossa Vida com a IA: A realidade de hoje e a promessa do
amanha”.

4 Disponivel em:
https://forbes.com.br/forbes-tech/2025/01/54-dos-brasileiros-utilizaram-ferramentas-de-ia-em-2024/?ut
m_source=chatgpt.com. Acesso em: 24 abr. 2025.

® Traduzido para portugués, tempestade de ideias. Conforme o site da Escola Britanica de Inglés
(2024), brainstorming “é uma técnica para gerar ideias novas, espontaneas e criativas, com a
finalidade de solucionar algum problema proposto”. Disponivel em:
https://ebaconline.com.br/blog/brainstorming-seo. Acesso em: 15 jun. 2025.

6 Disponivel em:
https://static.googleusercontent.com/media/publicpolicy.google/en//resources/our_life_with_ai_gooale
ipsos_report.pdf. Acesso em: 24 abr. 2025.

" Tradugao livre da autora, originalmente descrita no relatdrio de pesquisa como “Al job impact: Will Al
allow you to do job faster or more efficiently?”.
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IA generativa ja esta sendo utilizada como ferramenta pelos trabalhadores
brasileiros, com perspectiva de aumento expressivo para o0s proximos anos.
Adentrando o setor publicitario, o uso da inteligéncia artificial pode otimizar
processos tanto operacionais quanto estratégicos, economizando tempo e recursos
financeiros e possibilitando maior personalizacédo para as campanhas produzidas.

Ademais, dados publicados pelo Cenp-Meios® em setembro, referente ao
periodo de janeiro a junho de 2025, indicam que a internet alcangou 40,2% de
investimento em midia, atras somente da televisdo, que concentrou 42,3% do total
empregado®. Essa proximidade evidencia a progressdo da midia digital nos
orcamentos publicitarios, quase equivalente a televisdo. Nesse sentido, o
aprimoramento acerca dos meios digitais torna-se pertinente, dada sua expansao
continua e sua importancia crescente no mercado.

A justificativa pessoal deste estudo € caracterizada por dois aspectos: a
perspectiva da autora de se aprofundar em algum assunto pouco abordado durante
a graduacgao e seu interesse por compreender mais acerca da inteligéncia artificial
generativa.

Dessa maneira, sempre que a autora refletia sobre o Trabalho de Conclusao
de Curso, em momentos precedentes, enxergava-o como uma oportunidade de
aprofundar seus conhecimentos em determinado assunto que nao recebeu tanta
énfase durante os anos anteriores da graduac&o ou que pudesse proporcionar mais
conhecimentos em alguma area especifica.

Em consonéancia com isso, a partir de 2024, o uso da IA em diversos aspectos
da vida da autora se tornou comum, estando presente, inclusive, no ambito
académico, visto o auxilio inegavel que as novas tecnologias podem proporcionar
para a publicidade. Durante o uso dessas ferramentas, cada vez mais recorrente no
ultimo ano, foi possivel perceber as inumeras possibilidades de criagdo com a
contribuicdo da inteligéncia artificial. Isso gerou uma grande curiosidade em
entender mais sobre o funcionamento do aprendizado das maquinas e como

utiliza-lo a favor dos profissionais da publicidade e propaganda.

8 Ferramenta que divulga o investimento de agéncias participantes nos segmentos de midia nacional.
® Pesquisa realizada com 327 agéncias de publicidade do Brasil. Disponivel em:
https://www.cenp.com.br/cenp-meios-relatorios/painel-janeiro-a-junho-2025. Acesso em: 15 de nov.
2025.
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Dessa forma, a escolha de estudar a IA generativa como ferramenta
publicitaria proporcionou unir um interesse ja existente e aprofundar os
conhecimentos em um campo particular, inovador e de interesse.

Essa pesquisa é dividida em capitulos, que buscaram resolver o problema de
pesquisa e os objetivos delimitados. O primeiro deles é a introdugédo, momento em
que o presente estudo foi apresentado. Em seguida, o estado da arte elucida a
busca por trabalhos semelhantes a este, situando acerca de pesquisas que
englobam essa tematica, além de aspectos uteis para desenvolvimento desta
monografia. O capitulo subsequente apresenta o ChatGPT, plataforma utilizada para
a aplicagao do estudo, detalhando seu funcionamento e justificando sua escolha. A
seqguir, o referencial tedrico expde os conceitos aos quais esta pesquisa se refere,
tratando acerca do planejamento estratégico de campanhas publicitarias, as
especificidades de campanhas digitais, o que é inteligéncia artificial e seus
desdobramentos na publicidade. As metodologias utilizadas sao expostas
sucessivamente, relatando as etapas que compuseram a realizagao deste estudo.
Posteriormente, o capitulo da analise organiza todas as informagdes acerca da
avaliacdo dos resultados obtidos. Por fim, a conclusdo apresenta as consideragoes
sobre todo o desenvolvimento da pesquisa, retomando os aspectos relevantes

expostos anteriormente.
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2 ESTADO DA ARTE

O estado da arte, de acordo com Teixeira (2023), tem como objetivo analisar
produgdes académicas existentes acerca de determinado tema ou area de estudo.
Desse modo, Haddad (2002, p. 9) afirma que essa metodologia possibilita, “[...] num
recorte temporal definido, sistematizar um determinado campo de conhecimento,
reconhecer os principais resultados da investigagao [...]” e mapear assuntos ja
pesquisados ou pouco aprofundados.

Nesse sentido, o estado da arte do presente trabalho envolveu, inicialmente,
a aplicacdo de uma pesquisa exploratoria em repositorios cientificos do pais, sendo
eles: Google Académico', Catalogo de Teses e Dissertagdbes da Capes
(Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior)", SciELO'™,
Biblioteca Digital da Sociedade Brasileira de Computagido®™, e o Repositério
Institucional da Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC)™. As
palavras-chave selecionadas para guiar esse mapeamento foram “Planejamento
estratégico em publicidade + inteligéncia artificial”.

Em seguida, os materiais encontrados foram selecionados por meio dos
seguintes filtros delimitadores: busca das palavras-chave como termo livre; estudos
publicados em lingua portuguesa; e publicagdes que apresentassem, em seu titulo,
o termo inteligéncia artificial e expressodes relacionadas ao planejamento estratégico
de campanhas publicitarias, como publicidade, marketing, conteudo estratégico e
estratégias. Os resultados desse levantamento estdo detalhados a seguir.

No Google Académico, foram encontrados aproximadamente 7.400 trabalhos
a partir da busca pelas palavras-chave como termo livre. Em razdo da quantidade de
produgdes encontradas, a pesquisadora adotou o recorte de analisar somente as
quinze primeiras paginas de busca, totalizando 150 resultados. Essa escolha é
justificavel, uma vez que, segundo o site da Editora Dialética (2025)", a plataforma
organiza seus resultados com base na relevancia, numero de citagbes e

popularidade dos materiais. Desse modo, quatro producbes foram selecionadas,

% Disponivel em: https://scholar.google.com.br/.

" Disponivel em: https://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/#!/.

12 Disponivel em: https://www.scielo.br/.

'3 Disponivel em: https://sol.sbc.org.br/index.php/indice.

4 Disponivel em: https://repositorio.ufsc.br/.

'® Disponivel em:
https://editoradialetica.com/blog/google-academico-e-scielo-2/#:~:text=0%20grande %20diferencial %2
0do%20Google.de%20cita%C3%A7%C3%B5es%20de%20cada%20material. Acesso em: 11 mai.
2025.
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sendo elas: “Inteligéncia Artificial no Planejamento de Marketing: Personalizando

LL 11

estratégias e prevendo tendéncias de consumo”, “Marketing Digital: Contribui¢des da
inteligéncia artificial na criagdo de conteudo estratégico personalizado”, “Os
Impactos da Inteligéncia Artificial nas Estratégias de Marketing” e “Planejamento
Estratégico na Era Digital: Um estudo sobre as tecnologias da informacéo e
comunicagao”.

Ao pesquisar na plataforma Catalogos de Teses e Dissertacdes da Capes,
oito resultados foram encontrados. Entretanto, por ndo estarem alinhados aos filtros
definidos previamente, nenhum material foi selecionado.

Nos portais SciELO e Biblioteca Digital da Sociedade Brasileira de
Computagao, nenhum resultado foi encontrado.

No Repositorio Institucional da UFSC, oito trabalhos académicos foram
identificados. Destes, a pesquisa denominada “Adogao e uso da Inteligéncia Artificial
(IA) em uma agéncia de Publicidade e Propaganda™® foi selecionada, seguindo os
filtros determinados anteriormente.

Sendo assim, os materiais reunidos foram categorizados com base em: titulo,
objetivos, metodologia de pesquisa e relevancia para a autora deste trabalho. Dessa
maneira, a pesquisa exploratéria desenvolvida compds o estado da arte, elucidado a
seqguir.

O trabalho de conclus&o de curso “Adog¢édo e uso da Inteligéncia Artificial (1A)
em uma agéncia de Publicidade e Propaganda” foi desenvolvido por Clarice
Alexandra Rodrigues de Moraes em 2024 e disponibilizado pela prépria autora.

A monografia teve como objetivo desenvolver um “[...] modelo de
implementacédo de IA a partir de um estudo de caso realizado em uma agéncia de
Publicidade e Propaganda [...]” (Moraes, 2024, p. 6), intencionando a replicagao
dessa estrutura em outras instituicdes semelhantes. Dessa forma, o estudo utilizou
uma abordagem qualitativa e descritiva, contendo referencial tedrico sobre
inteligéncia artificial relevante, bem como o desenvolvimento e os resultados da
pesquisa, contribuindo para a elaboragao desses processos durante este trabalho.

A produgao académica intitulada “Inteligéncia Artificial no Planejamento de

Marketing: Personalizando estratégias e prevendo tendéncias de consumo’,

' A vers&do da monografia disponibilizada no acervo continha apenas seu resumo. Sendo assim, a
autora do presente estudo entrou em contato com Clarice, e obteve, assim, acesso a verséo integral
da pesquisa.
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elaborada por Jessica Moreira dos Santos, Jessica Martiniano de Lima, Jonathan
Vieira da Silva, Giselle de Sa Sousa Silva e Piedley Macedo Saraiva, foi divulgada
pela Revista Ibero-Americana de Humanidades, Ciéncias e Educacdao (REASE) em
2024.

A analise produziu uma pesquisa qualitativa realizada por meio de entrevistas
semiestruturadas aplicadas com empresarios que atuavam no Cariri Cearense e
utilizavam ou tinham interesse em utilizar a inteligéncia artificial em processos de
desenvolvimento de estratégias de comunicacdo de suas empresas. Essa
investigacédo se fez relevante para a compreensédo de como o mercado de trabalho
ja opera a IA como ferramenta durante a elaboragdo de campanhas publicitarias,
apoiando a etapa de testes deste estudo.

O estudo denominado “Marketing Digital: Contribuigbes da inteligéncia
artificial na criagcdo de conteudo estratégico personalizado”, de autoria de Patricia
Dantas Kanezaki, Ricardo Daher Oliveira e Victor Borges Canella, foi publicado em
2024 pela Revista Aracé. Este apresenta referencial tedrico consistente e podera
auxiliar futuramente nesse processo.

A produgédo baseou-se na criagcdo de um prompt' padriao, adaptado a
realidade de empresas ficticias idealizadas pelos autores, e aplicado no ChatGPT
com o intuito de gerar estratégias e materiais publicitarios, posteriormente
analisados com base nos resultados obtidos. Desse modo, esse trabalho
oportunizou visualizar a aplicacdo e adequacao dos comandos a diferentes nichos,
guiando a produg¢ao dos comandos elaborados para a etapa de testes.

A pesquisa “Os Impactos da Inteligéncia Artificial nas Estratégias de
Marketing”, de autoria de Alberto de Medeiro Jr., Beatriz Prieto de Amorim, Paula
Ikeda Tabata e Victoria Rodrigues da Cunha Felicissimo, foi publicada em 2022 pela
Revista Fatec Zona Sul (REFAS).

O material teve como objetivo identificar quais eram os impactos causados
pela IA nas estratégias de marketing digital das empresas. Para isso, uma pesquisa
exploratéria foi realizada por meio de entrevistas com profissionais da area que

utilizavam a inteligéncia artificial em seu trabalho. Desse modo, as entrevistas

7 De acordo o site Techtudo (2024), um prompt é “[...] um meio de interag&o entre seres humanos e
um software”. Nesse sentido, aplicados na inteligéncia artificial generativa, os prompts séo
considerados comandos gerados pelos usuarios e aplicados nas plataformas de IA para gerar uma
resposta. Disponivel em:
https://www.techtudo.com.br/quia/2024/09/0-que-e-prompt-como-usar-tire-duvidas-sobre-o-comando-
edsoftwares.ghtml. Acesso em: 17 jun. 2025.
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forneceram subsidio para a contextualizacdo da autora sobre a aplicacdo dessa
tecnologia no mercado atual.

A monografia “Planejamento Estratégico na Era Digital: Um estudo sobre as
tecnologias da informagdo e comunicagao”, desenvolvida por Winicius de Barros
Gongalves e datada de 2020, esta disponivel no Repositério Digital do Centro
Universitario Vale do Cricaré (UNIVC).

A producao objetivou “[...] estudar sobre Planejamento Estratégico e o uso
das tecnologias da informagdo e comunicagao existentes na atualidade que auxiliem
seu desenvolvimento”. Nesse sentido, o autor fez uma descricdo detalhada de
conceitos acerca do planejamento estratégico no ambito administrativo,
estabelecendo um paralelo com a comunicagao, utilizado como suporte durante a
etapa de referencial tedrico.

Diante desse levantamento, foi possivel observar que estudos que abordam
acerca da utilizagcdo da inteligéncia artificial no planejamento estratégico de
campanhas publicitarias ainda estdo em desenvolvimento, com poucas produgdes
tratando dessa tematica. Apesar disso, as pesquisas identificadas oferecem auxilio
tedrico e metodoldgico relevantes para a construgdo deste trabalho, especialmente
no que se refere a compreensédo das aplicagbes praticas da IA no mercado e as

possibilidades de sua utilizagédo no desenvolvimento de estratégias comunicacionais.
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3 SOBRE O CHATGPT

O ChatGPT (acronimo para Generative Pre-Trained Transformer'®) é um
modelo de linguagem generativa baseado em inteligéncia artificial desenvolvido por
meio de técnicas de aprendizagem profunda e de programagédo de linguagem
natural’. Segundo o site da FIA Business School® (2025), a ferramenta é treinada
com diversos dados de textos, ou seja, exemplos de linguagem humana, disponiveis
na internet. Esse processo permite que o programa compreenda o contexto das
demandas dos usuarios, aprendendo sobre padrbes linguisticos e tematicos,
respondendo de modo mais assertivo. Sua operagdo ocorre por interagcdes no
formato de dialogos (chats) em que o usuario pode fazer perguntas, solicitar
informacgdes e/ou gerar outros comandos.

A ferramenta, langada pela OpenAl?', foi disponibilizada ao publico em
novembro de 2022 por meio do modelo GPT-3.5. Conforme publicado pela Revista
Forbes Digital (2022)??, naquele momento o programa ainda estava em fase de
revisdo de pesquisa, apresentando limitagdes. Entre elas estavam: a base de dados
da plataforma, atualizada apenas até 2021, fornecia respostas defasadas, em muitos
casos; a tendéncia de responder solicitacdes de maneira incorreta, visto que seus
conhecimentos sao baseados em publicacbes disponiveis na internet;, repetir
frequentemente as mesmas frases; entre outras. No entanto, mesmo com as
deficiéncias citadas, o ChatGPT atingiu um milhdo de usuarios em menos de uma
semana apos seu langamento, conforme apresentado pela revista (2022). No

primeiro trimestre de 2023 a OpenAi anunciou o langamento de sua API®, de acordo

'8 Traduzido para portugués, “transformador generativo pré-treinado”.

' Programacao de linguagem natural (PLN), conforme o site da IBM (2024), “permite que
computadores e dispositivos digitais reconhegcam, entendam e gerem texto e fala”. Isso ocorre ao
associar linguistica computacional com modelagem estatistica, aprendizado de maquina e
aprendizagem profunda. Disponivel em:
https://www.ibm.com/br-pt/think/topics/natural-language-processing#:~:text=0%20que %20%C3%A9%
20processamento%20de%20linguagem%20natural%20(PLN)?.-O%20processamento%20de&text=0
%20PLN%20permite %20que %20computadores,de%20m%C3%A1quina%20e%20deep%20learning.
Acesso em: 17 jun. 2025.

2 Fundagao Instituto de Administrag&o. Disponivel em: https://fia.com.br/blog/chat-gpt/. Acesso em: 8
mai. 2025.

21 Segundo a OpenAl, trata-se de uma empresa dedicada a pesquisa e a implantagdo de inteligéncia
artificial, sendo a criadora do ChatGPT. Disponivel em: https://openai.com/about/. Acesso em: 17 jun.
2025.

2 Disponivel em:
https://forbes.com.br/forbes-tech/2022/12/tudo-0-que-voce-precisa-saber-sobre-o-chatgpt-da-openai/.
Acesso em: 8 mai. 2025.

= Traduzido para portugés, interface de programagao de aplicativos (application programming
interface), segundo o site IBM (2024) “[...] € um conjunto de regras ou protocolos que permitem que
aplicativos de software se comuniquem entre si para trocar dados, recursos e funcionalidades”.




26

com o site Tecnoblog (2023)%*. Conforme o site (2023), essa tecnologia é utilizada
“[...] para outras empresas integrarem a inteligéncia artificial [...]” em seus produtos,
possibilitando a interagdo dos consumidores por meio de chatbots.

A versdo seguinte, denominada GPT-4, foi langada em margo de 2023,
segundo publicagido digital do Estaddo (2025)*. Esse foi o primeiro modelo
multimodal®® da OpenAl, ampliando as possibilidades da ferramenta, que passou a
compreender imagens. Conforme o site Acgolab (2023)?’, o GPT-4 estava,
inicialmente, disponivel apenas para usuarios da versdo paga da plataforma® e, na
época, possuia assinatura mensal de US$20. De acordo com a matéria publicada no
site do Estadao (2025) citada anteriormente, em abril de 2025 foi anunciado pela
OpenAi que essa versao da plataforma seria descontinuada.

Considerado uma evolugédo significativa em relagdo ao seu antecessor, o
GPT-40 foi langado em maio de 2024. Conforme a FIA Business School (2025), seu
principal diferencial estava na incorporagcdo nativa das capacidades multimodais,
possibilitando compreender imagem, texto e voz com maior desempenho e
velocidade com menor custo. Esse modelo foi disponibilizado gratuitamente para o
publico geral, com limitagdes de uso diario. Segundo o site do TechTudo (2024)%,
quando o limite era atingido, a plataforma avisava o usuario e passava

automaticamente para o GPT-40 Mini*.

Disponivel em:

https://www.ibm.com/br-pt/think/topics/api#:~:text=Uma%20AP1%2C%200u%20interface%20de.trocar
%20dados%2C%20recursos%20e%20funcionalidades.. Acesso em: 17 jun. 2025.

2 Disponivel em:
https://tecnoblog.net/noticias/chatgpt-lanca-api-para-empresas-que-querem-colocar-ia-em-seus-apps/.
Acesso em: 17 jun. 2025.
% Disponivel em:
https://www.estadao.com.br/link/cultura-digital/gpt-4-vai-ser-aposentado-do-chatgpt-a-partir-de-30-de-
abril-entenda-mudanca-nprei/. Acesso em: 8 mai. 2025.

% De acordo com o site Google Cloud, um modelo multimodal € um padréo de aprendizado de
maquina apto a processar informagées de modalidades distintas, como textos, imagens e videos.
Disponivel em: https://cloud.google.com/use-cases/multimodal-ai?hl=pt-BR. Acesso em: 8 mai. 2025.
" Disponivel em:
https://www.acolabam.com.br/blog/quem-criou-o-chat-gpt#:~:text=0%20Chat%20GPT %20f0i%20cria
do.lucrativos%20(0OpenAl%20Limited%20Partnership). Acesso em: 8 mai. 2025.

28 De acordo com o site Agolab (2023), o ChatGPT Plus foi langado em fevereiro de 2023, iniciando a
monetizagc&o da tecnologia. Disponivel em:
https://www.acolabam.com.br/blog/quem-criou-o-chat-gpt#:~:text=0%20Chat%20GPT%20foi%20cria
do.lucrativos%20(0OpenAl%20Limited%20Partnership).Acesso em: 8 mai. 2025.

2 Disponivel em:
https://www.techtudo.com.br/listas/2024/11/quando-o-chatgpt-foi-lancado-tire-duvidas-sobre-plataform
a-de-ia-edsoftwares.ghtml. Acesso em: 8 mai. 2025.
30 Conforme o site Techtudo, o GPT-40 Mini foi langado durante o inicio do segundo semestre de
2024. Essa ferramenta possui, de maneira mais rapida e barata, diversos mecanismos aplicados no
GPT-40. Por esse motivo, o GPT-40 Mini é ativado apds os recursos gratuitos do GPT-40 serem
esgotados. Disponivel em:
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No inicio de 2025 a versao GPT-4.5 foi disponibilizada para usuarios
pagantes da plataforma, segundo o canal digital de noticias G1 (2025)*'. De acordo
com o noticiado, essa versao possui “[...] capacidade aprimorada de reconhecer
padrbes, gerar percepgdes criativas [...]" (G1, 2025) e demonstrar maior “inteligéncia
emocional”’, além de apresentar menor taxa de “alucinagdes”. Para os usuarios da
versao gratuita, a versao disponibilizada segue sendo o GPT-4o0.

Em agosto deste ano, o GPT-5 foi langado. Segundo divulgado pelo site
Veja*?* (2025), Sam Altman, CEO da OpenAl, afirmou que esse novo modelo
pretende ser um assistente com nivel de doutorado. Isso porqué o GPT-5 inova com
a taxa de alucinagdes reduzida em 45%, além da integragao entre a plataforma e o
Gmail e o Google Calendar e da possibilidade de maior personalizacgao.

Em novembro de 2025, a versdao mais atual do ChatGPT foi divulgada,
denominada GPT-5.1, que sera liberada para todos os usuarios e substituira a
versao anterior, o GPT-5. Essa atualizacao estreia trés novas variagdes do modelo,
sendo elas: Instant, Thinking e Auto. Segundo o site Terra (2025)*, o Instant “é o
modelo mais leve e usado do ChatGPT, redesenhado para ser mais acolhedor, claro
e agil, mas sem perder precisdo”. Essa versdo adota o raciocinio adaptativo, que
reconhece perguntas complexas e identifica quando deve “pensar para responder”.
O Thinking é voltado a tarefas complicadas, explicando melhor assuntos complexos,
de acordo com o site CanalTech (2025)%*. O Auto determina automaticamente qual
das versdes anteriores € mais apropriada para cada solicitacdo. Ademais, conforme
o site Epoca Negdcios (2025)*, novas opcdes de personalizacdo foram adicionadas
na plataforma, podendo selecionar entre sete estilos e tons basicos: profissional,

amigavel, franco, diferentéo, eficiente, nerd e cinico.

https://www.techtudo.com.br/quia/2024/09/gpt-4-gpt-40-e-gpt-40-mini-saiba-a-diferenca-entre-modelos
-de-ia-edsoftwares.ghtml. Acesso em: 8 mai. 2025.

3 Disponivel em:
https://a1.globo.com/tecnologia/noticia/2025/02/28/openai-lanca-nova-versao-do-chatgpt-chamada-gpt
-45-para-usuarios-pagantes.ghtml. Acesso em: 17 jun. 2025.

32 Disponivel em:
https://veja.abril.com.br/coluna/planeta-ia/o-que-o-recem-lancado-chatgpt-5-muda-na-sua-vida/.

Acesso em: 16 nov. 2025.
3 Disponivel em:

0- gue mudou,60313b12adf603f4d30b3227ab060d29av9tr9nl html. Acesso em: 16 nov. 2025.
3 Disponivel em:

https://canaltech.com.br/apps/gpt-51-chegou-o0-que-muda-no-novo-modelo-do-chatgpt/. Acesso em:
16 nov. 2025.
% Disponivel em:

https://epocanegocios.globo.com/inteligencia-artificial/noticia/2025/11/gpt-51-ganha-novas-personalida
des-veja-como-cada-uma-delas-se-comporta.ghtml. Acesso em: 16 nov. 2025.
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Desde seu langcamento, o numero de usuarios do ChatGPT cresceu
significativamente. A adesdo a ferramenta aumentou a medida que suas novas
versdes foram disponibilizadas, integrando-se ao cotidiano das pessoas. Conforme
divulgado pelo site DemandSage (2025)%*, em janeiro de 2023, dois meses apos seu
langamento, a plataforma contava com aproximadamente 50 milhdes de usuarios. Ja
em abril de 2025, esse numero era de cerca de 800 milhdes. Entre as datas citadas,
diversos lancamentos foram feitos pela OpenAl e o numero de usuarios da

plataforma cresceu gradativamente, conforme visualizado na tabela 1.

Tabela 1 - Relacdo do numero de usuarios do ChatGPT

Data Usuarios

Dezembro de 2022 1 milhdo

Janeiro de 2023 57 milhdes

Agosto de 2023 100 milhdes

Agosto de 2024 200 milhdes

Outubro de 2024 250 milhdes

Dezembro de 2024 300 milhdes

Fevereiro de 2025 400 milhdes

Abril de 2025 800 milhdes

Fontes: The Guardian (2024), DemandSage (2025), FIA Business School (2025), Forbes Digital
(2025), Reuters (2025)

Além disso, de acordo com o site CNN Brasil®” (2025), o aplicativo do
ChatGPT atingiu, no primeiro trimestre de 2025, 46 milhdes de downloads,
tornando-se o aplicativo mais baixado do mundo. Segundo o site (2025), isso
sinaliza uma “[...] mudanca nos habitos de pesquisa e consolidagdo da |IA no
cotidiano”, em razao da preferéncia pela plataforma em relacdo aos mecanismos de

busca antes utilizados.

% Disponivel em: https://www.demandsage.com/chatgpt-statistics/?utm_source=chatgpt.com. Acesso
em: 17 jun. 2025.

%7 Disponivel em:
https://www.cnnbrasil.com.br/tecnologia/chatgpt-aumento-de-downloads-revela-nova-tendencia-de-int
eracoes/. Acesso em: 17 jun. 2025.
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Nesse sentido, segundo relato de Marcelo Tripoli para o site CNN Brasil
(2025), a plataforma tem sido utilizada pelas pessoas em seu "[...] dia a dia para
aumentar sua produtividade, para descobrir novas coisas", integrando também a
rotina diaria de trabalho e estudos. Isso esta em conformidade ao relatado pelo site
G1 (2025)%, que divulgou que, segundo a OpenAl, em agosto deste ano, o Brasil era
o terceiro pais que mais usava o ChatGPT, atras somente dos Estados Unidos e da
india.

Nesse sentido, conforme o site Metropoles (2024)*, a inteligéncia artificial
generativa, “[...] no contexto do setor da comunicagdo e marketing, causou uma
mudancga estrutural — ganhando espago em rotinas que antes eram estritamente
humanas”. O site afirma que “ferramentas automatizadas passaram a substituir
processos, especialmente na criagdo de campanhas publicitarias”. Dessa forma, a
escolha do ChatGPT como a ferramenta para esta pesquisa se justifica em razdo de
sua presencga no cotidiano da populagao, além de sua utilizagdo no desenvolvimento

de campanhas publicitarias.

% Disponivel em:
https://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2025/08/12/brasil-esta-entre-os-3-paises-que-mais-usam-o-cha
tgpt-diz-openai.ghtml. Acesso em: 16 jun. 2025.

% Disponivel em:
https://www.metropoles.com/colunas/m-buzz/ia-e-o-setor-da-comunicacao-chegou-a-hora-da-colabora
cao-aumentada. Acesso em: 17 jun. 2025.




30

4 REFERENCIAL TEORICO

De acordo com Barros e Junqueira (2005, p. 45), “o referencial tedrico
consiste na utilizagcao de teorias cientificas reconhecidas no campo de conhecimento
em que se insere o trabalho proposto [...]", com o objetivo de “[...] sustentar os
argumentos das hipoteses e fornecer explicagdes plausiveis sobre os fendmenos
observados” (Barros; Junqueira, 2005, p. 45).

Desse modo, os conceitos acerca de publicidade e propaganda e
planejamento estratégico de campanhas publicitarias sdo embasados nos autores
Lupetti (2009), Publio (2012), Kotler e Keller (2012), Kiso (2021), Avis (2021), Gabriel
e Kiso (2023) e Castilhos (2024). Ademais, a tematica da inteligéncia artificial é
fundamentada pelos autores Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), Kaufman (2022),
Medeiro Jr. et al (2022), Russell e Norvig (2022), Gabriel e Kiso (2023), Relatério de
pesquisa “IA generativa e ML para a empresa” (2023), Santaella (2023), Moraes
(2024), Kanezaki, Oliveira e Canella (2024), Kotler, Kartajaya e Setiawan (2025), de
Paula (2025) e Sahoo (et al, 2025).

4.1 Campanhas publicitarias a partir do planejamento estratégico

A propaganda, segundo Gabriel e Kiso (2023, p. 91), interpretada com base
nos 4 Ps de marketing, é a “[...] técnica ou atividade de comunicagao de natureza
persuasiva com o propésito basico de influenciar o comportamento das pessoas
[...]". Isso ocorre através da “[...] criagdo, mudanca ou reforgo de imagens e atitudes
mentais” (Gabriel; Kiso, 2023, p. 91). Sendo assim, as campanhas de comunicagao
possuem o papel de propagar as informacdes desejadas e persuadir o publico-alvo
por meio das midias, que serdo escolhidas a depender do resultado esperado. Neste
sentido, as campanhas sao segmentadas de acordo com seus objetivos, originando
os tipos de campanhas descritas a seguir.

De acordo com Lupetti (2009), existem cinco tipos de campanhas, sendo elas:
institucional, de propaganda, guarda-chuva, de promogéo e de promogéo de vendas.
A campanha institucional consiste em comunicar a organizagao como um todo, seja
ela de iniciativa publica ou privada. Dessa maneira, sua intengao principal é tornar a
instituicdo conhecida, transmitindo a area de atuacdo em que ela esta inserida e
fixando seu posicionamento na mente dos consumidores. Além disso, no contexto
do servigo publico, a campanha institucional cumpre o papel de divulgar e guiar a

populagao sobre iniciativas promovidas pelo Estado.
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A campanha de propaganda, utilizada para este trabalho como campanha
publicitaria, se refere a divulgacdo de produtos e servigos e tem como finalidade
levar o consumidor a sua aquisi¢ao. Ela se caracteriza pela difusdo de informacdes
relevantes, como beneficios e diferenciais, e por promover para a marca, o produto
ou 0 servigo a lembranga do publico.

A campanha guarda-chuva, também chamada de campanha de linha de
produtos, reune as caracteristicas das duas campanhas citadas acima. Sendo
assim, ela apresenta a empresa e informa sobre seus produtos ou servicgos,
causando o reconhecimento de marca pelo publico.

A campanha de promocido corresponde a uma versdo mais interativa e
dinAmica da campanha publicitaria. Ela possui retorno significativamente mais
rapido, acelera as vendas do produto ou do servigo e € recomendada para artigos ja
estabelecidos no mercado.

Por fim, a campanha de promog¢ao de vendas se caracteriza pela reducao de
preco de diferentes maneiras, como liquidagdo ou oferta e casamento de pregos —
leve 2 e pague 1. Esse processo € uma decisdo exclusiva do anunciante, passando
pela agéncia apenas para o processo de propaganda.

Segundo Lupetti (2009), a decisao sobre qual campanha é mais adequada
para a finalidade desejada cabe a equipe de comunicacao responsavel, partindo da
analise dos objetivos, do ciclo de vida do produto e da situagdo do mercado atual.

Neste senntido, para Kotler e Keller (2012), a construgédo de uma comuicagao
eficaz se realiza por meio da elaboracdo de um planejamento estratégico de
comunicagao. Esse planejamento possui 0 objetivo de servir como roteiro para as
acdes de comunicagdo, possibilitando escolhas mais assertivas com base em
analises ambientais, construindo valor para a marca, produto e servico e se
diferenciando de seus concorrentes. E o planejamento estratégico que guiara a
comunicagao em desenvolvimento até os objetivos tracados.

Para que um planejamento estratégico de comunicacgao seja eficiente, Publio
(2012) sugere um modelo para a sua estrutura. Essa representagdo € organizada
em etapas preliminar, analitica e executante do planejamento. Durante esses
estagios, a elaboragao da estratégia comunicacional envolvera “[...] desde a analise
de mercado até a subordinagdo da comunicagdo ao marketing e aos objetivos

empresariais” (Publio, 2012, p. 123).



32

A etapa preliminar compreende o briefing, momento em que os dados e
informacdes sobre o cliente sdo coletados. Essa acédo € o primeiro passo de uma
campanha e, por isso, deve ser muito bem planejada e aplicada pois, sem saber 0
que o anunciante deseja, ndo é possivel desenvolver um projeto assertivo. Em seu
texto, Publio (2012, p. 39) apresenta “um roteiro para um briefing completo, porém
extenso”, dividido em segdes, que abordam sobre a organizagao, os dados acerca
do produto/servigo, o mercado, a concorréncia, as pesquisas, 0s consumidores, 0s
objetivos, as estratégias basicas e a verba para a campanha. O autor destaca que a
selegdo dos tdpicos relevantes para cada projeto é necessaria, pois esse estagio
deve ser “tdo curto quanto possivel, mas tdo longo quanto necessario. Em outras
palavras, o briefing deve conter todas as informacgdes relevantes e nenhuma que
nao seja” (Sampio, 1995, p. 284 apud Publio, 2012, p. 34).

O diagndstico situacional do anunciante se caracteriza como a etapa analitica
da campanha. Ele reune todas as informagdes pertinentes sobre o cliente,
conciliando dados primarios e secundarios. O diagndéstico é organizado por meio do
macroambiente — fatores externos que néo sao controlaveis —, do microambiente — o
segmento que o cliente esta inserido — e do ambiente interno — a situagao do proprio
cliente. Ele também contém a analise SWOT, que reune informagdes sobre as forgas
e fraquezas e as oportunidades e ameacgas da organizacao, produto ou servigo. Por
fim, o diagnostico demonstra, de maneira breve e objetiva, os resultados obtidos
tanto durante a coleta de dados com o cliente quanto no decorrer das pesquisas
realizadas sobre os ambientes, sugerindo agbes e possiveis solugbes para o
problema do anunciante.

A seguir, a etapa de execucdo do plano de comunicagcdo de marketing se
inicia. Ela possui diversos processos, que devem estar alinhados com a filosofia do
anunciante. No primeiro momento, analisa-se a organizagdo por meio de seus
objetivos empresariais e sua missao, visdo e valores. Isso ocorre para que 0
planejamento e a criagdo n&o sejam desconexas da realidade e das necessidades
do contratante. Em seguida, o marketing é observado, incluindo os objetivos e as
estratégias de marketing preexistentes, adentrando o mix de marketing e seus 4 Ps:
produto, preco, promogao e praga.

Sucessivamente, o problema, os objetivos, o publico-alvo, além das
estratégias e das agdes de comunicacédo sao elaborados. O problema de

comunicagao deve estar relacionado ao objetivo geral, guiando a campanha até a
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sua conclusdo. O objetivo geral € 0 que, por meio da comunicagao, intenciona-se
alcancar e os objetivos especificos sdo a maneira com que isso deve ser realizado.
O publico-alvo representa a faixa da populagdo que deseja-se atingir através dos
conteudos divulgados. As estratégias devem ser definidas de modo amplo, indo ao
encontro do mix de comunicagao, sendo: publicidade e propaganda, promogao de
vendas, relagdes publicas e venda pessoal, incluindo estratégias de web e de
identidade visual. Para encerrar essa etapa, as agdes e taticas da campanha sao
formuladas por meio de planos de agédo e relacionadas a uma das estratégias
definidas previamente. De acordo com o autor (2012, p. 157), “ndo ha agdo sem
estratégia que lhe dé direcdo”. Ademais, “pode haver diversas acgbes para a
implementagdo de uma estratégia, entretanto ndo pode haver diversas estratégias
para a implementagdo de uma unica agao” (Publio, 2012, p. 157).

O posicionamento da campanha deve ser estabelecido. Ele representa como
0 anunciante pretende ser visto por determinado publico.

A criacdo deve ser subordinada as definicbes anteriores, formulando o
conceito criativo, o tema, a abordagem e o slogan da campanha. O conceito criativo
corresponde a ideia central da comunicacgao realizada, representado pelo tema por
meio de uma frase sintética e criativa. A abordagem da campanha é a maneira que
os conteudos desenvolvidos serdo comunicados ao publico-alvo, determinando o
tom de voz adequado. O slogan “Deve resumir, de forma direta, a mensagem que
deseja transmitir” (Publio, 2012, p. 178).

Segundo o autor (Publio, 2012, p. 185), “de nada adianta um conceito genial
se ninguém ficar sabendo dele”. Dessa forma, & crucial que sejam definidos os
meios planejados para a difusdo da comunicagdo. Nesse momento sdo elaborados
0s objetivos, as estratégias e as taticas de midia, com a finalidade de reunir a melhor
maneira de disseminar a campanha elaborada para o seu publico-alvo. Essa etapa
deve ser bem planejada pois, segundo o autor, 0 maior percentual da verba do
cliente sera destinada a midia. Os objetivos de midia estabelecem a cobertura
geografica planejada, a duragdo da campanha, a cobertura da campanha e a
frequéncia média ideal. As estratégias de midia séo idealizadas a partir dos meios
que serao utilizados, dos métodos de utilizagdo dos meios e da continuidade da
campanha. Por fim, as estratégias sdo ramificadas em suas taticas de midia, que

exemplificam os veiculos utilizados para a distribuicio da campanha, além de
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determinarem o publico que sera atingido, a duracéo da tatica, quantidade de pegas,
prioridade das pecas.

A verba do cliente consiste no valor que o anunciante deseja investir na
comunicagdo e “ajuda a dimensionar a intengdo do anunciante” (Publio, 2012, p.
205). J&4 o orcamento da campanha deve descrever todos os custos para a
execucgao da campanha, dividido em: criacdo, producao e distribuicio.

A viabilidade econémica, segundo o autor, € a unido entre a verba do cliente e
o orgcamento da campanha. Sendo assim, € importante que a viabilidade seja
estudada, podendo tranquilizar o anunciante acerca do investimento na campanha,
que podera ser adquirido no decorrer das agdes projetadas.

O cronograma de acgbes apresenta as fases da campanha, os prazos e os
responsaveis por cada agcdao. Os métodos de avaliagdo e controle devem prever
como a comunicagao sera examinada, percebendo se os objetivos tragados foram
cumpridos.

Dessa maneira, a publicidade e propaganda, aplicada por meio de
campanhas publicitarias, € uma das estratégias do mix de comunicagdo. Nesse
sentido, a aplicagdo deste estudo aborda a estrutura de planejamento estratégico de
comunicagao em marketing desenvolvido por Publio (2012) em uma perspectiva
publicitaria, realizando as adapta¢des necessarias para um planejamento estratégico

de campanhas publicitarias aplicadas no digital.

4.1.1 Especificidades de campanhas publicitarias aplicadas no digital

Para Gabriel e Kiso (2023), as constantes mudancas no mercado e no
comportamento do consumidor introduzem a necessidade de os anunciantes se
transformarem. Segundo os autores, a transformacdo segue sendo a principal
tendéncia enfrentada por todos os setores no momento, ocorrendo,
majoritariamente, porque os consumidores demandam de experiéncias mais
relevantes, continuadas, conectadas e transparentes. Desse modo, o ambiente
digital proporciona as organizagbes “[...] diversas novas plataformas para o
desenvolvimento de estratégias de marketing, como as redes sociais, a busca, a
plataforma movel, displays digitais etc” (Gabriel; Kiso, 2023, p. 48), possibilitando as
empresas maneiras de modificar a experiéncia do cliente.

Sendo assim, o marketing em ambiente digital se caracteriza por qualquer

estratégia de marketing que introduza no minimo um dos 4 Ps no ambiente digital.



35

De modo geral, ele busca “[...] atrair clientes em potencial, cultivar relacionamentos e
fazer ofertas que o seu publico apreciara e respondera” (Gabriel; Kiso, 2023, p. 156).
Segundo Kiso (2021), o objetivo dessa estratégia de marketing é atrair clientes nas
redes sociais e converté-los em agentes da marca.

Em um contexto em que o digital tornou-se parte do cotidiano populacional e
transformou a forma de consumir, Kiso (2021) propde uma nova jornada do cliente,
adaptada para o marketing digital. Esse ajuste é realizado em conjunto ao funil
dindmico de marketing, um avangco do modelo linear do funil tradicional de
marketing.

De acordo com Kiso (2021, p. 85), a nova jornada do cliente “[...] tem cinco
etapas e uma missao: transformar clientes em promotores da marca criando
resultados exponenciais para o negécio de forma continua”. Nesse sentido, as
etapas apresentadas pelo autor sdo: descoberta, consideragao, conversao/compra,
experiéncia propria e experiéncia compartilhada.

A descoberta possui a intengdo de colocar a marca, produto ou servigo no
radar do publico-alvo. Para Kiso (2021), a melhor maneira de realizar esse propdsito
€ por meio de conteudos relevantes, despertando o interesse e a identificacdo do
publico.

A consideragdo € o momento de posicionar a marca, produto ou servigo na
mente do consumidor. Nesse momento, suas qualidades, diferenciais e
especialidades devem ser apresentadas para o publico-alvo por meio de conteudos
de valor, possibilitando a compreensao do usuario. A finalidade €& formar uma
posicdo clara “de como vocé pode ajuda-lo em suas dores, objetivos, [...]
necessidades e desejos” (Kiso, 2021, p. 88) através da frequéncia de contato com o
consumidor.

A conversdo e/ou compra tem como finalidade “qualificar o lead*® e
transforma-lo em cliente” (Kiso, 2021, p. 88). Nessa etapa, o consumidor deve
compreender como a sua marca, produto ou servico soluciona sua necessidade. A
melhor maneira de realizar isso € através da prova social, demonstrando a

experiéncia e o valor de seu produto através de clientes ja satisfeitos.

40 Segundo Gabriel e Kiso (2023, p. 268), “leads s&o pessoas ou empresas que demonstram interesse
no seu produto ou servigo”.
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A experiéncia prépria condiz com a vigéncia do consumidor com a marca,
produto ou servigo. Esse estagio é relacionado a primeira impressao do cliente, que
pode ser comentada com pessoas proximas e divulgada nas redes sociais.

Por fim, a experiéncia compartilhada deve ser estimulada, incentivando que
os clientes satisfeitos em todas as etapas anteriores expressem sua opinido,
tornando-se advogados da marca, produto ou servigo.

A figura 1 representa a jornada do consumidor, organizada por Kiso (2021)

em sua producéo.

Figura 1 - Resumo da jornada do consumidor
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Fonte: Kiso, 2021, p. 90

A nova jornada do consumidor é complementada pelo funil dinamico de
marketing, proposta apresentada por Kiso (2021) como progresso do funil tradicional
de marketing. De maneira simplificada, o funil de marketing propde “que o
publico-alvo altera [a] intencdo a medida que avanga nesses processos” (Kiso, 2021,
p. 50).

Nesse sentido, o funil dindmico de marketing admite que o processo de
decisdo de compra do consumidor deixa de ser linear, reconhecendo que nem todos
os clientes passam por todos os estagios de maneira controlada. Esse modelo
possibilita uma jornada do consumidor menos rigida até a etapa final, podendo
iniciar essa jornada através de diferentes pontos de entrada. Dessa maneira,

segundo Castilhos (2024), devem ser desenvolvidos conteudos especificos para
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cada fase do funil de marketing, conectados com os objetivos de comunicagéo
definidos previamente.

Além da nova jornada do consumidor e do funil de marketing, o marketing em
ambiente digital propdem algumas caracteristicas particulares, como a
transformagédo do publico-alvo em User Generated Content*' (UGC), ou seja, o
publico se torna um produtor de midia, conforme exemplificado nas etapas de
experiéncia propria e compartilhada; mensuracdo do comportamento dos
consumidores e dos resultados em tempo real, feita por meio do monitoramento dos
canais digitais; possibilidade de segmentacéao precisa do publico-alvo; entre outros.

Ademais, as campanhas com aplicagdo digital possuem especificidades
distintas de campanhas focadas em midias massivas. Métricas e KPls (Key
Performance Indicator*?), SEM (Search Engine Marketing*®), SEO, SMM (Social
Media Marketing**) e SMO (Social Media Optimization*®) sado algumas dessas
singularidades.

De acordo com Kiso (2021, p. 217), os KPIs “[...] sdo os indicadores criticos
de progresso em diregdo a um resultado pretendido”. S&o eles que fornecem uma
base analitica para tomadas de decisbes estratégicas e focam a atengdo no que é
mais relevante.

As métricas sao valores quantificaveis que demonstram o sucesso das
estratégias tragadas, podendo ser alcance, frequéncia, conversdes, etc. Os KPIs sao
“[...] o cruzamento de uma ou mais métricas com uma meta no tempo“ (Gabriel; Kiso,
2023, p. 800). Sendo assim, Kiso (2021) afirma que eles indicam de maneira critica
0 progresso ao resultado esperado, fornecendo uma base analitica para tomadas de
decisbes estratégicas e possibilitando focar a atengdo no que é mais relevante.
Nesse sentido, Avis (2021) afirma que “[...] € com base no que é medido que se
consegue desenhar estratégias em um ambiente digital”.

O SEM é o método que utiliza os sites de busca nos navegadores para
promover um website. Com ele, a empresa pode divulgar sua marca, produto ou
servico diretamente para os seus potenciais clientes e sua funcionalidade ocorre por

meio de palavras-chave. As técnicas de otimizagao internas ao site sao chamadas

4! Traduzido para portugués, contetido gerado pelo usuario.

42 Traduzido para portugués, indicadores-chave de desempenho.
*3 Traduzido para portugués, marketing em mecanismos de busca.
4 Traduzido para portugués, marketing em midias sociais.

45 Traduzido para portugués, otimizagéo de midias sociais.
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de SEO. Ele “[...] engloba todas as técnicas envolvidas na manipulagéo do conteudo,
cédigo e estrutura das paginas do website [...]” (Gabriel; Kiso, 2023, p. 599),
melhorando sua posi¢cdo na busca organica. O SMM é o modo de atrair links e
visitantes para um website, produto ou servigo através das midias sociais. O SMO se
caracteriza pelas ag¢des de otimizagao realizadas de maneira interna no site. I1sso
inclui o design de experiéncia do usuario (UX design), como a adigdo de links
direcionadores para as redes sociais.

Nesse sentido, essa pesquisa se propde a pensar o planejamento estratégico
de campanhas publicitarias aplicadas no digital por meio de sua elaboragdo na
plataforma de IA generativa ChatGPT. Sendo assim, o proximo item expde conceitos

referentes a inteligéncia artificial.

4.2 Inteligéncia artificial generativa na publicidade

Segundo Russell e Norvig (2022), a inteligéncia artificial € “[...] o estudo de
agentes que recebem percepcoes do ambiente e executam agdes” (p. VII). Desse
modo, os autores consideram que a |A busca simular o pensamento humano,
pensando e agindo racionalmente. Em consonancia a isso, Gabriel e Kiso (2023, p.
225) afirmam que a “inteligéncia artificial (IA) € a area da Ciéncia da Computagao
que lida com o desenvolvimento de maquinas/computadores com capacidade de

imitar a inteligéncia humana”. De acordo com os autores, existe

[-..] uma ampla concordancia entre os pesquisadores sobre as habilidades
que a inteligéncia precisa ter para ser considerada de nivel humano, como:
raciocinar (estratégia, solugdo de problemas, compreensdo de ideias
complexas e capacidade de tirar conclusbes em ambientes com incerteza),
representar o conhecimento (incluindo conhecimento de senso comum),
planejar, aprender, comunicar em linguagem natural, integrar todas essas
habilidades para uma meta comum, além de sentir (ver, ouvir etc.) e ter a
habilidade de agir (exemplo: se movimentar e manipular objetos) no mundo
de forma inteligente, inclusive detectando e respondendo a ameagas.
Somam-se a essas outras caracteristicas, como imaginacao (habilidade de
criar imagens e conceitos mentais que nao foram programados) e
autonomia, que também sdo essenciais para um comportamento
“inteligente” (Gabriel; Kiso, 2023, p. 225).

Dessa maneira, segundo Russell (2009 apud Gabriel e Kiso, 2023, p. 225), a
expressao inteligéncia artificial € usada “[...] quando maquinas imitam as fungdes
‘cognitivas’ que os humanos associam com ‘mentes humanas’, como ‘aprendizagem’
e ‘solugcdo de problemas™. Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2025), da mesma

forma que a inteligéncia humana, a inteligéncia artificial se aprimora através do
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aprendizado e do processamento de informacgdes.

No contexto do funcionamento da inteligéncia artificial, Gabriel e Kiso (2023)
declaram que as linhas principais do pensamento humano, apresentadas por
Hoffmann em 1998, inspiraram a evolugdo da computacdo. Sendo assim, a
abordagem simbdlica, para o pensamento humano, “...] é fruto do pensamento
orientado pela matematica em descrever de forma abstrata os processos que geram
comportamento inteligente [...]” (Gabriel e Kiso, 2023, p. 231). Nesse sentido, essa
linha originou os sistemas computacionais logicos, contribuindo para o
desenvolvimento da area da programagdo. A abordagem conexionista orienta-se
através da fisiologia humana, “[...] considerando que a inteligéncia humana é
resultado da forma como o nosso cérebro funciona e é organizado [...]" (Gabriel e
Kiso, 2023, p. 232), inspirando o aprendizado de maquina (machine learning) e as

redes neurais. A figura 2 representa as diferengas entre as duas perspectivas.

Figura 2 - Representacdo das abordagens da computagao
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Fonte: Adaptagao da figura 6.3 de Gabriel e Kiso (2023, p. 232)

Nesse sentido, “[...] enquanto a computacdo simbodlica é baseada em
programacao (de cima para baixo), a conexionista se baseia em aprendizagem (de
baixo para cima), que é a base evolutiva da IA [...]” (Gabriel; Kiso, 2023, p. 232).
Portanto, os autores afirmam que a inteligéncia esta no modo como a informacéao é
processada, e ndo na propria informagdo. Ou seja, a inteligéncia n&do esta na
capacidade de seguir regras, mas sim na habilidade de resolver problemas.

Dessa forma, para este estudo, a categoria de inteligéncia artificial
considerada relevante € a generativa, em razdo de seu potencial de criar conteudos

originais. De acordo com o relatério de pesquisa “IA generativa e ML para a
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empresa™®, elaborado pela IBM, a inteligéncia artificial generativa “[...] € uma
colecdo de algoritmos que interpretam e manipulam dados preexistentes para
produzir conteudo aparentemente novo” (2023, p. 6), gerando textos, imagens,
codigos originais, entre outros. De acordo com o site da empresa*’, esse tipo de IA é
um modelo de aprendizado de maquina* baseado em técnicas de aprendizagem
profunda®®. Para Kaufman (2022), a maioria dos avangos da Ultima década resultou
desse método. As ferramentas em questdo sao treinadas com dados de textos, ou
seja, exemplos de linguagem humana, que estdo disponiveis na internet. A partir
dessas informacgdes, a |A generativa compreende as solicitagdes de seus usuarios e
responde de maneira mais assertiva.

A abordagem mais recente da inteligéncia artificial generativa, conforme o
relatério da IBM, é fundamentada por meio da arquitetura de uma rede neural
denominada “transformador”™®. Segundo Moraes (2024), ele marcou um avango
importante no campo da aprendizagem profunda ao eliminar a necessidade de
utilizar modelos tradicionais com base em redes neurais recorrentes (RNNs)*' e
convolucionais (CNNs)*2. De acordo com a autora, o transformador “[...] foi projetado
para resolver tarefas de tradugdao de sequéncia, como traducdo automatica e
processamento de linguagem natural, com maior eficiéncia e paralelizagao” (Moraes,

2024, p. 22). Como principal inovagdo, o modelo apresenta a atengéo prépria®,

“6 Disponivel em: https://www.ibm.com/downloads/documents/br-pt/10a99803ac2fd8a2. Acesso em:
19 jun. 2025.

47 International Business Machines Corporation. Disponivel em:
https://www.ibm.com/br-pt/think/topics/generative-ai?utm_source=chatgpt.com. Acesso em: 11 mai.
2025.

48 Em inglés, machine learning. Conforme o site da IBM, o aprendizado de maquina € uma
ramificacdo da inteligéncia artificial que busca que essas tecnologias imitem o modo de aprendizagem
e acao humana. Disponivel em:
https://www.ibm.com/br-pt/think/topics/machine-learning#:~:text=0s%20clientes%20e%20usu%C3%A
1rios%20podem,que%20sejam%20precisos%20e%20imparciais. Acesso em: 11 mai. 2025.

4 Em inglés, deep learning. Aprendizagem profunda, de acordo com matéria publicada no site da
Microsoft, € um tipo de aprendizado de maquina que utiliza os conhecimentos adquiridos pelos
sistemas digitais para reagir, ter atitudes e se comportar como um humano. Disponivel em:
https://azure.microsoft.com/pt-pt/resources/cloud-computing-dictionary/what-is-deep-learning#:~:text=
A%20aprendizagem%20profunda%20%C3%A9%20um.se%20e%20aqir%20como%20humanos.
Acesso em: 8 mai. 2025.

%0 Em inglés, transformer.

%1 Segundo o site da IBM, as redes neurais recorrentes (RNNs) s&o treinadas com séries temporais
ou dados sequenciais para elaborar um padrao de aprendizado de maquina (ML) apto a fazer
conclusdes fundamentadas em inputs sequenciais. Disponivel em:
https://www.ibm.com/br-pt/think/topics/recurrent-neural-networks. Acesso em: 12 out. 2025.

%2 De acordo com o site da IBM, as redes neurais convolucionais (CNNs) sdo um subconjunto do
aprendizado de maquina, oferecendo uma estrutura mais eficiente para identificagdo de objetos e
classificagdo de imagens. Disponivel em:
https://www.ibm.com/br-pt/think/topics/convolutional-neural-networks. Acesso em: 12 out. 2025.

% Em inglés, self-attention.
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utilizada para captar dependéncias globais entre as sequéncias de entrada e saida,
permitindo um treinamento mais agil e preciso.

Ao relacionar os processos de IA com a publicidade, Gabriel e Kiso (2023, p.
223 e seg.) declaram que “estamos todos no mesmo mar, em que a |IA é a
correnteza decisiva para impulsionar 0 nosso barco — quem souber navega-la
tendera a obter uma vantagem competitiva muito grande em relagao aos demais”.
Em consonancia a isso, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) afirmam que a
inteligéncia artificial auxilia na otimizagdo de processos publicitarios.

Para Gabriel e Kiso (2023, p. 49), esse contexto permite diversas
possibilidades, tais como “[..] atracdo, conversao, retencdo e fidelizagdo do
consumidor/cliente [...]", além do aumento consideravel do “[...] potencial de
personalizagdo em massa e a predigdo de comportamentos” (Gabriel; Kiso, 2023, p.
49). Kotler, Kartajaya e Setiawan (2025, p. 27) compartilham desse pensamento, ao

declarar que essa tecnologia

[...] empodera o profissional de marketing na entrega de estratégias
personalizadas, caso a caso. A vantagem mais notavel da IA reside em sua
capacidade de operar em tempo real, captando o tempo todo dados das
fontes de IoT para conhecer as preferéncias e os comportamentos do
consumidor, o que permite ao profissional de marketing oferecer
instantaneamente os produtos mais relevantes ou um conteudo
customizado para as necessidades de cada individuo (Kotler; Kartajaya;
Setiawan, 2025, p. 27).

Nesse sentido, segundo Kaufman (2022), grandes empresas de e-commerce
utilizam os dados coletados por meio das interagdes dos usuarios para capturar
suas preferéncias. Além disso, as interagdes nas redes sociais sdo mediadas pelos
algoritmos de IA. Medeiro Jr. (et al, 2022) conclui que, quando baseada em dados, a
inteligéncia artificial permite a personalizagdo de estratégias e conteudos,
propiciando criacbes mais eficientes. Para Kanezaki, Oliveira e Canella, “[...] a IA é
uma ferramenta poderosa para otimizar estratégias de marketing digital,
especialmente na personalizagdo de campanhas e segmentagdo de publico [...]"
(2024, p. 15.621). Porém, para que seu uso seja eficaz, os autores afirmam que é
necessaria a orientagdo humana e profissionalizada.

Ademais, Gabriel e Kiso (2023) destacam aplicagdes possiveis por meio da
inteligéncia artificial e que estdo remodelando o marketing, sendo eles: analise
preditiva de padrdes de compra, que faz previsbes para o futuro baseadas em

dados; reconhecimento automatico de imagem, que pode contribuir “[...] para uma
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melhor sincronia entre o conteudo on-line e as visitas nas lojas fisicas” (Gabriel;
Kiso, 2023, p. 243); chatbots inteligentes; analise de sentimento em reconhecimento
automatico de voz; e insights sobre o publico.

Entretanto, Kaufmann (2022) declara que, por mais que os algoritmos
inteligentes sejam bons em identificar padrbes estatisticos, ndo conseguem
compreender o que eles significam, pois estdo introduzidos no mundo da
matematica. Dessa forma, para a autora, o real perigo em relacéo a IA é a confiancga
de que ela possa tomar decisbes importantes. Sendo assim, a inteligéncia artificial
deve ser apenas uma ferramenta para auxiliar os processos publicitarios, devendo
ser conduzida por um profissional capaz de gerir seu uso de maneira estratégica.

Desse modo, observa-se que a inteligéncia artificial generativa ja tem sido
utilizada como ferramenta durante processos de desenvolvimento publicitario e
referentes ao marketing. A capacidade de gerar conteudos personalizados, prever
comportamentos e operar em tempo real representa um diferencial competitivo
significativo. Para tal, € necessario agir com senso critico e responsabilidade, visto
que, embora a |A auxilie essas criacbes, ainda depende da curadoria humana.
Nesse cenario, € necessario que os profissionais da publicidade estejam preparados
para atuar como mediadores estratégicos, utilizando os recursos da IA como

extensao da inteligéncia humana, conforme sugere Santaella (2023).

4.2.1 Engenharia de Prompt

Os comandos, mais conhecidos como prompts, séo o inicio da interagao entre
humano e maquina. Sdo eles que direcionam os modelos de linguagem para a
solicitacdo do usuario.

Nesse sentido, de Paula (2025) afirma que “a qualidade dos comandos
fornecidos influencia diretamente a precisédo, coeréncia e relevancia das respostas
geradas pela IA” (p. 1). Além disso, ele declara que “prompts genéricos tendem a
gerar respostas vagas ou excessivamente amplas, enquanto prompts detalhados
produzem informagdées mais precisas” (p. 50). Sendo assim, para que os pedidos
realizados sejam solucionados de maneira assertiva, ha a necessidade de
desenvolver comandos adequados.

Dessa maneira, segundo Sahoo (et al, 2025), a Engenharia de Prompt € uma
técnica essencial para aperfeicoar as capacidades dos modelos de inteligéncia

artificial, podendo direcionar as respostas da IA, gerando resultados mais precisos,
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relevantes e alinhados ao objetivo da solicitagdo, segundo de Paula (2025). Em
consonancia a isso, o autor afirma que a ma estruturacdo dos comandos pode
acarretar em resultados imprecisos, incoerentes e incompletos.

Para que as respostas obtidas sejam coerentes com a intengdo do usuario,
de Paula (2025) e Sahoo (et al, 2025) apresentam técnicas para o aprimoramento da
formulacdo de prompts. Essas estratégias sao detalhadas a seguir, a partir de uma
selegcao da pesquisadora do presente estudo a partir da finalidade de sua utilizagao
durante a etapa experimental da pesquisa.

Nesse sentido, comandos genéricos e/ou pouco objetivos podem gerar
respostas amplas e com pouca utilidade. Isso ocorre pois a inteligéncia artificial
processa “informacdes com base em padrbes estatisticos e ndo em compreensao
genuina do significado” (de Paula, 2025, p. 18). Em contraponto, o autor afirma que
prompts claros e objetivos orientam a IA a resultados relevantes, detalhados e
instrutivos.

Ademais, para de Paula (2025) os modelos de IA correspondem melhor a
comandos especificos e contextualizados, aumentando a precisdo dos resultados.
Segundo o autor, a especificidade esta relacionada ao nivel de elaboragao do pedido
e nao utilizar desses aspectos propdem respostas vagas e pouco detalhadas. Desse
modo, complementar os comandos com exemplos do que esta sendo solicitado,
orienta e contextualiza a plataforma, melhorando “significativamente a qualidade da
resposta” (de Paula, 2025, p. 22). O autor afirma, ainda, que utilizar de restricdes e
delimitadores nos comandos, em alguns casos, pode maximizar os resultados,
formulando respostas mais concisas e objetivas.

Para tal, de Paula (2025) detalha uma estratégia nomeada prompting com
poucos exemplos (Few-Shot Prompting), que consiste em fornecer poucas amostras
no comando, direcionando o resultado. O autor sugere que sejam fornecidos de dois
a cinco exemplos na tarefa, instruindo a IA a compreender os padrdes e gerar
saidas mais assertivas. Isso sO6 é possivel pois “modelos de grande escala sao
capazes de aprender a partir de poucos exemplos” (de Paula, 2025, p. 30),
generalizando a producé&o para solicitagdes semelhantes.

De Paula (2025) afirma, também, que o refinamento iterativo auxilia no
desenvolvimento de resultados mais consistentes. Sendo assim, o autor propde
analisar as respostas obtidas e realizar os ajustes necessarios até chegar a um

produto satisfatério, podendo utilizar as definicdes precedentes para complementar
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os pedidos. De acordo com Jurafsky e Martin (2023 apud de Paula, 2025, p. 24),
“esse processo pode incluir a adicdo de mais detalhes, a reformulagcao da solicitagcao
ou a divisao da pergunta em partes menores para maior precisio”.

Segundo Sahoo (et al, 2025), os modelos de linguagem possuem a tendéncia
de gerar alucinagdes diante de solicitagbes complexas. Nesse sentido, a Cadeia de
Pensamento (Chain-of-Thought - CoT) propde-se a solucionar essa questao por
meio de “‘um conjunto estatico de exemplos” (De Paula, 2025, p. 22). De acordo com
de Paula (2025), essa técnica é utilizada no contexto de resolugédo de problemas e é
capaz de guiar a inteligéncia artificial por um raciocinio légico (Sahoo et al, 2025),
gerando respostas estruturadas de maneira detalhada, aumentando a exatidao dos
resultados.

Outrossim, a autoconsciéncia € um método que aperfeicoa a performance do
raciocinio. Sendo assim, é indicado para tarefas complexas, gerando “[...] diversas
cadeias de raciocinio [...]. Em seguida, identifica a resposta final mais consistente
[...]” (Sahoo et al, 2025, p. 2). Dessa maneira, essa técnica colaborou para a etapa
de execugédo dos testes do grupo de comandos profissionais por meio da elaboragao
de mais de uma possibilidade de resultado, posteriormente selecionados pela
pesquisadora com base na formulagdo mais adequada ao planejamento delineado.

Por fim, de Paula (2025) reitera a importancia de gerar os prompts de maneira
estratégica, visando o melhor uso da plataforma. Nesse sentido, os métodos
apresentados acima podem ser mesclados e usados de modo conjunto para

melhorar a qualidade dos resultados.
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5 METODOLOGIA
Este capitulo elucida os procedimentos metodologicos utilizados durante a
pesquisa e as etapas metodoldgicas determinadas, visando solucionar o problema

de pesquisa e atingir os objetivos propostos.

5.1 Procedimentos metodologicos

Os procedimentos metodoldgicos adotados para este estudo foram: pesquisa
bibliografica, fundamentada em Stumpf (2005); pesquisa quase-experimental,
baseada em Gil (2008); e método comparativo, aprofundado em Marconi e Lakatos
(2003).

De acordo com Stumpf (2005), a pesquisa bibliografica € o método que visa
selecionar produgdes cientificas condizentes com o tema estudado. Isso ocorre por
meio da identificagdo de informagdes bibliograficas que embasarao, posteriormente,
o referencial tedrico da pesquisa. Desse modo, a pesquisa bibliografica deste estudo
foi fundamentada em obras que tratam acerca da publicidade e propaganda e do
planejamento estratégico de comunicagdo, com base nos autores: Lupetti (2009),
Publio (2012), Kotler e Keller (2012), Kiso (2021), Avis (2021), Gabriel e Kiso (2023)
e Castilhos (2024). Sobre inteligéncia artificial, os autores adotados como referéncia
sao: Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), Kaufman (2022), Medeiro Jr. et al (2022),
Russell e Norvig (2022), Gabriel e Kiso (2023), Relatério de pesquisa “IA generativa
e ML para a empresa” (2023), Santaella (2023), Moraes (2024), Kanezaki, Oliveira e
Canella (2024), Kotler, Kartajaya e Setiawan (2025), de Paula (2025) e Sahoo (et al,
2025).

A pesquisa experimental, segundo Gil (2008), consiste em definir um objeto
de estudo, projetar as varidveis que podem influencia-lo e estabelecer maneiras de
observacdo e controle. Sendo assim, essa metodologia € uma adaptagdo dos
meétodos utilizados nas ciéncias biolégicas para as ciéncias sociais aplicadas,
moldada para essa pesquisa de modo que possa ser empregada ao objeto de
estudo determinado.

Nesse sentido, Gil (2008) afirma que, para a aplicagdo de uma pesquisa
genuinamente experimental, a existéncia de dois grupos de individuos distribuidos
aleatoriamente é fundamental, sendo eles o grupo de experimentagao, submetido a
acao da variavel, e o grupo de controle. No entanto, o autor pontua que, apesar de

algumas pesquisas nado apresentarem distribuicdo aleatdéria dos sujeitos ou um
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grupo de controle, ainda assim “sao desenvolvidas com bastante rigor metodoldgico
e aproximam-se bastante das pesquisas experimentais, podendo ser denominadas
quase-experimentais” (Gil, 2008, p. 53 e 54).

Dessa maneira, este estudo classifica-se como quase-experimental,
elaborado por meio da determinagao de dois grupos de experimentagao, submetidos
a diferentes variaveis: um grupo com comandos profissionais e outro com comandos
genéricos. Essa aplicagao buscou compreender como a diferenciagdo de comandos
no uso do ChatGPT como ferramenta no desenvolvimento de planejamentos
estratégicos de campanhas publicitarias aplicadas no digital influencia nos
resultados gerados pela plataforma. Para isso, foram formulados prompts alinhados
as propostas dos grupos experimentais e solicitados em contas da plataforma
distintas, nunca utilizadas anteriormente. Os testes realizados sédo aprofundados
durante a descricdo da aplicagdo da pesquisa, topico integrante do capitulo de
analise.

Os resultados obtidos foram analisados por meio do método comparativo.
Essa metodologia contrapde as diferencas e as similaridades entre grupos
divergentes (Marconi; Lakatos, 2003), sendo aplicada nessa producéo através de
unidades analiticas, que tinham como objetivo contrastar os materiais resultantes
dos testes e possibilitar a identificacdo de padrées de resposta e lacunas no
desempenho da ferramenta.

Os procedimentos metodologicos adotados para esta monografia estdo

resumidos na tabela 2.

Tabela 2 - Resumo dos procedimentos metodoldgicos adotados

Metodologia | Descrigao Autores base Aplicagao
Pesquisa Selecéao de Publicidade e propaganda | Fundamentar o
bibliografica | produgdes e do planejamento referencial tedrico
cientificas estratégico de com obras sobre
condizentes comunicagao: Lupetti publicidade,
com o tema (2009), Publio (2012), planejamento
estudado. Kotler e Keller (2012), estratégico e

Kiso (2021), Avis (2021), inteligéncia artificial.
Gabriel e Kiso (2023) e
Castilhos (2024).

Inteligéncia artificial:
Kotler, Kartajaya e
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Setiawan (2021), Kaufman
(2022), Medeiro Jr. et al
(2022), Russell e Norvig
(2022), Gabriel e Kiso
(2023), Relatorio de
pesquisa “IA generativa e
ML para a empresa”
(2023), Santaella (2023),
Moraes (2024), Kanezaki,
Oliveira e Canella (2024),
Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2025), de Paula
(2025) e Sahoo (et al,
2025).

similaridades
entre grupos.

Pesquisa Derivada da Gil (2008). Testar o ChatGPT
quase-expe- | pesquisa como ferramenta no
rimental experimental, desenvolvimento do
sem distribuigcao planejamento
aleatdria dos estratégico de
sujeitos nem campanhas
grupo de publicitarias
controle. aplicadas no digital
em dois contextos:
com
contextualizacao
profissional e com
contextualizacao
genérica.
Método Confronta as Marconi e Lakatos (2003). | Comparar e analisar
comparativo | diferencas e as as respostas obtidas

por meio de
unidades analiticas

Fonte: Elaboracgéo da autora (2025)

5.2 Etapas metodoldgicas

Para que a aplicacdo da pesquisa ocorresse corretamente, as etapas

metodoldgicas descritas a seguir foram tragadas, organizadas de modo sequencial.

Durante a etapa introdutdria deste estudo, uma pré-analise foi desenvolvida

como parte do projeto de pesquisa elaborado no componente curricular de Trabalho

de Conclusao de Curso I, possuindo o objetivo de compreender como a plataforma

reagiria a dois comandos distintos: com e sem contextualizagdo. Essa pré-analise

sera apresentada no capitulo da analise, apontando as compreensdes obtidas
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durante o teste inicial.

Como primeira etapa metodoldgica, os termos fundamentais para o trabalho
foram conceituados, apresentando ao leitor os principais topicos utilizados e a quais
autores estdo alinhados, resultando no referencial teérico da pesquisa. Os conceitos
abordados foram: o que € e quais sdo as etapas do planejamento estratégico de
campanhas publicitarias, as especificidades de campanhas digitais, o que é
inteligéncia artificial e seus desdobramentos na publicidade.

Em seguida, as etapas do planejamento estratégico de comunicagdo em
marketing, determinadas por Publio (2012) e exemplificadas na etapa anterior, foram
selecionadas, objetivando sua aplicagdo no digital. Para isso, foram realizadas
adaptagdes consideradas condizentes a essa necessidade, com a finalidade de
determinar as fases que tém maior relevancia neste processo. Isso se justifica em
razdo da alta demanda de campanhas publicitarias nos meios digitais, fazendo-se
necessarias elaboragdes ageis, compactando o planejamento e, consequentemente,
diminuindo seus estagios. Em seguida, as etapas relacionadas foram mescladas a
metodologia Unbound Marketing, descrita por Kiso (2021), originando um
planejamento estratégico para campanhas publicitarias aplicadas no digital.

O terceiro estagio corresponde a aplicagdo dos testes no ChatGPT,
desempenhando experimentacbes entre os grupos determinados: um com
comandos profissionais e outro com comandos genéricos.

A quarta e ultima etapa metodoldgica consistiu na comparacgéo e analise dos
planejamentos estratégicos gerados durante a fase anterior. Primeiramente, os
resultados formulados por meio das solicitagdes de cada grupo experimental foram
contrapostos individualmente com a estrutura de planejamento estratégico de
campanhas publicitarias aplicadas no digital, sistematizado pela autora no segundo
estagio citado. Esse processo foi necessario para compreender se as respostas
elaboradas pelo ChatGPT correspondiam ao que é declarado pelos autores Publio
(2012) e Kiso (2021).

Em um segundo momento, os planejamentos desenvolvidos pela plataforma
foram comparados entre si. Para isso, foram utilizadas unidades analiticas,
permitindo a identificacdo de padrdes, diferencas e lacunas no desempenho da
ferramenta. As unidades analiticas determinadas concordaram com os estagios da
estruturados pela autora para o planejamento estratégico de campanhas

publicitarias aplicadas no digital, sendo elas: diagndstico situacional; objetivos e
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estratégias de comunicagdo; posicionamento; criagdo; meios planejados para a
difusdo da comunicacao; e verba do cliente, orcamento da campanha e viabilidade
econdmica. Por fim, os prompts aplicados no ChatGPT foram analisados, buscando
perceber possiveis influéncias para as respostas geradas, sugerindo melhores usos
para aprimorar os resultados.

A tabela 3 apresenta resumidamente as etapas metodologicas aplicadas

neste estudo.

Tabela 3 - Resumo das etapas metodoldgicas desenvolvidas

Etapa [ Metodologia Descrigao Objetivo
aplicada

1 Pesquisa Desenvolvimento do Fundamentar os
bibliografica referencial tedrico principais termos da

pesquisa

2 Delimitac&o Selecdo das etapas do Utilizar um modelo de
metodoldgica planejamento estratégico | planejamento estratégico
baseada em Publio | de campanha publicitaria | de campanha publicitaria
(2012) que seriam consideradas | aplicada no digital mais

para a aplicagao no condizente com a

digital durante a analise | realidade

3 Pesquisa Aplicacdo dos testes no | Experimentar os
quase-experimental | ChatGPT diferentes contextos na
plataforma, testando
prompts para cada etapa
do planejamento
estratégico de
campanha publicitaria
aplicada no digital
definida previamente

4 Método comparativo | Comparacao e analise Compreender as

dos produtos obtidos diferengas de resposta
entre os grupos,
identificando padrdes e
lacunas no desempenho
da ferramenta

Fonte: Elaboracgéo da autora (2025)
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6 ANALISE

A etapa de analise € composta por uma pré-analise, desenvolvida durante a
elaboragdao do projeto desta pesquisa. Ademais, foram selecionadas as etapas do
planejamento estratégico de comunicagdo em marketing sistematizado por Publio
(2012), com o proposito de otimizar sua aplicagdo em campanhas publicitarias
voltadas ao ambiente digital. Com essa finalidade, esses estagios foram integrados
a metodologia Unbound Marketing, proposta por Kiso (2021), resultando em uma
estrutura de planejamento estratégico de campanhas publicitarias aplicadas no

digital.

6.1 Pré-analise

Durante o projeto de pesquisa, uma pré-analise foi elaborada com o objetivo
de compreender como o ChatGPT responderia a dois comandos distintos: com e
sem contextualizagdo. Essa etapa preliminar possibilitou perceber alguns achados
relevantes para a aplicagao final da pesquisa.

Essa pré-analise foi realizada por meio de uma experimentagao no ChatGPT,
com o objetivo de comparar os resultados de dois testes iniciais para compreender
como a ferramenta estrutura respostas sobre o planejamento estratégico de
campanhas publicitarias. Para isso, foram aplicados dois prompts (comandos)
distintos, um por vez, em janelas andénimas do navegador Google Chrome, sem login
e interagdes prévias. A figura 3 representa uma captura de tela da interface da
plataforma do ChatGPT.



Figura 3 - Interface do ChatGPT>*
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€« [¢] 25 chatgpt.com

ChatGPT

3 nénima einiciar para atualizar
Entrar Cadastre-se gratuitamente (D)

Como posso ajudar?

gens para o ChatGPT,

0ssos Termos e declara ter lido r

Politica de Privacidade

Fonte: Captura de tela produzida pela autora no ChatGPT (2025)

Os comandos solicitaram que a plataforma explicasse o conceito de

planejamento estratégico de campanha publicitaria e seus elementos constituintes,

se diferenciando pela contextualizagao utilizada em cada prompt. Nesse sentido, a

tabela 4 elucida os comandos aplicados no ChatGPT.

Tabela 4 - Prompts aplicados no ChatGPT para a pré-analise

Prompt 1: Sem contextualizagao

Prompt 2: Com contextualizagao

Explique o que é um planejamento
estratégico de comunicagao em
marketing, também conhecido como
planejamento estratégico de campanha
publicitaria, e quais sdo seus
elementos.

Considere-se um publicitario experiente.
Explique o que € um planejamento
estratégico de comunicagao em
marketing, também conhecido como
planejamento estratégico de campanha
publicitaria, e quais sdo seus elementos
de acordo com Publio (2012), no livro
Como planejar e executar uma
campanha de propaganda.

Fonte: Elaboragao da autora (2025)

As respostas geradas pela plataforma foram contrapostas com a estrutura de

planejamento estratégico de comunicagdo em marketing sistematizada por Publio

% Disponivel em: https://chatgpt.com/. Acesso em: 21 jun. 2025.
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(2012). Em seguida, os resultados foram comparados entre si, buscando verificar
diferencas e similaridades entre eles. Nesse sentido, o modelo elaborado por Publio

(2012) esta representado de modo sintetizado na tabela 5.

Tabela 5 - Estrutura de planejamento estratégico de comunicagao em marketing

Etapa

Conceito

Planejamento
estratégico de
comunicagaéo em
marketing ou
planejamento
estratégico de
campanha
publicitaria

Publio (2012) ndo apresenta uma definicdo detalhada acerca
do planejamento estratégico de comunicagao em marketing,
sendo uma construcdo durante o texto. Dessa maneira, o
planejamento estratégico de comunicagao em marketing
pode ser compreendido como um processo abrangente para
planejar, executar e controlar agdes de comunicagéo.

Diagnostico da
situacao do
anunciante

Essa etapa é caracterizada por reunir todas as informagdes
pertinentes sobre o cliente. Deve conter informacgdes sobre o
macroambiente e o microambiente; as for¢as e fraquezas e
as oportunidades e ameacgas da organizagao, produto ou
servigo conciliadas na analise SWOT, e, por fim, deve
explicar de maneira breve e objetiva os resultados obtidos
tanto por meio de dados primarios e secundarios.

Missao, visdo e
valores da
organizagao

O autor (2012) indica que todas as caracteristicas sobre a
mMissao, a visao e os valores da organizagao tornem-se de
conhecimento do profissional, pois estes aspectos nortearao
todo o planejamento estratégico de comunicagao em
marketing. Essa etapa é importante para que as produgdes
futuras sejam alinhadas com a filosofia do cliente.

Objetivos e Analisar os objetivos e as estratégias de marketing é crucial,
estratégias de pois a comunicagao desenvolvida deve ser subordinada a
marketing eles.

Objetivos e Essa etapa inclui a definigdo do problema e dos objetivos de

estratégias de
comunicagao

comunicagao que orientarao a producao.

Além disso, engloba a definicdo do publico-alvo de
comunicagao, que deve conter dados além da classe social,
0 sexo e a idade das pessoas. O autor (2012) indica que
padroes de comportamento sdo mais eficientes que dados
genéricos. S4o esses dados que irdo fundamentar a escolha
do estilo e da linguagem de comunicacéo.

Por fim, as estratégias e agdes de comunicagao serao
definidas. As estratégias serdo elaboradas com base no mix
de comunicagao e as acdes descrevem o que, como, quando
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e quem ird realizar essas estratégias.

Posicionamento

Definicao do posicionamento que o anunciante deseja que
sua organizagao, produto e/ou servigo ocupe no imaginario
de seu publico.

Criagao

Nesse momento, o problema, objetivos, publico-alvo e
posicionamento de comunicacgao, definidos previamente, sao
reiterados para contextualizar a criagao.

Em seguida, o conceito criativo, o tema, a abordagem e o
slogan da campanha devem ser delimitados. O conceito
criativo consiste na ideia central de comunicagao e o tema é
0 assunto principal que sera abordado em todas as pegas
desenvolvidas. Ja a abordagem corresponde ao modo e ao
tom em que a mensagem sera transmitida e o slogan deve
ser uma frase curta e marcante que represente a campanha.

Por fim, as pecas devem ser descritas apresentando os
detalhes dos materiais que fardo parte da campanha,
seguidos da defesa e justificativa dessas escolhas.

Meios planejados
para a difusdo da
comunicagao

Neste momento serdo definidos os objetivos e as estratégias
de midia, apresentadas as justificativas dos meios e as
taticas e programacao de midia.

O objetivo de midia estabelece a quem os canais de midia
objetivam alcangar e como isso sera realizado e as
estratégias de midia correspondem a como esses objetivos
serdo atingidos.

Durante a justificativa dos meios, as razdes pelas escolhas
tomadas devem ser apresentadas.

As taticas de midia detalham as acdes que serao realizadas
pelas estratégias e a programacao de midia transmite o
cronograma das veiculagdes nos meios selecionados.

Verba do cliente e
orcamento da

As verbas devem ser apresentadas por setores, como a
produgao e a veiculagao, entre outras categorias que possam

campanha ser relevantes, além de por veiculo e por peca. Em seguida,
o investimento total deve ser exibido, acompanhado dos
prazos de pagamento e das formas de captagao financeira.

Viabilidade Essa etapa esta relacionada ao investimento total da

econdmica campanha e deve apresentar a maneira pela qual a

campanha sera financeiramente viabilizada e o retorno
esperado em termos financeiros ou outros resultados
mensuraveis.




54

Cronograma de
acdes e metodos
de avaliacéo e
controle

E necessario estabelecer um cronograma detalhado exibindo
0s passos da campanha, além da definicdo de métodos de
avaliagao e controle. Esses métodos devem sistematizar
como a eficacia da campanha sera medida e se seus
objetivos foram atingidos, devendo existir um monitoramento
constante.

Fonte: Publio (2012)

A partir dos comandos expostos na tabela 5, as tabelas 6 e 7 apresentam os

resultados do prompt 1 e do prompt 2, respectivamente.

Tabela 6 - Resultado da aplicagdo do prompt 1 no ChatGPT

Etapa

Conceito

Planejamento
estratégico de
comunicagao em
marketing ou
planejamento
estratégico de
campanha
publicitaria

O planejamento estratégico de comunicagao em
marketing ou planejamento estratégico de campanha
publicitaria € um processo estruturado e continuo que visa
definir como uma marca ou empresa se comunicara com seu
publico-alvo para alcangar seus objetivos de marketing e
comunicagao. O foco desse planejamento € otimizar os
recursos disponiveis, escolher os meios e as mensagens
mais eficazes e, assim, gerar resultados mais eficazes e
mensuraveis.

Esse planejamento é fundamental para garantir que as agdes
de comunicagao estejam alinhadas aos objetivos gerais da
empresa e que cada pega da campanha seja coesa e bem
direcionada.

Andlise de
Situacao
(Diagnostico)

Analise interna: Entendimento da empresa, seus
produtos/servigos, recursos disponiveis, e pontos fortes e
fracos.

Analise externa: Estudo do mercado, da concorréncia,
tendéncias do setor, comportamento do consumidor e fatores
socioecondmicos. A analise SWOT (Forgas, Fraquezas,
Oportunidades e Ameacas) pode ser uma ferramenta util
aqui.

Objetivos de
Comunicacgao

Definicao clara de o que se quer atingir com a
comunicagdo, como aumentar a notoriedade da marca, gerar
leads, aumentar vendas, mudar a percepg¢éo do publico
sobre a marca, etc. Esses objetivos devem ser especificos,
mensuraveis, alcangaveis, relevantes e com prazos definidos
(SMART).

Publico-Alvo

Identificagdo e segmentacao do publico-alvo a ser
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alcangado. Isso envolve entender quem sao os
consumidores, suas necessidades, comportamentos,
demografia, psicografia, e outras caracteristicas que
influenciam a forma como a mensagem sera recebida.

Posicionamento de
Marca

Como a marca sera percebida no mercado em relagao aos
concorrentes. O posicionamento envolve criar uma proposta
de valor clara e unica, que se diferencie das ofertas
concorrentes e seja relevante para o publico-alvo.

Mensagem de
Comunicacgao

Definicdo da mensagem principal da campanha, ou seja, o
que sera comunicado ao publico. A mensagem deve ser
clara, persuasiva e alinhada aos valores da marca e ao que o
publico espera ou deseja ouvir.

Canais de
Comunicacao
(Meios de
Comunicagéao)

Escolha dos canais de comunicagao mais adequados para
alcangar o publico-alvo. Isso pode incluir publicidade em
midias digitais (social media, Google Ads, email marketing,
etc.), midia tradicional (TV, radio, jornais), influenciadores,
acdes de marketing de conteudo, entre outros. A escolha
deve ser baseada no comportamento do publico e onde ele
esta presente.

Plano de Acao

Definicao das agdes concretas que serdo realizadas para

(Estratégia) executar a campanha. Isso envolve a criagdo do cronograma
de execuc¢ao, alocagao de recursos (orgamento), definicdo
das taticas e das responsabilidades.

Orgamento Estimativa do investimento necessario para a campanha,
incluindo todos os custos de producéao, midia, ferramentas de
monitoramento, e outros recursos necessarios. O orgcamento
precisa ser alinhado aos objetivos da campanha e aos
resultados esperados.

Calendario e Definicao de datas-chave e prazos para cada fase da

Cronograma campanha. Um cronograma bem estruturado garante que
todas as agdes sejam realizadas no tempo certo e com a
qualidade desejada.

Métricas e Definicao de métricas para monitorar o desempenho da

Indicadores de campanha. Isso inclui o acompanhamento de indicadores

Desempenho como alcance, engajamento, conversdes, retorno sobre o

(KPIs) investimento (ROI), entre outros. Esses dados sdo
fundamentais para ajustar a campanha em tempo real e para
mensurar o sucesso da estratégia.

Acoes de Durante a execugédo da campanha, é importante monitorar

Monitoramento e
Ajustes

constantemente os resultados e fazer ajustes quando
necessario. O feedback do publico, a performance de cada
canal e as mudangas no comportamento do consumidor
podem indicar a necessidade de ajustes.
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Resumo do
Processo:

Analise e Diagnéstico (Entendimento do contexto)

Objetivos e Metas (O que se quer alcancar)

Publico-Alvo e Posicionamento (Quem sera impactado

€ como a marca sera percebida)

4. Mensagem e Canais (O que sera dito e onde)

5. Plano de Ac¢ao e Orgamento (Como sera feito e quanto
custara)

6. Acompanhamento e Ajustes (Mensuracao e

otimizacao)

wn =

Esse planejamento estratégico é fundamental para o sucesso
de qualquer campanha publicitaria ou acdo de comunicacéo,
garantindo que todos os esfor¢os de marketing estejam
alinhados, sejam eficazes e tragam o retorno esperado.

Fonte: ChatGPT (2025)

Tabela 7 - Resultado da aplicacdo do prompt 2 no ChatGPT

Etapa

Conceito

Planejamento
estratégico de
comunicagado em
marketing ou
planejamento
estratégico de
campanha
publicitaria

O planejamento estratégico de comunicagao em
marketing ou planejamento estratégico de campanha
publicitaria € um processo fundamental para a criagcédo e
execucao de campanhas de comunicacao eficazes,
alinhadas com os objetivos de uma marca ou empresa. Esse
planejamento nao se resume apenas a criacao de pegas
publicitarias, mas envolve uma analise profunda do mercado,
do publico-alvo, das metas de comunicagao e dos recursos
disponiveis, com o intuito de estabelecer estratégias que
atinjam os objetivos de forma eficiente.

De acordo com Publio (2012), no livro "Como planejar e
executar uma campanha de propaganda”, o planejamento
estratégico de campanha publicitaria € descrito como um
conjunto de ag¢des que, se bem executadas, garantem o
sucesso de uma campanha.

Diagnostico da
Situagao

Analise do mercado: Entender o contexto em que a marca
ou produto esta inserido, identificando fatores como
concorréncia, tendéncias do setor, comportamentos de
consumo e ameagas externas.

Analise SWOT: Avaliacao das forcas, fraquezas,
oportunidades e ameacas que a marca enfrenta. Esse
diagnéstico ajuda a identificar os pontos fortes a serem
potencializados e os pontos fracos a serem corrigidos.

Objetivos da
Campanha

O planejamento deve ter objetivos claros, que podem ser
tanto qualitativos (como mudar a percepgcao de uma marca)
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quanto quantitativos (aumento de vendas, geracéo de
leads, expansao de mercado, etc.).

Os objetivos devem ser SMART: especificos, mensuraveis,
alcangaveis, relevantes e temporais.

Publico-Alvo

Definir de maneira detalhada e precisa quem é o publico que
se deseja atingir. Isso envolve segmentagcdo demografica,
psicografica, comportamental e geografica, garantindo que a
mensagem publicitaria chegue de forma eficaz ao
consumidor correto.

Posicionamento

A campanha deve buscar estabelecer um posicionamento
claro da marca ou produto no mercado, diferenciando-se da
concorréncia. O posicionamento envolve a construgéo de
uma imagem especifica que a marca quer que os
consumidores tenham dela, com base nos seus valores,
atributos e propostas.

Estratégias e
Taticas

A estratégia define o como a campanha sera conduzida para
atingir os objetivos. Isso envolve decisdes sobre o tipo de
comunicacgao (publicidade, promogdes, eventos, etc.), os
canais utilizados (midia tradicional, digital, social media) e a
abordagem criativa (tom de voz, mensagem, storytelling).

As taticas sao as agdes especificas a serem implementadas
para concretizar a estratégia, como a escolha das pegas
publicitarias, o tipo de midia, os influenciadores, etc.

Plano de Midia

Definir os canais de comunicagao a serem utilizados, com
base no perfil do publico-alvo. O plano de midia inclui
decisdes sobre quais veiculos (TV, radio, impressos, midias
sociais, etc.) serdo usados, o investimento necessario, a
frequéncia das inserc¢des e o timing da campanha.

Orgamento

Estabelecer o orgamento disponivel para a execugéo da

campanha. O planejamento financeiro deve cobrir todos os
custos envolvidos, como criagao de pegas, midia, produgao
de conteudo, remuneracao de influenciadores, entre outros.

Mensuracéao e
Avaliagao

Uma vez que a campanha é executada, é fundamental
avaliar seus resultados. A mensuracgao de performance pode
ser feita através de métricas como aumento nas vendas,
trafego no site, engajamento nas redes sociais, retorno sobre
investimento (ROI) etc.

Esse processo de analise permite ajustar a campanha em
tempo real e também fornece aprendizados para futuros
planejamentos.

Cronograma

O cronograma € um elemento essencial para o sucesso do
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planejamento, pois define a linha do tempo para a execugéo
de todas as etapas, desde a criagéo até a veiculagao da
campanha, com prazos bem definidos.

Resumo Em resumo, o planejamento estratégico de comunicagdo em
marketing, segundo Publio (2012), € um processo
estruturado e integrado que envolve desde a analise do
mercado até a execugao e avaliacdo da campanha
publicitaria. Cada um dos elementos mencionados é
interdependente, e um bom planejamento deve ser capaz de
adaptar-se as mudangas no ambiente e otimizar os recursos
para garantir o sucesso da comunicagao e atingir os objetivos
desejados.

Fonte: ChatGPT (2025)

Com base nas respostas obtidas, as comparagdes entre os resultados e a
estrutura tragada por Publio (2012) estdo elucidadas nas tabelas 8 e 9, para o
prompt 1 e o prompt 2, respectivamente. Nas duas tabelas, a primeira coluna expde
as etapas apresentadas pelo autor em seu modelo (2012), a segunda coluna
representa a existéncia ou ndo dessas etapas nas respostas fornecidas pelo
ChatGPT e a terceira coluna refere-se ao alinhamento dos retornos com a estrutura

organizada pelo autor.

Tabela 8 - Comparagao dos resultados do prompt 1 com a estrutura de planejamento
estratégico de comunicagao em marketing

Etapa Existéncia da Alinhamento do resultado a estrutura
etapa no
resultado
Planejamento Sim Alinhado.
estratégico de
comunicagao em A definicao apresentada pelo ChatGPT
marketing ou € alinhada com o apresentado pelo
planejamento autor, exibindo aspectos importantes
estratégico de para uma comunicagao eficaz.
campanha publicitaria
Diagnéstico da Sim Parcialmente alinhado.
situacao do
anunciante As informagdes exibidas condizem com

o que é citado pelo autor. A analise dos
ambientes e a analise SWOT séao
detalhadas, faltando apenas a
interpretacédo do diagnéstico.
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Missao, visdo e
valores da
organizagao

Nao alinhado.

Estes aspectos ndo sao citados em
nenhuma parte da resposta.

Objetivos e
estratégias de
marketing

Nao alinhado.

Apesar de n&o criar uma categoria
especifica para isso, a resposta cita a
importancia do alinhamento da
campanha com os objetivos e
estratégias de marketing durante sua
explicacao sobre planejamento
estratégico de comunicagao em
marketing.

Objetivos e
estratégias de
comunicacao

Sim

Parcialmente alinhado.

Apesar de estarem detalhados em
categorias distintas, as informagdes,
em sua maioria, estao presentes na
resposta fornecida pela plataforma. O
processo de desenvolvimento do
problema de comunicagao € o unico
omitido. Os objetivos de comunicagéo
sao exibidos através de exemplos e o
publico-alvo é apresentado de maneira
aprofundada, dando énfase a
importancia de avaliar as necessidades
e comportamentos dos consumidores.
As estratégias e as agdes de
comunicacao estao descritas
brevemente como parte da etapa
“Plano de Agéao (Estratégia)”.

Posicionamento

Sim

Alinhado.

O posicionamento é apresentado de
modo alinhado com o tragado pelo
autor.

Criagao

Nao alinhado.

O unico processo destacado durante a
resposta é a criagdo da “mensagem de
comunicagao”, que condiz com o
apresentado pelo autor como tema.
Nesse sentido, as informacdes
necessarias para a etapa de “criacao”
nao estao presentes na resposta.
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acdes e métodos de
avaliagao e controle

Meios planejados Em partes Parcialmente alinhado.

para a difusao da

comunicagao Os processos desta etapa, em sua
maioria, sdo omitidos. A etapa “canais
de comunicagéo (meios de
comunicacao)” descreve apenas uma
parte dos objetivos de midia
apresentados pelo autor.

Verba do cliente e Sim Alinhado.

orcamento da

campanha A etapa “orcamento” € apresentada
conforme o que o autor (2012) se
refere a “verba do cliente e orcamento
da campanha”.

Viabilidade Nao N&o alinhado.

econdmica
Nada referente a esta etapa é
apresentado na resposta.

Cronograma de Sim Parcialmente alinhado.

Presente nas etapas de “calendario e
cronograma” e “agdes de
monitoramento e ajustes”, a ultima fase
citada por Publio (2012) condiz com a
resposta do ChatGPT. Além disso, no
topico “métricas e indicadores de
desempenho (KPIs)” € apresentada a
necessidade de criar métricas que
monitorem o desempenho da
campanha. No entanto, os exemplos
citados se referem as plataformas
digitais, ja que o termo KPI é utilizado
no marketing em ambito digital.

Fonte: Elaboragao da autora (2025)

Tabela 9 - Comparagao dos resultados do prompt 2 com a estrutura de planejamento

estratégico de comunicagdo em marketing

estratégico de
comunicagao em
marketing ou

Etapa Existéncia da Alinhamento do resultado a estrutura
etapa no
resultado

Planejamento Sim Alinhado.

A definicao exibida pela ferramenta é
alinhada com o apresentado pelo autor,
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planejamento
estratégico de

campanha publicitaria

apresentando aspectos importantes
para uma comunicagao eficaz.

Diagnéstico da
situacao do
anunciante

Sim

Parcialmente alinhado.

Os processos apresentados condizem
com o que é descrito por Publio (2012).
A analise dos ambientes e analise
SWOT séo citadas, no entanto, falta a
interpretacédo do diagndstico.

Missao, visao e
valores da
organizagao

Nao alinhado.

Estes aspectos ndo sao citados
durante a resposta.

Objetivos e
estratégias de
marketing

Parcialmente alinhado.

Estes aspectos sdo apresentados
brevemente durante a descricao sobre
planejamento estratégico de
comunicagao em marketing.

Objetivos e
estratégias de
comunicagao

Sim

Parcialmente alinhado.

As informacgdes acerca da etapa
“objetivos e estratégias de
comunicagao” estdo detalhadas nos
topicos “objetivos da campanha”,
“‘publico-alvo” e “estratégias e taticas”
da resposta fornecida pelo ChatGPT.

Apesar da maioria das informagdes
estarem detalhadas, o problema de
comunicagao néo é citado. Os objetivos
de comunicacgao sao apresentados de
maneira alinhada, no entanto, o autor
nao cita a utilizagado da estratégia
“‘SMART” citada durante o resultado. O
publico-alvo € exibido de modo amplo,
sem dar destaque a importancia da
compreensao sobre as necessidades e
comportamentos de consumo deste
publico. As estratégias e a¢des séo
bem detalhadas e alinhadas com o
descrito pelo autor (2012).

Posicionamento

Sim

Alinhado.
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O posicionamento exibido esta
alinhado ao que é tragado pelo autor.

Criagao Nao Nao alinhado.

O unico processo destacado durante o
resultado é a abordagem da
campanha, exibida no topico
“‘estratégias e taticas”. Esse passo esta
alinhado com o apresentado pelo autor
(2012). Os demais passos nao sao
pontuados pela resposta.

Meios planejados Sim Parcialmente alinhado.
para a difusdo da
comunicagao Essa etapa é descrita no tépico “plano

de midia” e, de modo geral, apresenta
os pontos citados pelo autor (2012) de
maneira ampla. A resposta néo
especifica sobre a definigdo dos
objetivos e das estratégias de midia,
nem da justificativa dos meios e das
taticas e programacao de midia, mas
cita processos que se encaixam nessa

descrigao.

Verba do cliente e Sim Alinhado.

orgcamento da

campanha Presente na etapa “orgcamento”, exibe
de maneira ampla esse passo, sem
muita precisao.

Viabilidade Nao Nao alinhado.

econdmica
Nada referente a esta etapa é exibido
na resposta.

Cronograma de Sim Alinhado.

acdes e métodos de

avaliagcao e controle Presente nas etapas “cronograma” e

‘mensuragao e avaliagao”, o resultado
obtido através da plataforma condiz
com o citado pelo autor (2012).

Fonte: Elaboragao da autora (2025)

Diante da analise comparativa entre as respostas geradas pelo ChatGPT e a
estrutura de planejamento sistematizada por Publio (2012), observou-se que, apesar

da diferenga na construcao dos prompts, os resultados fornecidas ndo apresentaram
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variagbes estruturais ou aprofundamentos relevantes que as distinguissem
significativamente. Nos casos da missdo, visao e valores da organizagao, dos
objetivos e estratégias de marketing, da criagao e da viabilidade econémica, nenhum
dos comandos produziu retornos alinhados ao modelo apresentado pelo autor. Tais
limitacbes evidenciaram que, embora o ChatGPT apresentasse potencial de apoio
no desenvolvimento do planejamento estratégico de comunicagao, sua atuagao
ainda dependia da mediagao humana para garantir fidelidade a metodologia. Nesse
sentido, por meio da pré-analise, foi recomendado que, durante os testes da etapa
experimental, a contextualizagdo incluida nos comandos fosse realizada de modo
detalhado pela autora, com a intengdo de gerar respostas mais alinhadas ao

desejado.

6.2 Estrutura do planejamento estratégico de campanhas publicitarias
aplicadas no digital

A fim de assegurar a coeréncia deste estudo com a perspectiva adotada,
foram selecionadas as etapas do planejamento estratégico de comunicagdo em
marketing propostas por Publio (2012), adaptando-o. Em seguida, os estagios
determinados foram conciliados com a metodologia Unbound Marketing, detalhada
por Kiso (2021), com o propodsito de determinar uma estrutura de planejamento
estratégico de campanhas publicitarias aplicadas no digital.

Conforme detalhado no referencial tedrico, Publio (2012) sistematiza um
modelo sugestivo de planejamento estratégico de comunicagdo em marketing. Essa
proposta é estruturada em trés fases, que abrangem desde a elaboragao do briefing
até a execucgao do plano. Sendo assim, a etapa preliminar compreende a formulagao
e a aplicagdo do briefing; a etapa analitica contempla o diagndstico situacional do
anunciante; e, por fim, a etapa de execugédo engloba a compreensdo da missao,
visdo e valores da organizagdo e a definicdo dos objetivos e estratégias de
marketing e de comunicagédo e do posicionamento. Além disso, também determina
planejar os aspectos relacionados a criagdo, aos meios de difusdo, a verba e ao
orgamento da campanha, bem como a viabilidade econémica, o cronograma de
acdes e os métodos de avaliagao e controle.

Nesse sentido, a etapa preliminar, composta pelo briefing, € mantida, em
razao da sua relevancia para a elaboracdo de campanhas publicitarias, sendo a

base de todo o processo produtivo.
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A etapa analitica, ou seja, o diagnostico situacional do anunciante, é
caracterizada por reunir todas as informagdes pertinentes sobre o cliente, incluindo o
macroambiente, o microambiente, o ambiente interno e a analise SWOT. Essa fase
foi complementada com a analise da missao, visdo e valores da organizagao, além
dos objetivos e estratégias de marketing, tornando-se o guia geral da campanha.
Entretanto, para a aplicacdo desta pesquisa, apenas o diagnostico situacional sera
considerado, em vista da realidade simulada da campanha.

Objetivos e estratégias de comunicagdo, posicionamento e criagdo foram
preservados sem alteragdes. Os meios de difusdo da comunicagao foram adaptados
ao ambiente digital por meio da nova jornada do cliente e do funil dindmico de
marketing propostos por Kiso (2021).

As etapas acerca da verba do cliente e orcamento da campanha e da
viabilidade econdmica foram agrupadas, tornando-se uma s6. Neste sentido, esses
estagios foram desconsiderados para os testes executados, considerando que a
campanha nao foi efetivamente realizada.

Por fim, o cronograma de acbes e meétodos de avaliacdo e controle foram
modificados, respeitando as métricas das plataformas digitais, baseadas nos KPls,
conforme descrito por Kiso (2021).

A estrutura de planejamento estratégico de campanhas publicitarias aplicadas
no digital sistematizada pela autora a partir de adaptacdes realizadas com base nas
obras de Publio (2012) e Kiso (2021) esta elucidado na tabela X.

Tabela 10 - Estrutura de planejamento estratégico de campanhas publicitarias
aplicadas no digital

Etapa Descrigao

Briefing Momento em que os dados e informagdes sobre o cliente
sao coletados. O briefing € o primeiro passo de uma
campanha e por isso deve ser muito bem planejado e
aplicado, pois, sem saber o que o anunciante deseja, nao €
possivel desenvolver um projeto assertivo.

O briefing para a campanha de conscientizagao sobre a
violéncia contra a mulher ja foi desenvolvido e possui as
respostas que devem orientar o desenvolvimento do
planejamento estratégico da campanha.

Diagnéstico Essa etapa € caracterizada por reunir todas as informacdes
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situacional pertinentes sobre o cliente. Deve conter informagdes sobre o
macroambiente e o microambiente; a analise SWOT, que
agrupa as forgas e fraquezas e as oportunidades e ameacas
da organizagao, produto ou servico; e, por fim, deve explicar
de maneira breve e objetiva os resultados obtidos tanto por
meio de dados primarios e secundarios.

O diagndstico situacional foi complementado com a analise
da misséo, visao e valores da organizagao, aspectos que
nortearao todo o planejamento estratégico de comunicagéao
em marketing. Essa etapa € importante para que as
producgdes futuras sejam alinhadas com a filosofia do cliente.
Além disso, os objetivos e estratégias de marketing,
verificando o mix de marketing e seus 4 Ps: produto, preco,
promogao e praga.

Os itens "misséo, visao e valores da organizagao” e
“objetivos e estratégias de marketing” foram omitidos durante
a execucao dos testes.

Objetivos e Essa etapa inclui a definigdo do problema e dos objetivos de
estratégias de comunicagao que orientarao a producao.

comunicagao
Além disso, engloba a definicdo do publico-alvo de
comunicagao, que deve conter dados além da classe social,
0 sexo e a idade das pessoas. O autor (2012) indica que
padrées de comportamento sdo mais eficientes que dados
genéricos. Sao esses dados que irdo fundamentar a escolha
do estilo e da linguagem de comunicacéo.

Por fim, as estratégias, acdes e taticas de comunicacao
serdo definidas. As estratégias definem como os objetivos
serao atingidos; as taticas e agdes sédo o detalhamento das
estratégias e descrevem o que, como, quando e quem ira
realizar essas acodes.

Posicionamento Definicdo do posicionamento que o anunciante deseja que
sua organizagao, produto e/ou servigo ocupe no imaginario
de seu publico.

Criacao Nesse momento, o problema, objetivos, publico-alvo e
posicionamento de comunicagao, definidos previamente, séo
reiterados para contextualizar a criagao.

Em seguida, o conceito criativo, o tema, a abordagem e o
slogan da campanha devem ser delimitados. O conceito
criativo consiste na ideia central de comunicagao e o tema é
0 assunto principal que sera abordado em todas as pecas
desenvolvidas. Ja a abordagem corresponde ao modo e ao
tom em que a mensagem sera transmitida e o slogan deve
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ser uma frase curta e marcante que represente a campanha.

Por fim, as pecas devem ser descritas apresentando os
detalhes dos materiais que fardo parte da campanha,
seguidos da defesa e justificativa dessas escolhas.

Meios planejados | Neste momento serdo definidos os objetivos e as estratégias
para a difusdo da | de midia, apresentadas as justificativas dos meios e as
comunicagao taticas e programagao de midia.

O objetivo de midia estabelece a cobertura geografica
planejada, a duragdo da campanha, a cobertura da
campanha e a frequéncia média ideal. As estratégias de
midia correspondem a como esse objetivo sera atingido.

Durante a justificativa dos meios, as razdes pelas escolhas
tomadas devem ser apresentadas.

As taticas de midia detalham as agdes que serao realizadas
pelas estratégias e a programagao de midia transmite o
cronograma das veiculagdes nos meios selecionados.

Essa etapa € adaptada a realidade de campanhas aplicadas
no digital, empregando a nova jornada do cliente e do funil
dinamico de marketing de Kiso (2021), exemplificado na

tabela 2.
Verba do cliente, As verbas devem ser apresentadas por setores, como a
orcamento da producao e a veiculagao, entre outras categorias que
campanha e possam ser relevantes, organizadas por veiculo e por peca.
viabilidade Em seguida, o investimento total deve ser exibido,
econdémica acompanhado dos prazos de pagamento e das formas de

captacao financeira.

A viabilidade da campanha esta relacionada ao seu
investimento total e deve apresentar a maneira pela qual a
campanha sera financeiramente viabilizada e o retorno
esperado em termos financeiros ou outros resultados
mensuraveis.

O item "verba” foi desconsiderado para a aplicagao desta

pesquisa.
Cronograma de E necessario estabelecer um cronograma detalhado exibindo
acdes e métodos 0s passos da campanha, além da definicdo de métodos de
de avaliagéo e avaliagao e controle. Esses métodos devem sistematizar
controle como a eficacia da campanha sera medida e se seus

objetivos foram atingidos, devendo existir um monitoramento
constante.
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O monitoramento da campanha deve ser fundamentado em
artificios planejados para os meios digitais, baseado em
métricas e KPIs (Key Performance Indicator>).

Fonte: Publio (2012) e Kiso (2021)

6.3 Aplicacao da pesquisa

A partir da pré-analise desenvolvida para o projeto de pesquisa deste estudo,
dois grupos experimentais foram projetados: o grupo de comandos profissionais e 0
grupo de comandos genéricos. Estes grupos originaram-se por meio dos grupos
delimitados durante a analise preliminar, partindo dos grupos com contextualizagao e
sem contextualizagao, respectivamente.

Dessa forma, o grupo de comandos profissionais foi executado pela autora
da pesquisa, discente do oitavo semestre do curso de Comunicagao Social com
habilitagdo em Publicidade e Propaganda. Isso se justifica em razdo do
conhecimento da pesquisadora acerca do planejamento estratégico de campanhas
publicitarias, obtido no decorrer da graduagéo e aprofundado durante este trabalho.
Ademais, a autora realizou estudos sobre engenharia de prompt, compreendendo
mais sobre técnicas e métodos que podem maximizar os resultados gerados pela
inteligéncia artificial generativa.

Em contraponto, o grupo de comandos genéricos foi dirigido por um
participante voluntario. Essa decisdo ocorreu em virtude da predisposi¢ao da autora
em desenvolver comandos apropriados aos seus conhecimentos, gerando um
possivel viés para o estudo. Nesse sentido, o individuo foi selecionado por meio de
sua similaridade com a pesquisadora, sendo um estudante do oitavo semestre de
um curso de graduagao da area de Ciéncias Humanas, com a mesma idade da
escritora desta monografia. Adequado a isso, o voluntario faz o uso de plataformas
da IA em seu dia a dia, fator relevante para essa determinagdo, uma vez que esse
grupo possui a pretensdo de representar um uso genérico do ChatGPT. Dessa
maneira, ndo houve o recrutamento de participantes externos, visto que essa
decisdo foi tomada de maneira intencional. Segundo Duarte (2005, p. 69), essa
escolha é valida quando o pesquisador “[...] faz a seleg&o por juizo particular, como
conhecimento do tema ou representatividade subjetiva”. Desse modo, essa

determinagao ocorreu a partir da necessidade de selecionar um voluntario com

% Traduzido para portugués, indicadores-chave de desempenho.
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caracteristicas semelhantes as da pesquisadora e do nivel de compreensao sobre
inteligéncia artificial generativa.

A tabela 11 apresenta um resumo dos grupos experimentais, delineando o
detalhamento, a aplicagao, a autoria dos comandos e a conta da plataforma utilizada

para cada grupo.

Tabela 11 - Resumo dos grupos experimentais

Grupo de comandos
profissionais

Grupo de comandos genéricos

Detalhamento

Este grupo refere-se ao uso do
ChatGPT como uma
ferramenta para otimizar
processos publicitarios,
aplicando os conhecimentos
obtidos através da profissdo e
da experiéncia publicitaria e as
técnicas de engenharia de
prompt.

Este grupo refere-se ao uso do
ChatGPT como uma
ferramenta de trabalho que
busca substituir um profissional
da publicidade, sem
conhecimentos acerca de
publicidade e engenharia de
prompt.

Aplicacao A aplicagao foi realizada por A aplicagao foi realizada por
meio de comandos com meio de comandos geneéricos,
contexto publicitario e a partir executados por um participante
de técnicas da engenharia de voluntario sem conhecimentos
prompt, executada pela autora | acerca da publicidade e de
da pesquisa. técnicas da engenharia de

prompt.

Autoria dos A autoria dos comandos foi A autoria dos comandos foi

comandos realizada pela pesquisadora, realizada por um participante
discente do oitavo semestre do | voluntario, discente do oitavo
curso de publicidade e semestre de um curso de
propaganda. graduacéao da area de Ciéncias

Humanas.

Conta do grupodecomandosprofissionais | grupodecomandosgenericos@

ChatGPT @gmail.com gmail.com

utilizada para

a pesquisa

Fonte: Elaboragao da autora (2025)

Nesse sentido, a aplicagédo da pesquisa ocorreu por meio de dois testes no
ChatGPT, desenvolvidos em contas gratuitas e distintas. Ambos os grupos
experimentais solicitaram a ferramenta a elaboracdo de um planejamento

estratégico de campanha publicitaria para meios digitais voltada a conscientizagao
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sobre a violéncia contra a mulher. Essa tematica foi escolhida considerando a
proximidade do participante voluntario com o assunto, buscando assemelhar um
possivel uso da plataforma por ele. Para essa execugdo, o0s materiais
disponibilizados foram a estrutura de planejamento estratégico de campanhas
publicitarias aplicadas no digital, sistematizada pela autora com base nas obras de
Publio (2012) e Kiso (2021), e um briefing simulando uma aplicagao com cliente real,
elaborado pela autora por meio da adaptagao do resultado gerado pela inteligéncia
artificial generativa Claude®, disponivel no apéndice A. Para isso, a estrutura de
briefing disponibilizada por Publio (2012) foi adequada a necessidade da campanha
e anexada a solicitagcdo para a plataforma, juntamente com o comando elucidado na

tabela 12. O resultado gerado pelo Claude esta disponivel no anexo A.

Tabela 12 - Comando solicitado ao Claude para a elaboragéo do briefing

Quero elaborar um planejamento estratégico de campanha publicitaria para uma
campanha sobre a conscientizagao acerca da violéncia contra a mulher.

Para isso, estou elaborando um um briefing ficticio. A estrutura do briefing ja foi
desenvolvida e esta anexada.

A campanha € uma agao de um projeto de extensdo do curso de Direito de uma
universidade, realizada em razao da percepcao dessa necessidade pelos
integrantes.

Formule as respostas para essas questdes considerando uma campanha para a
conscientizagao acerca da violéncia contra a mulher com aplicacdo apenas no
meio digital.

Fonte: Elaboracéo da autora (2025)

Para a aplicacdo da pesquisa, os dois grupos experimentais fizeram suas
solicitacbes ao ChatGPT a partir dos materiais de apoio citados. Neste sentido, as
interacbes entre o grupo de comandos profissionais e o grupo de comandos
genéricos com o ChatGPT estdo expostas abaixo, nos itens 6.3.1 e 6.3.2,
respectivamente.

A analise realizada comparou, em um primeiro momento, as respostas de
cada grupo experimental com a estrutura de planejamento estratégico de
campanhas publicitarias aplicadas no digital. Em seguida, os planejamentos

estratégicos gerados foram analisados entre si, para perceber as diferengas e

% Disponivel em: https://claude.ai. Acesso em: 6 nov. 2025.
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similaridades resultantes. Por fim, os comandos solicitados foram contrapostos, com

o objetivo de compreender possiveis influéncias que culminaram nos resultados.

6.3.1 Grupo de comandos profissionais

O grupo de comandos profissionais foi elaborado com o objetivo de
desenvolver prompts baseados em conhecimentos publicitarios e acerca do
funcionamento da inteligéncia artificial generativa. Para a sua aplicacdo, foram
produzidos 21 comandos, divididos entre as etapas do planejamento estratégico de
campanhas publicitarias aplicadas no digital. Essas solicitagdes estao representadas
na tabela 13, organizadas a partir do numero do comando, apresentadas na ordem

formulada ao ChatGPT, da instrugdo e dos arquivos anexados no prompt.

Tabela 13 - Relagdo dos comandos profissionais aplicados no ChatGPT

Comando | Solicitagao Arquivos
anexados
1 Considere-se um publicitario experiente na etapa de Briefing®
planejamento publicitario. Desenvolva um
planejamento estratégico de campanha publicitaria Fonte:
para ser aplicada no digital. Aprenda com as respostas | Elaborado com
geradas e os comandos que forem aplicados. Em %felfig'ggc?:
anexo, esta o briefing em que vocé deve se basear artificial
para desenvolver uma campanha de conscientizacao generativa
sobre a violéncia contra a mulher. Claude
(Anthropic,
2025), com

Apos leitura aprofundada do briefing, elabore um adaptacoes da
diagnostico situacional detalhado para a campanha. autora (2025)
Ele é caracterizado por reunir todas as informacdes
pertinentes sobre o cliente.

O diagndstico situacional deve se basear no briefing e
em dados relevantes disponiveis na internet e deve
conter informagdes sobre o macroambiente (fatores
externos que nao sao controlaveis), o microambiente
(segmento que o cliente esta inserido) e o ambiente
interno (um olhar para o proprio cliente).

Ao utilizar dados disponiveis na internet,
fundamenta-se apenas em dados confiaveis, como
noticias, leis e ignore opinides pessoais que paregcam
verdades absolutas.

Algumas possiveis influéncias e variaveis estao
destacadas abaixo.

5" Disponivel no apéndice A.
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Possiveis influéncias externas para o cliente
(macroambiente): ambiente fisico, geografico e
natural; ambiente demografico; ambiente politico;
ambiente econdmico; ambiente legislativo; ambiente
tecnolégico; ambiente social; e outros assuntos
relacionados ao cliente.

Possiveis variaveis do segmento do cliente
(microambiente): analise dos fornecedores e
distribuidores; analise das organizagdes congéneres
(primarios e secundarios); analise dos demais publicos
estratégicos;

Relacione as influéncias e variaveis apresentadas que
fizerem sentido para a campanha, apresentando-as
nas etapas de macroambiente e microambiente.

A analise SWOT agrupa as forgas e fraquezas e as
oportunidades e ameacas do cliente. As forgas e
fraquezas estao relacionadas com o ambiente interno
do cliente e as oportunidades e ameacas estao
relacionadas com o ambiente externo. Em anexo envio
uma imagem da tabela da analise SWOT.

Desenvolva uma analise SWOT para complementar o
diagnostico situacional com base nos aspectos do
macroambiente, microambiente e ambiente interno do
cliente.

Refinamento iterativo: Sim, crie uma tabela que reuna
as informagdes da analise SWOT acerca das forgas,
fraquezas, oportunidades e ameacas da campanha,
conforme a imagem enviada como exemplo.

Analise
SWOT?®8

Fonte: Kiso,
2021, p. 47

Resuma de maneira objetiva, entre 80 e 100 palavras,
as informacdes sobre o0 macroambiente, o
microambiente, o0 ambiente interno e a analise SWOT,
como uma forma rapida de acessar as informacdes
mais relevantes apresentadas no diagndstico.

Refinamento iterativo (editando a solicitagao na opgao
“editar mensagem”): Resuma de maneira objetiva,
entre 80 e 100 palavras, as informagdes mais
importantes que compde o macroambiente, o
microambiente, o ambiente interno e a analise SWOT,
como uma forma rapida de acessar as informacdes
mais relevantes apresentadas no diagndstico.

Considere o diagndstico situacional desenvolvido

% Disponivel no anexo B.
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anteriormente para todos os proximos resultados
gerados.

Com base no que ja foi analisado (macroambiente,
microambiente, ambiente interno e andlise SWOT),
desenvolva trés possiveis problemas de comunicagao
para a campanha. Justifique os problemas de
comunicagao elaborados e relacione ao diagnostico
situacional.

Os problemas de comunicagao devem ser
relacionados com as solicitagbes apresentadas pelo
cliente no briefing.

Problema de comunicacéo; E a interrogacéo do
objetivo de comunicacgao. Ele é o questionamento que

guiara a campanha.

Objetivo de comunicacéo: E o objetivo geral da
campanha. Ao fim da campanha, espera-se que o
objetivo de comunicagao tenha sido atingido.

O problema e objetivo de comunicagao definidos para
a campanha sao:

Problema de comunicag¢ao: Como comunicar
conteudos juridicos e informativos de forma acessivel,
empatica e mobilizadora para o publico-alvo da
campanha?

Objetivo de comunicagdo: Comunicar conteudos
juridicos e informativos de forma acessivel, empatica e
mobilizadora para o publico-alvo da campanha.

Elabore todos os resultados seguintes com base neste
problema e objetivo de comunicacgéo.

Desenvolva entre 3 e 5 objetivos especificos para a
campanha. Os objetivos especificos sdo os meios para
qgue o objetivo de comunicagao seja atingido ao final
da campanha.

Considere as determinagdes abaixo para todas as
préximas etapas da campanha:

Problema de comunicagao: Como comunicar
conteudos juridicos e informativos de forma acessivel,
empatica e mobilizadora para o publico-alvo da
campanha?

Objetivo de comunicagao: Comunicar conteudos
juridicos e informativos de forma acessivel, empatica e
mobilizadora para o publico-alvo da campanha.
Objetivos especificos: Traduzir conteudos juridicos em
linguagem simples e inclusiva através de mensagens
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claras e de facil compreenséo, eliminando termos
técnicos e aproximando o discurso juridico da
realidade cotidiana do publico; Produzir conteudos
digitais com apelo emocional e educativo; Fortalecer a
credibilidade e a confiabilidade da campanha; Orientar
0 publico sobre os canais de denuncia e apoio.

Desenvolva o publico-alvo da campanha, separando-o
em publico-alvo primario e publico-alvo secundario.
Complemente o publico-alvo com informagdes sobre a
localizagdo geografica, faixa etaria, género, nivel de
renda e outras informagdes que possam ser
relevantes.

Publico-alvo primario: publico direto da campanha, ou
seja, que tem maior interesse em atingir.

Publico-alvo secundario: publico que nao possui o foco
principal, mas deve ser atingido.

7 A partir do publico-alvo desenvolvido, crie uma Mapa de
persona com base no publico primario da campanha. empatia®
A persona da campanha é a representacgao ficticia do
perfil do publico-alvo. Indique de forma detalhada a Fonte: Kiso,
aparéncia fisica da persona, localizagdo geografica, 2021, p. 36
faixa etaria, género, nivel de renda, padrdes de
comportamento, dores, desejos, atitudes, entre outras
situagdes que possam ser uteis.

O mapa de empatia em anexo € um modelo para
pensar a persona. Utilize ele como fundamentagao
para desenvolver a persona da campanha.

Refinamento iterativo: Sim, por favor.*

8 Desenvolva as estratégias de comunicagao da
campanha levando em consideragao tudo o que foi
elaborado acima. As estratégias de comunicagéo sao
amplas e tém como finalidade atingir os objetivos.
Justifique a escolha de cada estratégia e relacione-as
com os objetivos especificos.

9 Com base nas estratégias criadas, desenvolva as Quadro
taticas e agbes de comunicacao, relacionando-as com | tatico®

% Resposta solicitada ao ChatGPT para o retorno: “Deseja que eu monte agora o Mapa de Empatia
completo preenchido (com os campos “O que ela vé, ouve, pensa, sente, diz, faz, dores e desejos”)
em formato visual (PDF ou imagem) seguindo o modelo que vocé enviou? Isso pode servir como
parte do relatério da campanha”. Disponivel em:
https://chatgpt.com/share/69150fd0-0cec-8010-88da-19205b3029b7. Acesso em: 18 nov. 2025.

¢ Disponivel no anexo C.

&1 Disponivel no anexo D.




74

as estratégias de comunicagéo.

As taticas de comunicacao sao o detalhamento das
estratégias. Cada estratégia pode ter quantas taticas
forem necessarias para cumprir os objetivos.

Apods detalhar as taticas, desenvolva um quadro tatico
de comunicacao conforme o anexado, descrevendo
detalhadamente o qué (tatica), por qué (justificativa),
onde, quando, quem realizara a agao e como.

Fonte: Material
disponibilizado
durante o
componente
curricular
Comunicacéao
Integrada
(2024),
ministrado pela
docente Renata
Patricia Correa
Coutinho

10

O posicionamento de uma marca € a opiniao que o
consumidor tem sobre ela. Desenvolva trés opgdes de
posicionamento para a campanha e justifique a
decisao de modo aprofundado, relacionando com as
etapas do planejamento realizadas anteriormente.

Refinamento iterativo: O posicionamento deve ser
definido com base na opinido que se busca gerar no
consumidor. Sendo assim, elabore os posicionamentos
no formato de uma unica frase. Exemplo: Em uma
campanha contra o preconceito racial na universidade,
um possivel posicionamento seria "E necessario
sempre pautar sobre a luta antirracista na
Universidade".

11

O posicionamento definido é: Toda mulher tem o
direito de compreender seus direitos e ser acolhida
com empatia e respeito.

Com base nas etapas e nas decisdes anteriores,
elabore trés opgdes de conceito criativo para a
campanha. O conceito criativo € o carro chefe da
criacao, pois representa a ideia que a campanha
pretende transmitir, descrito em um texto.

Dessa forma, os conceitos criativos desenvolvidos
devem ter entre 80 e 100 palavras.

12

O conceito criativo definido é: Direito de ser ouvida - A
campanha “Direito de ser ouvida” busca, a partir de
conteudos claros e emocionais, tornar a informagao
juridica proxima da vida real, ajudando cada mulher a
reconhecer sinais de violéncia e a encontrar caminhos
de acolhimento e denuncia. A cada post, video ou
conversa, a informacéao se torna abrago, orientacéo e
empatia. Quando a informagao chega de forma
humana, ela se transforma em forga, esperanca e
coragem para romper o siléncio.
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Desenvolva trés opgdes de temas criativos e originais
para a campanha por meio de uma frase que
represente o conceito criativo definido. O tema é o
guia da campanha, sendo assim, todas as criagdes da
campanha devem estar ajustadas com ele.

13

O tema definido para a campanha é: Sua voz tem
forga. Seu direito é ser ouvida.

A partir da decisdo do conceito criativo e do tema,
defina a abordagem da campanha. A abordagem da
campanha € a forma escolhida pela criagdo para
comunicar o tema e o conceito criativo. Detalhe a
abordagem definida, relacionando a decisdo com as
outras etapas da criagdo e da campanha.

14

Com base no problema, objetivos, estratégias e taticas
de comunicagao e no conceito criativo, tema e
abordagem da campanha, desenvolva cinco opgdes
criativas de slogans para a campanha. As opgdes
devem ser individuais, ou seja, ndo devem estar
relacionadas umas com as outras. Justifique como
cada opcgao esta relacionada com a campanha.

15

O slogan definido para a campanha é: Quando vocé
fala, a mudanca comeca.

Com base nas estratégias e nas taticas de
comunicacao, elabore a relagado das pecas que serao
desenvolvidas para a campanha, levando em
consideragao os estagios da nova jornada do cliente.
Cada peca deve estar relacionada a alguma etapa da
jornada do cliente. Justifique detalhadamente todos os
materiais que fardo parte da campanha, juntamente da
defesa e justificativa dessas escolhas. Explique de
modo aprofundado as estratégias adotadas para
definir os conteudos de cada etapa da jornada do
cliente.

Jornada do cliente: Propde diferentes estagios
possiveis para o consumidor, indo desde a descoberta
até a experiéncia compartilhada. A jornada do
consumidor tem a missao de transformar clientes em
promotores da marca criando resultados exponenciais
para o negocio de forma continua através de suas
etapas.

Resumo da
jornada do
consumidor®?

Fonte: Kiso,
2021, p. 90

Etapas da
jornada do
consumidor®?

Fonte: Kiso,
2021, p. 85-90

62 Disponivel na figura 1.
& Disponivel na tabela 22, no apéndice B.
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Em anexo, os estagios da jornada do consumidor sdo
apresentados, destacando o que deve ser entendido
pelo consumidor em casda fase. Utilize essa
explicacado para desenvolver a resposta.

Refinamento iterativo (editando a solicitagao na opgao
“editar mensagem”): Restricdo de que a campanha
deve ser apenas digital.

16

Desenvolva o objetivo de midia da campanha. Esse
objetivo pode ser dividido em objetivo geral e objetivos
especificos. O objetivo de midia estabelece a
cobertura geografica planejada, a duragao da
campanha, a cobertura da campanha e a frequéncia
média ideal.

Cobertura geografica: Cobertura geografica da
campanha.

Duracédo da campanha: Tempo que pretende
permanecer com a campanha no ar.

Cobertura ou alcance da campanha: Porcentagem do
publico-alvo que se pretende atingir ao longo da
campanha.

Frequéncia média ideal: Vezes que o publico-alvo
devera entrar em contato com as peg¢as da campanha
para que a mensagem se fixe.

Justifique as decisdes tomadas, fazendo relacio as
outras etapas ja definidas.

17

Com base nos objetivos de midia, elabore as
estratégias de midia da campanha. As estratégias
devem corresponder aos objetivos de midia tragcados e
sao a maneira que os objetivos serao realizados. Elas
devem estar relacionadas ao meio digital, unico meio
que sera utilizado para a divulgagao da campanha.
Justifique as escolhas tomadas.

Desenvolva as estratégias de midia levando em
consideragao os elementos abaixo.

Meios que serdo utilizados: tipos de midias mais
adequados e aptos para atingir os objetivos
publicitarios e particularmente os clientes potenciais do
produto.

Métodos de utilizagdo dos meios: métodos de
utilizacdo das midias e como serao distribuidos os
conteudos.

Fluxo ou continuidade da campanha: como sera o
fluxo da campanha, os flights.
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18

Com base nas estratégias de midia, desenvolva as
taticas de midia. Elas devem apresentar os veiculos
utilizados para a distribuigdo da campanha. Todas as
taticas elaboradas devem estar relacionadas com as
estratégias e taticas de comunicagao. Justifique as
escolhas, relacionando com as etapas anteriores. Use
argumentos persuasivos que demonstram o motivo de
estas serem as melhores estratégias e taticas para a
campanha.

Cada tatica de midia deve determinar: o publico que
sera atingido, a duracao da tatica, quantidade de
pecas, prioridade das pecas.

19

Desenvolva um cronograma para a campanha com
base na tabela em anexo, incluindo todos os
conteudos e estratégias planejados. Apresente o
cronograma em formato de tabela, separando o
periodo da campanha por meio de semanas.

Cronograma
de agbes®

Fonte: Publio,
2025, p. 224

20

Desenvolva, baseando-se em métricas e KPls, o
método de monitoramento e controle da campanha.
Os métodos de avaliagdo devem medir se os objetivos
tragados estao sendo atingidos e devem ser
elaborados a partir de métricas e KPls, condizentes as
cinco etapas da jornada do cliente, com objetivos
distintos em cada fase (na imagem em anexo,
constam exemplos).

Métricas: Sao valores quantificaveis que demonstram
0 sucesso das estratégias tragadas, podendo ser
alcance, frequéncia, conversoes, etc.

KPls: Cruzamento de uma ou mais métricas com uma
meta no tempo. Os KPIs indicam de maneira critica o
progresso ao resultado esperado, fornecendo uma
base analitica para tomadas de decisdes estratégicas
e possibilitando focar a atengdo no que é mais
relevante.

E crucial que os métodos de monitoramento e controle
sejam bem definidos e ocorram de maneira constante,
pois caso a campanha nao esteja tendo o resultado
esperado, ainda sera possivel realinhar as estratégias
e taticas e retornar ao seu objetivo.

21

Apresente, em formato de planejamento estratégico de
publicidade e propaganda, tudo que foi definido para a
campanha, desde o diagndstico até os métodos de

Estrutura de
planejamento
estratégico

% Disponivel no anexo E.
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agao e controle. A estrutura do planejamento deve de

seguir a ordem descrita no anexo.

campanhas

publicitarias

aplicadas no
digital®®

Fonte:
Elaboragao da
autora (2025)
por meio das
obras de Publio
(2012) e Kiso
(2021)

Fonte: Elaboragao da autora (2025)

A tabela 14 elucida os comandos, as etapas do planejamento estratégico de

campanhas publicitarias aplicadas no digital as quais eles sao relacionados, as

técnicas da engenharia de prompt que embasaram as solicitagdes e as referéncias

tedricas utilizadas nos comandos.

Tabela 14 - Relagdo dos comandos profissionais, das etapas do planejamento

estratégico de campanha publicitaria aplicada no digital

metodoldgicas e tedricas correspondentes

e das referéncias

Comandos | Etapa Métodos da Engenharia | Referéncias tedricas
de Prompt
1 Diagnostico Contextualizag&o Publio, 2012, p.
situacional 45-107
2 Diagnostico Contextualizacéao, Kiso, 2021, p. 47
situacional Few-Shot Prompting e
refinamento iterativo
3 Diagnostico Uso de delimitadores e
situacional refinamento iterativo
4 Objetivos e Autoconsciéncia Publio, 2012, p. 149,
estratégias de 150
comunicagao
5 Objetivos e Clareza Publio, 2012, p. 150
estratégias de
comunicacao
6 Objetivos e Clareza Publio, 2012, p. 150,

% Disponivel na tabela 10.
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estratégias de
comunicagao

151

7 Objetivos e Contextualizacao e Kiso, 2021, p. 75-85
estratégias de Few-Shot Prompting
comunicagao
8 Objetivos e Clareza Publio, 2012, p.
estratégias de 151-157
comunicacao
9 Objetivos e Contextualizagao e Publio, 2012, p.
estratégias de Few-Shot Prompting 157-162
comunicagao
Quadro tatico
disponibilizado
durante o
componente
curricular
Comunicacéao
Integrada, ministrado
pela docente Renata
Patricia Correa
Coutinho
10 Posicionamento | Autoconsciéncia e uso Publio, 2012, p.
de delimitagao 163-166
11 Criagao Clareza e Publio, 2012, p.
autoconsciéncia 173-176
12 Criagao Clareza e Publio, 2012, p. 176,
autoconsciéncia 177
13 Criacéo Clareza Publio, 2012, p. 177
14 Criagao Contextualizacao e Publio, 2012, p. 177,
autoconsciéncia 178
15 Criagao Contextualizacao e Publio, 2012, p. 180
Few-Shot Prompting
Kiso, 2021, p. 75-85
16 Meios planejados | Clareza e Publio, 2012, p.
para a difusdo da | contextualizagao 188-192
comunicacao
17 Meios planejados | Contextualizag&o Publio, 2012, p.
para a difusao da 192-194
comunicagao
18 Meios planejados | Clareza e Publio, 2012, p.
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para a difusao da | contextualizacao 196-198
comunicagao

19 Cronograma de Clareza Publio, 2012, p.
acoes e métodos 223-225
de avaliagao e
controle

20 Cronograma de Clareza e Cadeia de Publio, 2012, p.
acdes e métodos | Pensamento (CoT) 225-228
de avaliagéo e
controle Kiso, 2021, p. 217,

218

21 Diagnéstico Clareza e

situacional contextualizacao

Fonte: Elaboracgéo da autora (2025)

Nesse sentido, a aplicagdo do grupo de comandos profissionais ocorreu por
meio da solicitagdo dos comandos elucidados na tabela 13 ao ChatGPT. Em razao
da extensdo das respostas geradas, a tabela 15 representa um resumo dos
resultados obtidos, organizada de acordo com as etapas do planejamento

estratégico de campanhas publicitarias aplicadas no digital®®.

Tabela 15 - Resumo dos resultados do grupo de comando profissionais de acordo
com as etapas do planejamento estratégico de campanhas publicitarias aplicadas no
digital

Etapa Respostas

Diagndstico DIAGNOSTICO SITUACIONAL
situacional
Macroambiente

O contexto brasileiro apresenta indices alarmantes de violéncia
contra a mulher — em 2024, o Férum Brasileiro de Seguranca
Pudblica registrou um aumento de 6,5% nos casos de feminicidio.
A Lei Maria da Penha (Lei 11.340/2006) e a Lei do Feminicidio
(Lei 13.104/2015) garantem amparo legal, mas a falta de
informacao acessivel ainda € um obstaculo.

Ambientes social e politico favorecem a discussao, com
crescente presenca de movimentos feministas, mas ainda ha
desigualdade regional no acesso a informagao e aos servigos de
denuncia.

% A interagao integral entre o grupo de comandos profissionais e o ChatGPT encontra-se disponivel
em: https://chatgpt.com/share/69150fd0-0Ocec-8010-88da-19205b3029b7. Acesso em: 18 nov. 2025.
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Microambiente

O segmento de atuacao é o de comunicacgao institucional e
educativa, com foco em campanhas de interesse publico.
Principais stakeholders: Unipampa, CRAS, ONGs feministas,
orgaos de seguranga e coletivos locais.

Ha organizagdes congéneres que atuam na mesma pauta
(como Instituto Patricia Galvao e ONU Mulheres), porém com
alcance nacional. A campanha se diferencia por foco regional e
linguagem empatica.

Ambiente Interno

Cliente institucional de credibilidade, com estrutura académica
sélida, equipe de comunicagao ativa e recursos digitais (site,
redes sociais, assessoria).

Fraquezas: baixa frequéncia de postagens e pouca
humanizacgao na linguagem juridica.

Potenciais internos: confianga institucional, vinculo comunitario
e legitimidade para tratar o tema.

Analise SWOT

Forcas

e Credibilidade institucional (Unipampa e CRAS).
e Engajamento local e parcerias comunitarias.

e Conteudo educativo e informativo.

Fraquezas

e Linguagem técnica pouco acessivel.

e Baixa frequéncia de postagens anteriores.
e Falta de identidade visual unificada.

Oportunidades

e Crescente engajamento digital de mulheres em causas
sociais.

e Parcerias com instituicbes e midia regional.

e Expanséo do alcance digital e credibilidade publica.

Ameacas

e Saturacdo de campanhas com tematicas semelhantes.
e Desinformacéo e discursos de édio online.

e Dificuldade de mensuragao do impacto social.

Resumo do diagnodstico situacional

A campanha ocorre em um contexto de aumento da violéncia
contra a mulher no Brasil, alta sensibilizagdo social e respaldo
legal (Lei Maria da Penha, Lei 14.811/2024). No microambiente,
ha parceria com 6rgaos publicos, ONGs e redes de apoio, mas
também concorréncia por atengédo nas midias digitais.
Internamente, o projeto “Direito e Cidadania” da Unipampa
possui credibilidade, propdsito educativo e experiéncia social,
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porém enfrenta limitagdes técnicas e financeiras. A analise
SWOT destaca forgas institucionais e oportunidades de
engajamento digital, frente a fraquezas estruturais e ameacas
como desinformagao, machismo e revitimizagao.

Objetivos e
estratégias de
comunicacao

OBJETIVOS E ESTRATEGIAS DE COMUNICAGAO

Problema de Comunicagao

Como comunicar conteudos juridicos e informativos de forma
acessivel, empatica e mobilizadora para o publico-alvo da
campanha?

Objetivo de Comunicagao

Comunicar conteudos juridicos e informativos de forma
acessivel, empatica e mobilizadora para o publico-alvo da
campanha.

Objetivos Especificos
e Traduzir conteudos juridicos em linguagem simples e
inclusiva.
e Produzir conteudos digitais com apelo emocional e
educativo.
e Fortalecer a credibilidade e a confiabilidade da campanha.
e Orientar o publico sobre os canais de denuncia e apoio.

Publico-alvo

e Publico Primario: Mulheres de 18 a 45 anos, classes C, D e
E, residentes nas regides das Missdes e Fronteira Oeste
(RS). Acessam frequentemente Instagram, Facebook e
WhatsApp. Enfrentam desafios de autoestima, dependéncia
emocional e falta de acesso a informacgdes juridicas.

e Publico Secundario: Familiares, professores, estudantes,
assistentes sociais e liderangas comunitarias — agentes
multiplicadores da mensagem.

Persona

Nome: Maria Eduarda (Duda) Oliveira

Idade: 32 anos

Localizagao: Sao Borja — RS

Profissdo: Atendente de loja

Renda: Classe C/D

Comportamento: Usa o celular para se informar e se distrair;

confia mais em relatos pessoais do que em dados técnicos.

e Dores: Medo de denunciar, dependéncia emocional, duvida
sobre seus direitos.

e Desejos: Ser ouvida, acolhida e respeitada.

e Motivacao: Quer reconstruir sua autoestima e buscar
independéncia emocional.

ESTRATEGIAS DE COMUNICAGAO
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Estratégia de Linguagem e Tom Comunicacional

Adotar uma linguagem simples, empatica e inclusiva,
substituindo termos juridicos por exemplos praticos do cotidiano
e historias reais. O tom deve ser acolhedor, informativo e
mobilizador, transmitindo seguranga, empatia e esperanca.

Aplicacéo pratica:

e Producéao de conteudos em formato de “explicacao facil”,
como “O que diz a Lei Maria da Penha em palavras
simples”.

e Uso de frases curtas, exemplos reais e metaforas visuais.

e Evitar jargdes juridicos e linguagem técnica.

Estratégia de Storytelling e Humanizagao

Utilizar historias reais ou ficcionais baseadas em situagoes
comuns (violéncia psicologica, patrimonial, moral, etc.) para
gerar identificagcdo emocional e despertar reflexao.

Aplicacéo pratica:

e Publicar séries de videos curtos (“histérias da Duda”)
mostrando exemplos de situagdes de abuso e como
identificar cada tipo de violéncia.

e Depoimentos de mulheres que superaram a violéncia e
encontraram apoio.

e Insercao de frases inspiradoras e educativas ao final das
histérias.

Estratégia de Autoridade e Confianga

Reforgar o vinculo da campanha com a Unipampa e o Projeto
“Direito e Cidadania”, utilizando logotipos, referéncias legais e
dados de fontes oficiais (Ligue 180, CNJ, Ministério das
Mulheres) para gerar credibilidade.

Aplicacao pratica:

e Selos institucionais e identidade visual padronizada em
todas as pecas.

e Citagdes de leis com tradugao acessivel (“Segundo a Lei
Maria da Penha... isso significa que...”).

e Postagens com dados oficiais de 6rgaos publicos.

Estratégia de Engajamento e Interagao Digital

Promover a participagcao ativa do publico através de acdes
digitais interativas que estimulem o dialogo e a conscientizagao
coletiva.

Aplicacao pratica:
e Criacao de hashtags oficiais (#VozPorElas,
#DireitoDeSerOuvida).
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e Enquetes, quizzes e desafios (“Vocé reconhece este tipo de
violéncia?”).

e Postagens que convidem o publico a compartilhar frases de
apoio ou informacgdes.

e Sessodes de “Pergunte ao Projeto” no Instagram, com
professores e alunos respondendo duvidas juridicas em
linguagem simples.

Estratégia de Orientacdao e Agao Pratica

Incluir informacgdes funcionais e diretas sobre canais de
denuncia e apoio em todas as pecas, acompanhadas de
mensagens de incentivo ao autocuidado e solidariedade.

Aplicacéo pratica:

e Posts fixos e videos informativos com “Passo a passo para
pedir ajuda”.

e Destaques no Instagram com contatos de emergéncia
(Ligue 180, Policia Militar, Delegacia da Mulher).

e Cartilhas digitais com informagdes sobre tipos de violéncia e
como denunciar.

Estratégia de Parcerias Locais e Institucionais
Ampliar o alcance e o impacto da campanha através de
parcerias com escolas, unidades de saude, centros de
assisténcia social e ONGs da regido das Missoes.

Aplicacao pratica:
e Divulgagao cruzada de conteudos digitais.
e Rodas de conversa presenciais com apoio da rede local.
e Compartilhamento das postagens oficiais em perfis
institucionais parceiros.

Estratégia Visual e Identitaria

Utilizar cores, icones e simbolos associados a causa feminina
(roxo, lilas, lago roxo, icones de voz e empoderamento), criando
uma identidade visual consistente e sensivel.

Aplicacéo pratica:

e Paleta de cores: tons de lilas, branco e violeta.

e Elementos graficos: lago roxo, megafone, silhuetas
femininas, icones de redes de apoio.

e Tipografia simples, legivel e acolhedora.

TATICAS DE COMUNICAGAO

Linguagem simples e empatica
Postagens explicativas com linguagem clara e exemplos do
cotidiano
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Storytelling e humanizagao
Série de videos e relatos curtos com apelo emocional

Autoridade e confianga
Identidade visual institucional e uso de dados oficiais

Engajamento digital
Quizzes, hashtags, lives e desafios participativos

Orientacgao pratica
Cartilhas digitais e posts com contatos de denuncia

Parcerias locais
Divulgacéo cruzada com escolas e 6rgaos regionais

Identidade visual
Paleta lilas, lago roxo e icones de voz

Posicionamento

POSICIONAMENTO

“Toda mulher tem o direito de compreender seus direitos e ser
acolhida com empatia e respeito.”

Criagao

CRIACAO

Conceito Criativo

“Direito de ser ouvida” — transformar a informacgao juridica em
acolhimento e empatia, mostrando que conhecer seus direitos é
O primeiro passo para romper o siléncio.

Tema
“Sua voz tem forca. Seu direito é ser ouvida.”

Abordagem

Tonalidade emocional e educativa, utilizando linguagem simples,
inclusiva e visualmente empatica, com foco na escuta ativa e
acolhimento. A campanha convida o publico a refletir, se
informar e agir sem medo.

Slogan
“Quando vocé fala, a mudanga comega.”

Pecas planejadas

Descoberta

e Pecas: Videos, publicacbes e stories.

e Formato/canal: Instagram, Facebook e TikTok.

e Objetivo: Colocar a campanha no radar do publico
(visibilidade, identificacao).
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Consideragao

e Pecas: Videos e lives.

e Formato/canal: Nao citado.

e Objetivo: Posicionar a campanha como fonte confiavel e
pratica; aprofundar compreensao.

Converséao

e Pecas: Cartilha digital, chatbot informativo e checklist.

e Formato/canal: WhatsApp

e Objetivo: Qualificar o lead para agir — salvar contatos,
denunciar, buscar apoio.

Experiéncia prépria

e Pecas: Videos, publicagdes e canal de apoio em destaque

e Formato/canal: Instagram

e Objetivo: Apoiar a pessoa que agiu, assegurar boa primeira
impressao e continuidade.

Experiéncia compartilhada

e Pecas: Publicagbes compartilhaveis, hashtag e formatos
para parceiros

e Formato/canal: Nao citado.

e Objetivo: Transformar usuarias em divulgadoras/advogadas
da campanha; gerar promog¢ao organica.

Meios
planejados para
a difusdo da
comunicagao

MEIOS PLANEJADOS PARA DIFUSAO

Objetivos midia

Objetivo geral: Garantir ampla visibilidade e engajamento digital
da campanha, comunicando conteudos juridicos e informativos
de forma acessivel, empatica e mobilizadora, para alcancar 70%
do publico-alvo regional com frequéncia média de 6 a 8 contatos
em 4 semanas de veiculagao.

Objetivos especificos

e Cobertura geografica: Regides das Missdes e Fronteira
Oeste do RS.

e Duracao: 4 semanas.

e Cobertura esperada: 70% do publico-alvo estimado.

e Frequéncia média: 6 a 8 exposigdes por pessoa.

Estratégias de midia

e Canais Integrados: Instagram, Facebook e WhatsApp.

e Conteudo Multiformato: Reels, carrosséis, videos e PDFs.

e Distribuicdo Progressiva: Jornada semanal (descoberta —
conversao).

e Amplificacdo Organica: Parcerias locais e uso de hashtag.

e Engajamento Interativo: Enquetes, lives e desafios digitais.
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e Monitoramento Continuo: Ajuste semanal conforme
métricas.

Taticas de midia

Instagram

Publico: Mulheres 18—45.

e Duragao: 4 semanas.

e Pecas: 28 pecas.

e Justificativa: Canal visual e emocional.

Facebook

e Publico: Mulheres 30-55.

e Duragao: 4 semanas.

e Pecas: 16 pecas.

e Justificativa: Amplo alcance regional.

WhatsApp

e Publico: Classes C, D, E.

e Duragao: 4 semanas.

e Pecas: 6 pecas.

e Justificativa: Canal direto e acessivel.

Parcerias locais

e Publico: Rede de apoio.

e Duragao: 4 semanas.

e Pecas: 12 pecas.

e Justificativa: Autoridade e legitimidade.

Hashtag #QuandoVocéFala

Publico: Publico geral.

e Duragao: 2 semanas.

e Pecas: 15 pecas.

e Justificativa: Amplificagcao organica.

Cronograma de
acoes e
métodos de
avaliacéo e
controle

CRONOGRAMA DE AGOES

Planejamento

e Periodo (Semanas): Semanas 1 a 4.

e Foco da Etapa: Diagnostico, definicdo estratégica e criagcao
das pecas.

e Principais Entregas: Diagnéstico situacional, objetivos,
posicionamento, conceito e produgdo de materiais.

Execucao

e Periodo (Semanas): Semanas 5 a 8.

e Foco da Etapa: Langamento e veiculagao digital da
campanha.

e Principais Entregas: Publica¢des nas redes, videos, stories,
kits digitais e campanha de hashtag.
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Avaliagao

e Periodo (Semanas): Semana 8.

e Foco da Etapa: Pos-teste e relatérios de desempenho.

e Principais Entregas: Relatorio final, aprendizados e
recomendacdes.

METODOS DE AVALIAGAO E CONTROLE

Descoberta

e Métricas: Alcance, impressoes.

e KPI (Meta): 70% do publico-alvo / 20.000 pessoas
alcancgadas.

e Ferramenta de Controle: Meta Business Suite.

Consideragao

e Métricas: Engajamento, tempo de video, cliques.

e KPI (Meta): 8% de engajamento / 500 views completas.
e Ferramenta de Controle: Instagram Insights.

Converséao

e Meétricas: Cliques, downloads, mensagens.

e KPI (Meta): 300 cliques / 100 downloads.

e Ferramenta de Controle: Google Analytics, WhatsApp
Business.

Experiéncia prépria

e Métricas: Retencao, comentarios positivos.

e KPI (Meta): 30% de retorno / 90% de avaliagbes positivas.
e Ferramenta de Controle: Meta Insights.

Experiéncia compartilhada

e Meétricas: Uso de hashtags, reposts.

e KPI (Meta): 200 postagens / 40% de alcance organico
adicional.

e Ferramenta de Controle: Monitoramento de hashtag.

Fonte: ChatGPT (2025), resumido pela autora (2025)

A comparagao do resultado do grupo de comandos profissionais com a
estrutura de planejamento estratégico de campanhas publicitarias aplicadas no
digital foi realizada na tabela 16. Para isso, o conteudo integral gerado pelo

ChatGPT foi utilizado, a fim de realizar uma analise completa do material produzido.
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Tabela 16 - Analise comparativa entre o resultado do grupo de comandos
profissionais e a estrutura de planejamento estratégico de campanhas publicitarias
aplicadas ao digital

Etapas Alinhamento | Analise descritiva
a estrutura

Diagndstico | Sim. O diagndstico situacional foi gerado de maneira
situacional detalhada, apresentando o macroambiente com
dados realistas e pertinentes para a compreensao do
tema, devidamente acompanhados de suas fontes.
As informagdes mencionadas possuem credibilidade,
advindo de portais digitais como O Globo, CNN
Brasil, UOL Noticias, Gov Br, entre outros. O
mapeamento do macroambiente contemplou os
contextos: demografico e sociocultural; politico e
legislativo; econdmico; tecnoldgico; social e cultural;
legal e regulatério; e natural e geografico,
contextualizando as implicagdes de cada um deles
para a campanha.

O microambiente foi descrito com precisao, reunindo
elementos significativos para o planejamento. Sua
estruturagéo ocorreu a partir das categorias:
parceiros, stakeholders e publicos estratégicos;
concorrentes e outras organizagdes congéneres;
fornecedores, canais de distribuicdo e meios digitais;
publicos de influéncia e de interesse; além do
ambiente interno, no qual desenvolveu uma analise
SWOT.

O ambiente interno foi elaborado com base em
guestionamentos e suposi¢des sobre a campanha, a
fim de estimular a reflexdo do responsavel pelo
planejamento estratégico. As perguntas abertas
abordaram os temas: organizagao e/ou cliente;
posicionamento da marca e mensagem; recursos e
capacidades para digital; e limitagdes internas e
potenciais riscos.

A analise SWOT realizada foi abrangente,
identificando diversas forcas, fraquezas,
oportunidades e ameacas relevantes para o
desenvolvimento da campanha. Além disso, foi
apresentada uma sintese estratégica que articulou
aspectos externos e internos, fator que nao havia
sido solicitado, mas complementou a etapa.

Por fim, o resumo produzido foi sucinto, mas
conseguiu estruturar informagdes importantes acerca
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da campanha.

Sendo assim, a etapa foi executada em
conformidade a estrutura metodoldgica proposta.

Objetivos e
estratégias
de
comunicacga
o]

Sim.

O problema e o objetivo geral de comunicagéo foram
determinados a partir de trés possibilidades geradas
pela plataforma, contemplando a solicitagéo e
permitindo a selegao da versao mais adequada. Os
objetivos especificos tragados estdo alinhados ao
briefing e a demanda do cliente, sendo justificados
de maneira consistente.

O publico-alvo foi elaborado de forma detalhada e
segmentado em primario e secundario, subdividido
em: descri¢ao geral, localizagdo geografica, perfil
sociodemografico, aspectos psicograficos e
comportamentais e justificativa. A persona
desenvolvida atendeu o pedido, proporcionando
maior compreensao sobre o publico da campanha.

A definicdo das estratégias de comunicagao foi
orientada pelos estagios determinados
anteriormente, fundamentando-se diretamente nos
objetivos especificos. Nesse momento, foram
apresentadas as descri¢gbes das estratégias, sua
aplicagao pratica, a relagdo com os objetivos e a
justificativa, criadas como determinagbes amplas de
como atingir os objetivos.

As taticas de comunicagéao elaboradas seguiram o
modelo de quadro tatico 5W2H®" utilizado como
referéncia. Esse quadro foi estruturado como
detalhamento de cada uma das estratégias de
comunicacao. Entretanto, essa fase possibilita a
criacdo de taticas especificas, associadas a cada
estratégia. Dessa forma, as taticas nao estao
totalmente alinhadas ao proposto pelos autores, em
vista da possibilidade de formular novas agoes a
partir das estratégias criadas, em vez de apenas
aprofunda-las.

Assim, o problema e os objetivos de comunicacgao, o
publico-alvo, a persona e as estratégias de
comunicagao mostraram-se coerentes com a
estrutura proposta.

87 Plano tatico que responde as questdes what (0 qué), why (por qué), where (onde), when (quando),
who (quem), how (como) e how much (quanto).
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Posicioname
nto

Sim.

O posicionamento foi definido a partir de trés
possibilidades geradas pelo ChatGPT. Dessa
maneira, a opgao que mais se assemelhou ao
desejado foi escolhida.

Nesse sentido, o posicionamento proposto é
adequado a estrutura tracada.

Criagao

Em partes.

O conceito criativo e o tema da campanha foram
definidos entre trés alternativas geradas para cada
um deles. Ambos apresentaram relagao direta, uma
vez que se fundamenta no termo “direito de ser
ouvida®, cerne do conceito criativo.

A abordagem da campanha foi proposta de maneira
organizada e aprofundada, evidenciando como ela
se manifesta em relagao ao tom de voz, estilo visual,
conteudo narrativo, foco de acio e esséncia da
abordagem, estando alinhada as definicbes
anteriores.

O slogan selecionado manteve vinculo com o
conceito criativo e com o tema da campanha ao
empregar o termo “fala”, remetendo a voz. Sendo
assim, configura-se como uma frase curta e que
representa a campanha.

A descrigao e justificativa das pecgas foi realizada de
maneira ampla e sem detalhamento individual de
cada material. Ademais, posteriormente, ao ser
solicitado o agrupamento de todas as informacoes
produzidas, a plataforma gerou uma quantidade de
conteudos incompativel com a realidade da
campanha, totalizando 77 pecas. Esse numero é
desproporcional, uma vez que a execugao seria
conduzida por discentes de graduacgéao vinculados a
um projeto de extensao, com duragao de 30 dias.
Dessa forma, essa etapa mostrou-se incoerente em
relacédo a estrutura estabelecida.

A elaboracao do conceito criativo, do tema, da
abordagem da campanha e do slogan estéao
adequadas a estrutura proposta, enquanto a
descrigao e justificativa das pegas nao sao alinhadas
a ela.

Meios
planejados
para a
difusdo da

Sim.

Os objetivos de midia s&o condizentes a estrutura
proposta, apresentando a cobertura geografica
planejada, a duragdo da campanha, a cobertura da
campanha e a frequéncia média ideal.
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comunicacga
o]

As estratégias de midia corresponderam aos
objetivos definidos e foram descritas de forma
detalhada, demonstrando conexao direta com as
metas estabelecidas, acompanhadas de suas
respectivas justificativas.

As taticas de midia foram formuladas de maneira
precisa, especificando o veiculo, as estratégias
associadas, o publico pretendido, a duragao da
tatica, a quantidade e prioridade das pecas e a
justificativa estratégica.

Assim, essa etapa mostrou-se adequada a estrutura
desenvolvida.

Cronograma
de acles e
meétodos de
avaliacédo e
controle

Em partes.

O cronograma contemplou toda a duragéo da
campanha, desde o planejamento até as etapas de
execucao e avaliagao, apresentando justificativas
para as decisdes tomadas. A fase de execugao foi
estruturada com base na jornada do cliente, ja citada
em solicitagbes anteriores.

Por fim, os métodos de avaliacdo e controle foram
definidos de maneira eficiente, diretamente
vinculados a cada etapa da jornada do cliente. Essa
fase reforgou os objetivos correspondentes a cada
estagio e estabeleceu as métricas de desempenho,
os KPlIs, os métodos de monitoramento e as acoes
corretivas previstas para os casos em que as metas
nao fossem alcancadas. As métricas e KPIs foram
adequadamente associados as fases da jornada do
consumidor, embora alguns indicadores-chaves da
campanha sejam elevados em relagao ao perfil do
cliente da campanha. Um exemplo € a meta de
alcancar, no minimo, 20 mil pessoas na etapa de
descoberta.

Dessa forma, apesar das metas elevadas em relagao
a realidade da campanha, a etapa se faz coerente
com a estrutura.

Fonte: Elaboracgéo da autora (2025)

A partir desta analise, observou-se que os comandos profissionais formularam

resultados especificos e aprofundados, relevantes e coerentes ao briefing.

Entretanto, algumas etapas poderiam, ainda, ser melhor desenvolvidas. Nesse

sentido, alguns possiveis ajustes nestes prompts foram propostos, com a finalidade
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de maximizar os resultados gerados. Essas sugestbes foram pensadas a partir das

etapas do planejamento estratégico de campanhas publicitarias aplicadas no digital

e estao elucidadas na tabela 17.

Tabela 17 - Ajustes propostos para a otimizagdo dos comandos profissionais

estratégias de
comunicagao

Etapa Sugestao de melhoria para os comandos

Diagnostico No comando 1, ao solicitar que o ChatGPT busque dados

situacional relevantes disponiveis na internet, pode-se adicionar um
filtro temporal como, por exemplo, divulgados no ano atual,
ou seja. Isso impede que a plataforma cite dados
desatualizados, por mais que estejam corretos.

Objetivos e No comando 7, ao solicitar que o ChatGPT formule uma

imagem que represente visualmente o mapa de empatia,
sugere-se que o pedido seja construido de maneira
aprofundada, pontuando que o modelo enviado em anexo
deve ser seguido e que somente as informagdes mais
relevantes de cada estagio devem ser utilizadas. Ademais,
pode-se detalhar que a aparéncia fisica da persona seja
gerada, aproximando-se do pretendido e evitando
definigdes genéricas.

No comando 9, ao solicitar que o ChatGPT elabore as
taticas de comunicacgao, o prompt pode ser aprimorado ao
exemplificar como as estratégias podem ser realizadas por
meio de mais de uma tatica.

Posicionamento

Nao foram identificadas necessidades de aprimoramento
para esta etapa.

Criagao

No comando 15, ao solicitar que o ChatGPT formule a
relacdo das pegas que fardo parte da campanha, propde-se
adicionar a necessidade de detalhar todas as pegas
propostas de modo individual, servindo como um guia para
a equipe de criagao futuramente. Ademais, pode ser
incluido o uso de delimitadores para introduzir o numero de
pecas necessarias para cada etapa da jornada do
consumidor.

Meios planejados
para a difusao da
comunicagao

Nos comandos 17 e 18, ao solicitar que o ChatGPT gere as
estratégias e taticas de midia, € possivel pedir que a
plataforma as relacione com a jornada do cliente e o funil
dinamico de marketing propostos por Kiso (2021),
objetivando maximizar a relagdo com o ambiente digital.

Cronograma de
acdes e meétodos de

No comando 19, ao solicitar que o ChatGPT elabore o
cronograma da campanha, pode-se adicionar que devem
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avaliagcdo e controle | estar descritos os executores de cada agao.

grande alcance e sem verba para investir em
impulsionamento nos canais digitais.

No comando 20, ao solicitar que o ChatGPT formule os
métodos de avaliagao e controle, pode-se destacar o perfil
do anunciante, citando ser um projeto de extensdo sem

Fonte: Elaboragéo da autora (2025)

6.3.2 Grupo de comandos genéricos

O grupo de comandos genéricos foi desenvolvido com a finalidade de

elaborar prompts que fossem alinhados a utilizagdo de um usuério geral do

ChatGPT. Sendo assim, o comando solicitado €& exposto

complementado com os arquivos anexados no envio.

Tabela 18 - Comando genérico aplicado no ChatGPT

na tabela 18,

métodos de avaliagdo e controle. O planejamento
deve evidenciar métodos de promover a
conscientizagao sobre as diversas formas de
violéncia contra a mulher, por meio de uma
comunicagéo acessivel e acolhedora, que informe e
oriente as mulheres sobre como identificar essas
situagdes e buscar apoio e recursos legais
disponiveis. Nao é necessario criar imagem, roteiro
de reels, tampouco dispor sobre a verba da
campanha. Utilize as informagdes enviadas para
melhor definir as necessidades do projeto e quais as
melhores acdes para que tenhamos éxito com a
campanha publicitaria.

Comando | Solicitagao Arquivos
anexados
1 Com base nos documentos em anexo, crie um Briefing®®
planejamento estratégico para uma campanha que
versa sobre conscientizacao da violéncia contra a Fonte:
mulher. E necessario seguir o modelo de Elaborado com
planejamento estratégico de campanhas publicitarias %felfig'ggc?:
aplicadas no digital: briefing (enviado), diagnostico artificial
situacional, objetivos e estratégias de comunicacgao, generativa
posicionamento, criagdo, meios planejados para a Claude
difusdo da comunicacdo e cronograma de agdes e (Anthropic,
2025), com

adaptagdes da
autora (2025)

Estrutura de
planejamento
estratégico
de
campanhas
publicitarias
aplicadas no
digital®

Fonte:
Elaboracao da
autora (2025)

¢ Disponivel no apéndice A.
% Disponivel na tabela 10.



95

por meio das
obras de Publio
(2012) e Kiso
(2021)

Fonte: Elaboracao do participante voluntario (2025)

A partir do comando elucidado na tabela acima, a aplicagdo do grupo de

comandos genéricos formulou os resultados expostos na tabela 19, organizada de

acordo com as etapas do planejamento estratégico de campanhas publicitarias

aplicadas no digital™.

Tabela 19 - Resultados do grupo de comando genéricos de acordo com as etapas do
planejamento estratégico de campanhas publicitarias aplicadas no digital

Etapa Respostas
Diagnostico 1 DIAGNOSTICO SITUACIONAL
situacional

1.1 Contexto e missao

O Projeto “Direito e Cidadania” atua na promog¢ao da educagao
juridica popular e na conscientizag&o sobre direitos humanos e
cidadania. Seu foco é ampliar o acesso a informacgao e
empoderar comunidades da regiao das Missdes (RS) por meio
de acdes educativas e comunicativas.

1.2 Macroambiente

e Social: A violéncia contra a mulher ainda € um grave
problema estrutural no Brasil. Segundo dados recentes do
Férum Brasileiro de Seguranga Publica, a cada minuto uma
mulher sofre algum tipo de violéncia.

e Cultural: Persistem padrbes de comportamento que
naturalizam a violéncia de género, dificultando sua
identificacao.

e Legal: Avangos como a Lei Maria da Penha e a Lei do
Feminicidio fortalecem a protecao, mas muitas mulheres
ainda desconhecem seus direitos.

e Tecnoldgico: O ambiente digital é central na disseminagao
de informagao e mobilizagao social, especialmente entre o
publico jovem e adulto das classes C, D e E.

1.3 Microambiente

e Pontos fortes: Reputacdo académica e credibilidade do
projeto; parceria com 6rgaos publicos e movimentos sociais;
equipe capacitada e engajada.

0 A interagdo entre o grupo de comandos genéricos e o ChatGPT encontra-se disponivel em:
https://chatgpt.com/share/69151327-4804-8008-8525-0d2b160565b0. Acesso em: 18 nov. 2025.
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e Pontos fracos: Alcance digital ainda restrito; poucos
recursos para impulsionamento.

e Oportunidades: Crescente engajamento em pautas sociais e

feministas nas redes; possibilidade de parcerias com
coletivos locais.

e Ameagas: Desinformacao online; resisténcia cultural;
discursos machistas nas redes.

1.4 Analise SWOT

Forgas

e Credibilidade institucional,
e Equipe multidisciplinar;

e Parcerias comunitarias.

Fraquezas

e Alcance digital limitado;

e Falta de verba publicitaria;

e Pouco conhecimento em gestdo de midia digital.

Oportunidades
e Engajamento crescente em pautas feministas;
e Parcerias com influenciadores locais.

Ameacas
e Discurso de ddio e desinformacgao;
e Saturacado de campanhas em datas especificas

Objetivos e
estratégias de
comunicagao

2 OBJETIVOS E ESTRATEGIAS DE COMUNICAGAO

2.1 Problema de Comunicagao

Grande parte das mulheres ndo reconhece que vive situacoes
de violéncia nao fisica (psicoldgica, moral, patrimonial, etc.), o
que impede o rompimento do ciclo de violéncia.

2.2 Objetivo de Comunicagao
Conscientizar e educar o publico sobre as diferentes formas de
violéncia contra a mulher.

2.3 Objetivos Especificos
e Informar sobre os tipos de violéncia e suas consequéncias
legais.
e Orientar sobre canais de denuncia e apoio.
e Promover empatia e engajamento social.
e Estimular o compartilhamento de informagdes seguras nas
redes.

2.4 Publico-alvo
Mulheres de 18 a 55 anos, das classes C, D e E, residentes na
regido das Missdes (RS). Publico secundario: homens e
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profissionais de areas como educacao e saude, que podem
atuar na rede de apoio.

3 ESTRATEGIAS

e Educacional: Producao de conteudos que expliquem de
forma simples e visual os tipos de violéncia previstos em lei.

e Emocional e acolhedora: Humanizar a comunicacao,
mostrando empatia e segurancga.

e Mobilizadora: Encorajar denuncias e agdes de apoio
coletivo.

e Interativa: Criar espagos de didlogo (caixas de perguntas,
videos curtos, quizzes e stories interativos).

4 TATICAS E ACOES

e Série de posts informativos (“Vocé sabia que isso também é
violéncia?”).

e Reels com falas de especialistas e depoimentos ficcionais
de superacgao.

e Criacao de carrosséis com instrucdes sobre “como buscar
ajuda’.

e Lives com representantes da rede de protecgao.

e Divulgacao de contatos uteis (180, Delegacias da Mulher,
CRAS, etc.).

Posicionamento

5 POSICIONAMENTO

A campanha sera educativa, empatica e mobilizadora,
reforcando a ideia de que “toda mulher tem direito a viver sem
medo”.

Proposta de valor: oferecer informagao de qualidade de forma
acolhedora, gerando identificagdo e seguranca.

Mensagem central: “Reconhecer € o primeiro passo para se
libertar.”

Criagao

6 CRIACAO

6.1 Conceito Criativo

“Vozes que Libertam” — porque informar, falar e ouvir sdo atos
que salvam vidas.

A voz é simbolo de denuncia, acolhimento e empoderamento.

6.2 Tema
Violéncia contra a mulher em suas multiplas dimensodes e a
importancia de reconhecer sinais e buscar ajuda.

6.3 Abordagem
Acolhedora, educativa e esperangosa, destacando que
informacgéo é poder e que a mulher ndo esta sozinha.
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6.4 Slogan
“Vozes que Libertam: falar é romper o siléncio.”

6.5 Pecas principais

e Identidade visual (tons lilas e roxo, lago roxo, icones de voz
e empatia).

Sequéncia de carrosséis educativos no Instagram.

Reels com falas curtas e legendas acessiveis.

Stories interativos com perguntas e mitos sobre violéncia.
E-mail informativo com materiais educativos.

Kit digital para parceiros (cartazes, posts prontos e
hashtags).

Meios
planejados para
a difusdo da
comunicagao

7 MEIOS PLANEJADOS PARA DIFUSAO

7.1 Objetivos de midia

Ampliar o alcance e o engajamento nas redes digitais,
priorizando Instagram e WhatsApp, com foco em cobertura
regional.

5.2 Estratégias de midia

e Publicagdes organicas e impulsionadas em horarios de pico
(18h—21h).

e Parcerias com influenciadores locais e perfis de coletivos
femininos.

e Divulgagao cruzada em grupos e canais institucionais da
UNIPAMPA.

e Envio de materiais via e-mail e WhatsApp para lideres
comunitarios.

7.3 Taticas

e Frequéncia de 3 postagens semanais no feed + stories
diarios.
Lives semanais com convidados (professores, psicologos,
advogados).

e Refor¢co em datas simbdlicas (Dia Internacional pela
Eliminagcao da Violéncia contra a Mulher — 25 de novembro).

Cronograma de
acoes e
métodos de
avaliacéo e
controle

6 CRONOGRAMA DE AGOES

e Semana 1: Langamento da campanha - Publicagao do video
manifesto e identidade visual;

e Semana 2: Informar - Carrosséis sobre tipos de violéncia;
quiz interativo;

e Semana 3: Acolher - Reels e lives sobre apoio juridico e
psicoldgico;

e Semana 4: Mobilizar - Depoimentos inspiradores e
campanha de compartilhamento com hashtag
#VozesQuelLibertam.

7 METODOS DE AVALIAGAO E CONTROLE
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e Meétricas de engajamento: curtidas, compartilhamentos,
comentarios, alcance e visualizagdes.

e Indicadores de impacto: numero de interagdes com
informacdes de denuncia; aumento de seguidores; feedback
qualitativo em enquetes.

e Ferramentas de monitoramento: Instagram Insights, Google
Forms (para avaliagao de percepg¢ao), WhatsApp feedback.

e Controle continuo: analise semanal para ajustes de
conteudo e tom comunicativo.

Fonte: ChatGPT (2025)

Dessa maneira, a analise comparativa entre o resultado do grupo de

comandos genéricos e a estrutura de planejamento estratégico de campanhas

publicitarias aplicadas no digital esta disponibilizada na tabela 20.

Tabela 20 - Analise comparativa entre o resultado do grupo de comandos genéricos
e a estrutura de planejamento estratégico de campanhas publicitarias aplicadas no

digital
Etapas Alinhamento | Analise descritiva
a estrutura
Diagnostico | Em partes. O diagnastico elaborado foi estruturado por meio dos
situacional tépicos contexto e missdo, macroambiente,

microambiente e analise SWOT.

O macroambiente foi proposto a partir de aspectos
sociais, culturais, legais e tecnologicos e, embora
apresente alguns dados, ndo indicou suas fontes. As
descricdes formuladas sao superficiais e ndo
representam implicacdes diretas para a campanha.

O microambiente abordou os pontos fortes e fracos e
as oportunidades e ameacas da campanha.

A analise SWOT consistiu em uma sintese,
organizada em tépicos, do que havia sido
contextualizado na etapa anterior.

Dessa forma, as fases que compdem o diagndstico
foram apresentadas de maneira genérica, sem
aprofundamento nos elementos analisados. Além
disso, o microambiente n&o esta alinhado ao
proposto pelos autores. Por fim, o diagndstico
situacional ndo desenvolveu um resumo dos dados
apresentados durante esse estagio.
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Objetivos e
estratégias
de
comunicaca
o]

Em partes.

O problema de comunicagao formulado nao foi
estruturado em formato interrogativo, conforme
indicado na estrutura.

Dessa maneira, o objetivo geral n&o foi diretamente
relacionado com o problema de comunicagéo,
embora esteja de acordo com as solicitagdes do
briefing. Os objetivos especificos, por sua vez,
mantém relagdo com o objetivo geral, apesar de
pouco elaborados.

O publico-alvo foi dividido em primario e secundario,
definido a partir de critérios como género, faixa
etaria, classe social e localizagdo geografica, porém
nao justificam essas escolhas.

As estratégias de comunicagao foram classificadas
em quatro categorias: educacional; emocional e
acolhedora; mobilizadora; e interativa. Contudo, as
descri¢des foram sucintas e sem aprofundamento.
As taticas de comunicagado, do mesmo modo, foram
apresentadas de maneira breve, sem estabelecer
relacdo com as estratégias determinadas.

Dessa maneira, os objetivos de comunicagao, o
publico-alvo e as estratégias mostraram-se
coerentes com a estrutura. No entanto, o problema e
as taticas de comunicagao n&o sao coerentes as
suas teorias.

Posicioname
nto

O posicionamento proposto ndo esta adequado a
estrutura do planejamento, se assemelhando a
abordagem da campanha.

Criagao

O conceito criativo, o tema, a abordagem e o slogan
da campanha foram organizados de maneira pouco
especifica, sem estabelecer uma justificativa para
estes estagios, apesar de estarem alinhados a
estrutura proposta.

O detalhamento e justificativa das pecas da
campanha nao é coerente com o indicado, visto que
apenas formula ideias gerais de conteudos, sem
oferecer maior aprofundamento.

Meios
planejados
para a
difusédo da
comunicaca

O objetivo de midia ndo apresenta informacdes
acerca da cobertura geografica planejada, da
duracgao e cobertura da campanha e da frequéncia
média ideal, tornando-se genérico e sem
especificidade sobre a campanha em questio.
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As estratégias de midia sao limitadas e, por mais
que um dos pontos fracos apontados durante a
analise SWOT seja a falta de verba para a
campanha, € proposto o impulsionamento de
publicagdes, sendo incompativel com o exposto no
briefing. Além disso, as estratégias ndo demonstram
como 0 objetivo geral sera atingido.

Ademais, as taticas nao correspondem a estrutura
determinada, sendo sucinta e sem aprofundamento.

Por fim, essas etapas nao foram propostas com
fundamentacao na jornada do cliente e no funil de
marketing sistematizadas por Kiso (2021). Sendo
assim, nenhuma etapa esta adequada a estrutura.

Cronograma | N&o. O cronograma da campanha é vago e nao foi

de acgdes e organizado com base em todas as agdes

métodos de elaboradas, observando apenas as etapas vigentes
avaliagcao e da campanha.

controle
A avaliagao e controle nao sao precisos, citando
métricas de engajamento, indicadores de impacto e
ferramentas de monitoramento avulsas, sem
relacionar com a campanha.

Fonte: Elaboragao da autora (2025)

Dessa forma, o grupo de comandos genéricos desenvolveu um planejamento
estratégico de campanha publicitaria aplicada no digital amplo, pouco
contextualizado e generalizado. Em razdo disso, o resultado deste grupo
experimental foi afetado, diminuindo sua relacdo com a solicitacdo do cliente, pois,
apesar de tratar acerca da conscientizagdo sobre a violéncia contra a mulher,
formulou as etapas de maneira breve e sem aprofundamento, nio justificando as

decisdes e inviabilizando maior conexao com o briefing.

6.3.3 Analise comparativa entre os grupos experimentais

A analise comparativa entre os grupos experimentais foi realizada a partir das
observacgdes desenvolvidas acima, que colocaram em contraponto a estrutura de
planejamento estratégico de campanhas publicitarias aplicadas no digital com os
resultados formulados pelo ChatGPT para o grupo de comandos profissionais e o de

comandos genéricos, respectivamente.
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Nesse sentido, o presente item objetivou, por meio da comparagao entre as
producdes da plataforma para cada grupo experimental, compreender como suas
diferengas estruturais influenciaram o modo como a plataforma processou as

informacodes solicitadas. Essa analise esta elucidada na tabela 21.

Tabela 21 - Analise comparativa entre os grupos experimentais

Etapas Analise descritiva
Diagnéstico Os resultados apresentam um distanciamento de detalhes entre
situacional as respostas geradas, evidenciando a elaboragao complexa e

minuciosa do grupo de comandos profissionais, com pesquisa
de dados secundarios na internet e uma analise detalhada sobre
a situagao do cliente, enquanto o grupo de comandos genéricos
formulou respostas pouco aprofundadas e sem implicagdes
circunstanciais para a campanha.

Nesse sentido, o grupo de comandos profissionais formulou as
devolutivas acerca do diagnostico de maneira mais coerente ao
planejamento descrito, elaborando uma fonte de dados
minuciosa baseada na campanha e no cliente.

Objetivos e As definicdes dessa etapa representaram diferencas
estratégias de significativas em relagao ao alinhamento dos resultados com a
comunicagao estrutura sistematizada. As definicbes do grupo de comandos

profissionais foram estabelecidas com maior especificidade,
justificando as escolhas realizadas e associando-as com as
etapas definidas previamente. O grupo de comandos genéricos
formulou respostas muito abrangentes e pouco conectadas com
a campanha, além de, em partes, desconectadas do modelo
orientado.

Sendo assim, os comandos profissionais possuiram maior éxito
em realizar formulagdes mais condizentes a estrutura.

Posicionamento | O posicionamento desenvolvido pelo grupo de comandos
profissional esta alinhado a campanha e a estrutura, enquanto o
grupo de comandos genéricos nao elaborou algo distante do
solicitado, se assemelhando a abordagem da campanha.

Criagao A etapa de criagao, para o grupo de comandos profissional, foi
formulada a partir de respostas elaboradas e com relagao direta
com a campanha e com as determinagdes anteriores. Em
contraponto, o grupo de comandos genéricos desenvolveu
propostas muito amplas e pouco pertinentes para a campanha.

No entanto, nenhum dos grupos produziu resultados adequados
a estrutura solicitada quanto ao detalhamento e justificativa das
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pegas, gerando materiais pouco precisos e desconexos com a
demanda aplicada.

Meios
planejados para
a difusdo da
comunicagao

Os objetivos de midia elaborados pelo grupo de comandos
profissionais é coerente ao modelo proposto, diferentemente do
grupo de comandos genéricos, que formulou resultados amplos
e generalizados, sem foco na campanha em questao.

As estratégias e taticas de midia referentes ao grupo de
comandos profissionais correspondem aos objetivos tragados,
descritas de maneira especifica. Entretanto, o grupo de
comandos genéricos gerou respostas limitadas, além de
incompativeis com o briefing determinado.

Desse modo, o grupo de comandos profissionais produziu
respostas mais coerentes ao solicitado.

Cronograma de
acoes e
meétodos de
avaliacédo e
controle

O cronograma elaborado para o grupo de comandos
profissionais estabelece sua duracédo desde as etapas iniciais do
planejamento até a avaliagdo das atividades. Por outro lado, o
grupo de comandos genéricos produziu um cronograma enxuto
apenas com base na etapa de execugao da campanha.

Os métodos de avaliagao e controle propostos pelo grupo de
comandos profissionais possuem relacdo com cada etapa da
jornada do cliente e sdo determinados de modo especifico. As
métricas e KPIs estabelecidas sdo coerentes com os estagios,
além de planejar estratégias caso as metas nao fossem
atingidas. O grupo de comandos genéricos formulou resultados
genéricos e sem especificidade, sem destacar quais métricas e
impressdes estavam relacionadas a cada etapa da jornada do
consumidor e com o objetivo de midia desenvolvido.

Com base nisso, o grupo de comandos profissionais obteve
melhor desempenho nessa etapa, realizando proposicoes
adequadas com a estrutura proposta.

Fonte: Elaboracéo da autora (2025)

A partir da anadlise realizada, constatou-se que o grupo de comandos

profissionais, elaborado a partir de 21 comandos, realizou pedidos embasados em

meétodos de engenharia de prompt e divididos entre as etapas do planejamento

estratégico, estruturados por meio de uma construgdo sequencial e de um

detalhamento progressivo, complementando as solicitagbes seguintes com

conteudos gerados anteriormente. Diferente disso, o grupo de comandos genéricos

realizou uma unica solicitagao, realizada de maneira ampla, contextualizando acerca

da campanha e dos estagios necessarios, além de promover indicagcbes sobre o
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desenvolvimento da proposta.

Sendo assim, é possivel perceber que o grupo de comandos profissionais fez
solicitagdes claras e detalhadas, construindo um processo orientado através dos
prompts, dos exemplos citados e dos materiais anexados. Por outro lado, o grupo de
comandos genéricos formulou um pedido abrangente e sem indicagdes precisas
sobre os resultados esperados. Essas divergéncias sao perceptiveis nas respostas
geradas pelo ChatGPT, com direcionamentos e aprofundamentos distintos,
correspondentes ao nivel de elaboragcdo empregados. Dessa maneira, observou-se
que, apesar das estruturas propostas para ambos os grupos serem similares,
respeitando as etapas estabelecidas como referéncia, os resultados dessa aplicagao
demonstram que o principal diferencial entre os planejamentos estratégicos
formulados é o grau de detalhamento.

Nesse sentido, alguns critérios acerca da qualificagdo publicitaria utilizada
durante a criagdo dos comandos profissionais podem ser destacados,
proporcionando maior contextualizagdo e clareza para os prompts, maximizando,
portanto, os seus resultados.

Primeiramente, a elaboracdo dos comandos de modo segmentado,
respeitando as etapas do planejamento estratégico de campanhas publicitarias
aplicadas no digital, gerou retornos mais detalhados e coerentes, além de possibilitar
ajustes necessarios em pedidos sucedentes. Ademais, essa estratégia permitiu o
uso de encadeamento logico, integrando os pedidos seguintes as respostas
anteriores, mantendo a continuidade e a consisténcia entre as etapas. Adequado a
isso, ao indicar que ChatGPT aprendesse com o dialogo desenvolvido, os resultados
puderam ser conectados de modo logico.

Assim, solicitar que a plataforma formulasse diferentes alternativas para cada
etapa do planejamento, determinou que a decisdo fosse tomada pelo usuario,
oportunizando que alteragdes fossem executadas antes da préxima interagao.

Outro critério relevante esta relacionado a conduzir a ferramenta a seguir os
exemplos disponibilizados. Ao anexar modelos nos comandos, foi possivel orientar o
ChatGPT a desenvolver retornos semelhantes a execugdao de um profissional,
propondo o modo de realizar as agdes.

Além dos critérios ja mencionados, indicar que a plataforma justificasse suas
producdes possibilitou retornos mais aprofundados, permitindo compreender o

motivo de cada resposta. Por outro lado, o uso de delimitadores garantiu resultados
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sintetizados e objetivos, quando necessario, evitando redundancias.
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7 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente estudo foi elaborado a partir da observacdo dos avancgos da
inteligéncia artificial generativa e de suas implicagdes na publicidade. Para isso, foi
orientado por meio do problema de pesquisa “Como a diferenciacdo de comandos
no uso do ChatGPT como ferramenta no desenvolvimento de planejamentos
estratégicos de campanhas publicitarias aplicadas no digital influencia nos
resultados gerados pela plataforma?”.

Essa problematica direcionou a formulagdo do objetivo geral de investigar
como a diferenciacdo de comandos no uso do ChatGPT como ferramenta no
desenvolvimento de planejamentos estratégicos de campanhas publicitarias
aplicadas no digital influencia nos resultados gerados pela plataforma. Para atingir
este propdsito, quatro objetivos especificos foram formulados: a) Conceituar o que &
planejamento estratégico de campanhas publicitéarias e quais sdo suas etapas, as
especificidades de campanhas digitais e o que é inteligéncia artificial e seus
desdobramentos na publicidade; b) Delimitar as etapas do planejamento estratégico
de campanhas publicitarias consideradas nesta pesquisa para aplicagao no digital;
c) Desenvolver, no ChatGPT, dois planejamentos estratégicos de campanha
publicitaria aplicada no digital, através de comandos distintos; d) Analisar os
resultados obtidos na etapa experimental. Dessa maneira, as consideragdes desta
monografia serdo apresentadas com base na comprovagao destes objetivos.

O objetivo (a), alusivo ao detalhamentos dos conceitos centrais da pesquisa e
realizado por meio da pesquisa bibliografica, foi concretizado durante o capitulo 4,
relativo ao referencial tedrico. O topico 4.1 abordou acerca de campanhas
publicitarias, especificando o planejamento estratégico e sua aplicagao digital.
Ademais, o topico 4.2 apresentou concepgdes sobre o que € inteligéncia artificial,
seu funcionamento e seus usos como ferramenta publicitaria, complementado com
meétodos de engenharia de prompt.

O objetivo (b) correspondeu a selegcdo das etapas do planejamento
estratégico de campanhas publicitarias que foram consideradas pertinentes pela
pesquisadora para aplicagdo em ambiente digital, desenvolvida na etapa de analise,
durante o item 6.2. Isso foi possivel através da unido das teorias estruturadas por
Publio (2012) e Kiso (2021).

O objetivo (c) foi executado através da pesquisa quase-experimental como

parte do capitulo da analise, no decorrer do tépico 6.3, dividido entre o grupo de
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comandos profissionais e o grupo de comandos genéricos. Para isso, a aplicagao
dos grupos de teste no ChatGPT foi efetivada por meio de prompts elaborados pela
autora (profissionais) e por um participante voluntario (genéricos), correspondendo
ao planejado durante a metodologia.

Por fim, o objetivo (d) foi concretizado, também, durante o capitulo 6,
referente a analise, no item 6.3.3. Nesse momento, os resultados dos grupos
experimentais foram, primeiramente, comparados com a estrutura de planejamento
estratégico de campanhas publicitarias aplicadas no digital sistematizada pela autora
a partir das obras de Publio (2012) e Kiso (2021). Em seguida, as respostas foram
contrapostas entre si, encontrando suas similaridades e diferengas. Ainda, os
comandos utilizados foram analisados para compreender como suas diferengas
estruturais influenciaram os retornos gerados pela plataforma.

Nesse sentido, o objetivo geral delimitado para essa pesquisa foi concluido
durante a execucgao do estudo, por meio da produgao dos grupos experimentais e da
avaliacao dos resultados gerados pelo ChatGPT. Para que isso fosse possivel, todos
0s objetivos especificos expostos acima tiveram de ser realizados.

Dessa maneira, observou-se que o nivel de elaboragao e detalhamento dos
comandos aplicados no ChatGPT influenciou na formulagdo dos planejamentos
estratégicos de campanha publicitaria aplicada no digital, conforme analisado no
decorrer do capitulo 6. Quando solicitados de modo segmentado, estruturado e
baseado em autores de referéncia no grupo de comandos profissionais, a plataforma
gerou retornos cadenciados aprofundados, consistentes e com embasamento
publicitario. Quando a interagao ocorreu de maneira ampla e pouco contextualizada
durante o grupo de comandos genéricos, os resultados foram amplos e pouco
relacionados com o briefing, a campanha e as etapas anteriores. Nesse sentido, os
resultados foram considerados semelhantes em relacdo a estrutura formulada,
seguindo o modelo proposto. A principal diferenga identificada diz respeito ao nivel
de detalhamento e a profundidade das descrigbes e justificativas.

Sendo assim, foi constatado que a utilizacado do ChatGPT para a elaboragao
de planejamentos estratégicos deve ser orientada por profissionais capazes de
direcionar as produgdes da plataforma, filtrando os resultados e adequando-os ao
pretendido. Deste modo, a inteligéncia artificial deve ser operada como uma

ferramenta publicitaria, ndo como uma forma de substituir estes conhecimentos.
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A partir disso, este estudo contribuiu para a compreensdao de como o
ChatGPT reage a comandos com diferentes contextualizagdes para um mesmo
proposito: desenvolver um planejamento estratégico de campanha publicitaria
voltada ao digital. Além disso, a pesquisa elaborou uma estrutura que exemplifica a
unido das teorias de Publio (2012) e Kiso (2021) para o planejamento estratégico e
referenciou técnicas de engenharia de prompt citadas por De Paula (2025) e Sahoo
(et al, 2025). Assim, a presente monografia possui relevancia tanto académica
quanto mercadoldgica, fornecendo conhecimentos conceituais, metodolégicos e
sobre os resultados encontrados.

Reconhece-se, contudo, que a pesquisa apresenta limitagbes inerentes ao
recorte adotado, em especial em relagdo a temporalidade. Isso se justifica por estar
condicionada ao periodo em que foi realizada, uma vez que as tecnologias de
inteligéncia artificial generativa passam por atualizagbes constantes, alterando e
maximizando suas funcionalidades ao longo do tempo. Tal limitagdo ocorreu durante
a realizagcao da pesquisa, apds o langamento de uma nova versdao do ChatGPT, o
GPT-5.1, langada apdés a aplicagdo dos grupos experimentais na ferramenta. Essa
atualizacao disponibilizou a personalizacdo “profissional”’, elaborando resultados
mais precisos e refinados, segundo a plataforma. Desse modo, este trabalho sugere
a utilizacdo desse ajuste, ativado por meio do acesso ao icone do perfil no canto
inferior esquerdo, selecionando a aba “personalizacdo”, e determinando a
configuragao “profissional” em “estilo e tom basicos”. Ademais, o uso de apenas uma
plataforma de IA e aplicacdo de grupos experimentais reduzidos também devem ser
pontuados. Assim, estes aspectos permitem que a pesquisadora aprofunde a
tematica em questédo, possibilitando comparar diferentes modelos de |IA e analisar
outros formatos de aplicacdo no campo publicitario em estudos futuros.

Desse modo, entende-se que esta pesquisa contribui para a publicidade ao
demonstrar que o uso do ChatGPT no planejamento estratégico demanda, nao
apenas dominio técnico sobre a ferramenta, mas principalmente conhecimento
profissional sobre comunicacdo. Ao demonstrar as diferencas entre os resultados
gerados pelos comandos profissionais e genéricos, este estudo reforgca que a
inteligéncia artificial generativa auxilia os processos executados por publicitarios.
Outrossim, o conjunto de prompts profissionais representa um material de apoio
aplicavel tanto ao ambiente académico quanto ao mercado de trabalho, servindo

como ponto inicial e consultivo sobre a tematica. Estima-se, portanto, que essas
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contribuigdes estimulem novos estudos, ampliando a integragao critica entre |IA e
praticas publicitarias.

Por fim, a autora considera que a inteligéncia artificial generativa apresenta
oportunidades e desafios inerentes ao campo da comunicagdo. Seu uso pode
potencializar a eficiéncia dos processos publicitarios, desde que aplicada como uma
ferramenta, conduzida de maneira consciente e critica. No entanto, reconhece-se
que essa tecnologia também possibilita a criagdo de conteudos por individuos sem
formacéo especifica na area, causando a substituicdo de profissionais qualificados e
a desvalorizacdo de competéncias técnicas da publicidade, ainda que os materiais
gerados pela IA generativa ndo apresentem o mesmo grau de complexidade quando

comparados aos elaborados por profissionais capacitados.
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APENDICES

APENDICE A - BRIEFING DA CAMPANHA

1 ORGANIZACAO

1.1 Cliente:

R: Projeto de Extensdo "Direito e Cidadania" - Curso de Direito da Universidade
Federal do Pampa (Unipampa).

1.2 Pode contar brevemente a histéria da instituicdo (origem, missdo, principais
acoes)?

R: O Projeto de Extensao "Direito e Cidadania" foi criado por professores e alunos
do curso de Direito da Universidade Federal do Pampa campus Sao Borja com o
objetivo de promover a¢des de educagédo juridica popular e conscientizagdo sobre
direitos fundamentais nas cidades da regido das Missbes. O projeto atua em
parceria com movimentos sociais, escolas publicas, unidades de saude e centros de
assisténcia social.

Principais agcdes: palestras educativas sobre direitos humanos, producéo de cartilhas
informativas, oficinas em escolas sobre cidadania e campanhas de conscientizagao
sobre temas sociais relevantes.

1.3 Qual é o principal motivo para desenvolver essa campanha neste momento?

R: Muitas mulheres nado reconhecem que vivenciam situacbes de violéncia,
especialmente nos casos de violéncia psicologica, patrimonial e moral. Por isso,
vemos a necessidade de uma campanha acessivel que possa informar, acolher e
orientar mulheres sobre como identificar situa¢des de violéncia e buscar os recursos

legais disponiveis.

2 DADOS SOBRE O SERVICO

2.1 Qual sera o nome da campanha?

R: Pode ser definido pela equipe executora da campanha.

2.2 Como vocé descreveria a campanha em poucas palavras? R: Uma campanha
educativa e digital que busca conscientizar a sociedade sobre os diferentes tipos de
violéncia contra a mulher e incentivar denuncias através de conteudos acessiveis,
acolhedores e informativos.

2.3 Quais temas a campanha pretende abordar?
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(X) Violéncia fisica;

(X) Violéncia psicologica;

(X) Violéncia sexual;

(X) Violéncia patrimonial;

(X) Violéncia moral,

(X) Rede de apoio e denuncia;

2.4 Por que é importante que o publico tenha acesso a essas informacgdes?

R: O acesso a informacédo qualificada permite que vitimas identifiquem padrdes
abusivos, compreendam seus direitos e busquem ajuda. Além disso, educar a
sociedade como um todo fortalece a rede de protegdo, incentiva a denuncia por
terceiros e combate a cultura de naturalizagao da violéncia de género.

25 Que imagem a campanha deve transmitir (ex: acolhedora, educativa,
mobilizadora, combativa)?

R: Acolhedora, educativa e mobilizadora.

3 MERCADO

3.1 Como vocé avalia o cenario atual das campanhas digitais sobre violéncia contra
a mulher? Elas tém sido bem recebidas pelo publico?

R: As campanhas sobre violéncia contra a mulher tém ganhado visibilidade nas
redes sociais, especialmente em datas como 8 de marco. Acreditamos que
campanhas que misturam educacao, acolhimento e informacéo pratica tendem a
gerar maior engajamento e compartilhamento.

3.2 Quais leis e diretrizes precisam ser observadas na criagdo e divulgagao da
campanha?

R: Lei Maria da Penha, Lei do Feminicidio, Lei n°® 14.811/2024, etc.

4 CONCORRENCIA

4.1 Vocé conhece outras campanhas recentes sobre o0 mesmo tema? Quais foram
as estratégias utilizadas por elas?

R: Muitas campanhas ainda focam muito na divulgagao da violéncia fisica, deixando
de lado outros tipos de violéncia e falhando em oferecer caminhos concretos de
apoio.

4.2 Que tipo de resposta essas campanhas provocam no publico (empatia,

denuncia, reflexao, mobilizagao)?



115

R: Acredito que reflexdo sobre comportamentos abusivos naturalizados e

encorajamento para denuncia.

5 CONSUMIDORES

5.1 Onde esta localizado o publico que se deseja atingir?

R: Regido das Missdes.

5.2 Qual é o género ou grupos especificos que a campanha pretende alcangar?

R: Ambos os géneros.

5.3 Qual é a faixa etaria predominante?

R: Entre 18 e 55 anos.

5.4 Qual é o nivel de renda predominante do publico?

R: Classes C,D e E.

5.5 O publico reconhece a importancia do tema? Quais barreiras ainda impedem o
engajamento (vergonha, medo, desinformagao)?

R: O publico reconhece que a violéncia contra a mulher é grave, mas muitas ainda
normalizam comportamentos abusivos sutis. Acredito que as principais barreiras sao
a vergonha de expor a situagdo, o medo de retaliagdo do agressor, a dependéncia
emocional e financeira, o descrédito nas instituicbes de protecao, desinformacao
sobre direitos, etc.

5.6 Como vocé avalia o grau de conscientizag&do atual do publico sobre a violéncia
contra a mulher (alto, médio, baixo)?

R: Médio.

5.7 Quais sao as principais razées que levam o publico a se interessar pelo tema?

R: Acredito que vivéncia pessoal, conhecimento de casos proximos e desejo de

proteger outras mulheres.

6 OBJETIVOS

6.1 O que exatamente a campanha precisa comunicar ao publico? Existem
informacdes especificas que devem estar presentes?

R: Diferentes formas de violéncia contra a mulher e incentivo a denuncias.

6.2 Que tipo de atitude ou mudanga de comportamento se espera provocar
(denuncia, acolhimento, reflexdo, engajamento)?

R: Todos.
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6.3 Quais sdo os principais desafios ou obstaculos para alcangar esses objetivos
(ex: falta de engajamento, medo das vitimas, descrédito nas instituicdes,
desinformacao)?

R: Medo e desinformacéo.

7 ESTRATEGIA BASICA

7.1 Quais ferramentas de comunicagdo digital a instituicdo pretende utilizar
(Instagram, Facebook, TikTok, site, e-mail, etc.)?

R: Temos Instagram, e-mail, grupo no WhatsApp.

7.2 Como a campanha deve ser posicionada perante o publico (ex: educativa e
empatica / direta e combativa / acolhedora e informativa)?

R: Educativa, empatica e mobilizadora.

7.3 Qual sera o tom e o estilo da comunicagédo (emocional, inspirador, informativo,
de denuncia, etc.)?

R: Acolhendo, informativo e empatico, com linguagem clara e simples.

7.4 Defina a campanha em trés palavras.

R: Acolhimento, informacgao e empoderamento.

7.5 Existem cores, simbolos ou elementos graficos que devem ser utilizados?

R: Gostariamos que tivesse roxo e lilas, porque sdo as cores que simbolizam o
movimento feminista e do combate & violéncia contra a mulher. E importante ter o
lago roxo, que é o simbolo da luta contra a violéncia doméstica e de género e
elementos que remetem a voz.

7.6 Existem cores, simbolos ou elementos graficos que ndo devem ser utilizados?

R: Cores muito vivas, como vermelho, ou muito escuras. Nao queremos imagens
explicitas, que demonstram fragilidade e remetem diretamente a essas violéncias.
7.7 Qual sera o periodo previsto para a campanha?

R: Um més.

O item "Verba” nao foi desenvolvido em razdao de que a campanha nao sera
efetivamente aplicada. Para tanto, ele foi desconsiderado, evitando previsdes de

verba.
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APENDICE B - ETAPAS DA JORNADA DO CONSUMIDOR

Tabela 22 - Etapas da jornada do consumidor

Etapa Descrigao

Descoberta Possui a intencao de colocar a marca, o produto ou o servigo
no radar do publico-alvo. A melhor maneira de realizar esse
proposito é por meio de conteudos relevantes, despertando o

interesse e a identificagao do publico.

Consideracéao Momento de posicionar a marca, o produto ou o servigo na
mente do consumidor. Nesse momento, suas qualidades,
diferenciais e especialidades devem ser apresentadas para o
publico-alvo por meio de conteudos de valor, possibilitando a
compreensao do usuario. O objetivo é formar uma posicao
clara de como seu produto pode auxiliar o consumidor em

seus objetivos, dores, desejos e necessidades.

Converséao e/ou Tem como objetivo qualificar o lead e converté-lo em

compra consumidor. Nessa etapa, o cliente deve compreender como
a sua marca, produto ou servigo soluciona sua necessidade.
A melhor maneira de realizar isso € através da prova social,
demonstrando a experiéncia e o valor de seu produto atraves

de clientes ja satisfeitos.

Experiéncia Esta relacionada a vigéncia do consumidor com a marca, o
propria produto ou o servigo. Esse estagio esta ligado a primeira
impressao do cliente, que pode ser comentada com pessoas

proximas e divulgada nas redes sociais.

Experiéncia A experiéncia compartilhada deve ser estimulada,
compartilhada incentivando que os clientes satisfeitos em todas as etapas
anteriores expressem sua opinido, tornando-se advogados

da marca, produto ou servico.

Fonte: Kiso (2021)
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ANEXOS

ANEXO A - BRIEFING GERADO PELO CLAUDE

1. ORGANIZACAO

1.1 Cliente:

R: Projeto de Extensdo "Direito e Cidadania" - Curso de Direito da Universidade
Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS).

1.2 Histdria da instituicao:

R: O Projeto de Extensao "Direito e Cidadania" foi criado em 2019 por professores e
alunos do curso de Direito da UFRGS com o objetivo de promover acdes de
educacdo juridica popular e conscientizagdo sobre direitos fundamentais nas
comunidades de Porto Alegre e regido metropolitana. O projeto atua em parceria
com movimentos sociais, escolas publicas, unidades de saude e centros de
assisténcia social.

Principais agbes: orientagdo juridica gratuita a populacdo, palestras educativas
sobre direitos humanos, producdo de cartilhas informativas, oficinas em escolas
sobre cidadania e campanhas de conscientizagdo sobre temas sociais relevantes.
1.3 Principal motivo para desenvolver a campanha:

R: O projeto identificou uma lacuna importante: muitas mulheres ndo reconhecem
que vivenciam situagdes de violéncia, especialmente nos casos de violéncia
psicoldgica, patrimonial e moral. Com o aumento de 18% nos casos de feminicidio
no ultimo ano e a constatacdo de que existe grande desinformagao sobre os direitos
garantidos pela Lei Maria da Penha, surgiu a necessidade de desenvolver uma
campanha digital ampla e acessivel que possa informar, acolher e orientar mulheres
sobre como identificar situagdes de violéncia e buscar os recursos legais
disponiveis.

1.4 Area de atuagao:

R: Educacao juridica popular, direitos humanos e extensao universitaria.

2. DADOS SOBRE O SERVICO
2.1 Nome da campanha:
R: #ElaTemVoz - Reconhecga, Acolha, Denuncie

2.2 Descrigao da campanha:
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R: Uma campanha digital educativa que visa conscientizar a sociedade sobre os
diferentes tipos de violéncia contra a mulher, promover o reconhecimento de
situagdes de abuso, fortalecer a rede de apoio e incentivar denuncias através de
conteudos acessiveis, acolhedores e informativos.

2.3 Temas abordados:

[X] Violéncia fisica

[X] Violéncia psicologica

[X] Violéncia sexual

[X] Violéncia patrimonial

[X] Violéncia moral

[X] Rede de apoio e denuncia

2.4 Importancia do acesso a essas informagdes:

R: Muitas mulheres vivem situacbes de violéncia sem reconhecé-las como tal,
especialmente nos casos de violéncia psicoldgica, patrimonial e moral. O acesso a
informacdo qualificada permite que vitimas identifiquem padrées abusivos,
compreendam seus direitos e busquem ajuda. Além disso, educar a sociedade como
um todo fortalece a rede de protecédo, incentiva a denuncia por terceiros e combate a
cultura de naturalizagao da violéncia de género.

2.5 Diferencial da campanha:

R: Enquanto muitas campanhas focam apenas na violéncia fisica e no incentivo a
denuncia, a #ElaTemVoz trabalha com wuma abordagem pedagogica e
juridico-educativa: primeiro educa sobre o que E violéncia (incluindo tipos menos
conhecidos), depois apresenta os direitos garantidos pela Lei Maria da Penha de
forma acessivel, e por fim informa sobre os canais de apoio e procedimentos legais.
A campanha se diferencia por ser desenvolvida por estudantes de Direito, trazendo
informagdes juridicas precisas traduzidas em linguagem simples e acessivel.
Também inclui conteudos direcionados a familiares e amigos, ensinando como
identificar sinais e como oferecer apoio adequado, inclusive orientando sobre como
acompanhar vitimas em processos legais.

2.6 Imagem desejada:

R: Acolhedora, educativa e mobilizadora. A campanha deve transmitir segurancga,
empatia e empoderamento, evitando revitimizagdo ou abordagens que culpabilizem

as mulheres.
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3. MERCADO
3.1 Cenario atual das campanhas digitais:
R: As campanhas sobre violéncia contra a mulher tém ganhado visibilidade nas
redes sociais, especialmente em datas como 8 de margo e durante os "16 Dias de
Ativismo". Ha boa receptividade quando o conteudo é auténtico, empatico e traz
informacdes praticas. No entanto, muitas campanhas ainda pecam por focar
excessivamente na dramatizacdo da violéncia fisica, deixando de lado outros tipos
de violéncia e falhando em oferecer caminhos concretos de apoio. Campanhas que
combinam educacdo, acolhimento e informagédo pratica tendem a gerar maior
engajamento e compartilhamento.
3.2 Caracteristicas do publico que influenciam a comunicagéao:

e Faixa etaria: 18 a 55 anos (mulheres em diferentes fases da vida)

e Escolaridade: Variada, desde ensino fundamental até superior completo

e C(Classe social: C, D e E prioritariamente

e Regido: Foco inicial em Porto Alegre e regido metropolitana, com

possibilidade de expansao para todo o Rio Grande do Sul

A comunicagdo deve ser acessivel, evitar jargdes juridicos complexos, utilizar
linguagem clara e inclusiva, e considerar diferentes niveis de letramento digital.
3.3 Leis e diretrizes a observar:

e Lei Maria da Penha (Lei n® 11.340/2006);

e Lei do Feminicidio (Lei n° 13.104/2015);

e Cddigo de Etica da Publicidade (CONAR);

e Diretrizes de conteudo das plataformas digitais (Meta, Google, TikTok);

e Respeito a privacidade e dignidade das vitimas;

e Evitar imagens ou narrativas que revitimizem ou espetacularizem a violéncia;

4. CONCORRENCIA
4.1 Outras campanhas recentes:
e "Vocé nao estd sozinha" (Governo Federal) - Focada em divulgar canais de
denuncia (180, 190);
e "Quebre o Siléncio" (ONG Margarida Alves) - Trabalha com relatos reais e
incentivo a denuncia;
e "Sinais de Amor ndo Machucam" (Instituto Avon) - Aborda relacionamentos

abusivos entre jovens;
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Estratégias comuns: uso de depoimentos reais, parcerias com influenciadoras
digitais, produgcdo de videos curtos para reels/TikTok, infograficos educativos e
divulgagao massiva do 180.

4.2 Respostas buscadas:

R: As campanhas geralmente buscam provocar empatia, reflexdo sobre
comportamentos abusivos naturalizados, encorajamento para denuncia e

mobilizagado da sociedade para n&o ser conivente com a violéncia.

5. CONSUMIDORES
5.1 Localizagao do publico:
R: Prioritariamente Porto Alegre e regiao metropolitana (RS), com alcance potencial
para todo o estado e posteriormente outras regides do Brasil.
5.2 Faixa etaria predominante:
R: 18 a 45 anos (publico principal), com agdes especificas também para 45-55 anos.
5.3 Género ou grupos especificos:

e Publico primario: Mulheres de todas as idades;

e Publico secundario: Familiares, amigos, parceiros, profissionais da saude e

educacao.

5.4 Nivel de renda predominante:
R: Classes C, D e E (renda familiar entre R$ 1.500 e R$ 5.500).
5.5 Perfil de vida, valores e habitos de midia:
R: Mulheres que trabalham fora ou em casa, muitas com filhos, dividem-se entre
responsabilidades profissionais e domésticas. Valorizam familia, seguranca e
dignidade. Acessam redes sociais principalmente pelo celular, com preferéncia por
Instagram, Facebook e WhatsApp. Consomem videos curtos, stories, posts
informativos e conteudos de identificagdo pessoal. Tém pouco tempo para leitura
longa, preferem conteudo visual e direto.
5.6 Expectativa em relagdo a campanha:

e Informacéo clara sobre o que caracteriza cada tipo de violéncia;

e Acolhimento emocional e sensac¢ao de nao estar sozinha;

e Orientacdes praticas sobre como agir;

e Canais de denuncia e apoio acessiveis;

e Conteudo que possam compartilhar discretamente.
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5.7 Reconhecimento da importancia e barreiras:

R: O publico reconhece que a violéncia contra a mulher é grave, mas muitas ainda

normalizam comportamentos abusivos sutis. Principais barreiras: vergonha de expor

a situacdo, medo de retaliacdo do agressor, dependéncia emocional e financeira,

descrédito nas instituicdes de protecdo, pressdo familiar e social para manter

relacionamentos, desinformacao sobre direitos.

5.8 Grau de conscientizacao atual:

R: Médio. Ha conhecimento sobre violéncia fisica e sexual, mas baixa compreensao

sobre violéncia psicologica, patrimonial e moral. Muitas mulheres nao identificam

que vivem em situacao de violéncia.

5.9 Principais razdes de interesse pelo tema:

Vivéncia pessoal de violéncia;

Conhecimento de casos proximos (amigas, familiares);
Desejo de proteger filhas e outras mulheres;
Indignacdo com casos noticiados na midia;

Busca por informagéo para ajudar alguém.

6. OBJETIVOS

6.1 Publico prioritario:

Primario: Mulheres de 18 a 55 anos, especialmente aquelas em situacao de
vulnerabilidade
Secundario:Familiares, amigos e comunidade em geral (para fortalecer a rede

de apoio)

6.2 O que a campanha precisa comunicar:

Os 5 tipos de violéncia contra a mulher previstos na Lei Maria da Penha e
exemplos praticos de cada um;

Violéncia psicolégica também E violéncia e tem amparo legal
(desmistificacao);

A culpa NUNCA é da vitima - desconstrugdo de mitos juridicos;

Direitos garantidos pela Lei Maria da Penha explicados de forma acessivel,
Como funcionam as medidas protetivas de urgéncia;

Existem redes de apoio disponiveis e acessiveis (delegacias especializadas,
Defensoria Publica, CREAS);

Como identificar sinais de violéncia em pessoas proximas;
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Canais de denuncia: 180, 190, delegacias especializadas, Ministério Publico;
Orientagbes sobre documentos necessarios para registro de ocorréncia;
Informagdes sobre atendimento juridico gratuito oferecido pelo projeto de

extensao.

6.3 Atitude ou mudanga de comportamento esperada:

Reconhecimento: Mulheres identificarem situacbes de violéncia que
vivenciam;

Busca por ajuda: Acessar canais de apoio e denuncia;

Apoio solidario: Familiares e amigos aprenderem a acolher adequadamente;
Denuncia: Encorajar denuncias (pela propria vitima ou por terceiros);

Reflexado social: Desconstruir crencas que naturalizam a violéncia.

6.4 Principais desafios:

Quebrar o siléncio e a cultura de vergonha que cerca as vitimas;
Desconstruir a romantizagao de comportamentos abusivos;
Superar o medo de retaliacdo dos agressores;

Combater a desinformacao sobre direitos e redes de protecéo;
Lidar com a descrenga nas instituicoes de justica e seguranga;

Alcancar mulheres que nao reconhecem estar em situacao de violéncia.

7. ESTRATEGIA BASICA

7.1 Ferramentas de comunicacéo digital:

Instagram: Conteudo principal (feed, reels, stories, lives);
Facebook: Ampliagaéo de alcance e publico 35+;

WhatsApp: Grupos informativos e canal de apoio;
Site/Landing page: Centralizagdo de informacdes e recursos;
YouTube: Videos educativos mais longos e depoimentos;

TikTok: Alcance de publico jovem com videos curtos educativos.

7.2 Posicionamento perante o publico:

R: Educativa, empatica e mobilizadora. A campanha n&do deve vitimizar nem

infantilizar as mulheres, mas sim empodera-las com informagéo e acolhimento.

7.3 Tom e estilo da comunicacao:

Tom: Acolhedor, respeitoso, empatico, empoderador;

e Estilo: Informativo com sensibilidade, direto sem ser agressivo, esperangoso

sem minimizar a gravidade;
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e Linguagem: Clara, acessivel, inclusiva, sem jargdes técnicos.

7.4 Defina a campanha em trés palavras:
R: Informacgado. Acolhimento. Empoderamento.
7.5 Existem cores, simbolos ou elementos graficos que devem ser utilizados?
e Cores:
o Roxollilas: Cor simbolo do movimento feminista e de combate a
violéncia contra a mulher;
o Laranja: Cor oficial da campanha internacional dos 16 Dias de Ativismo
pelo Fim da Violéncia contra as Mulheres;
o Tons neutros e suaves (bege, cinza claro, branco) para equilibrar e
transmitir acolhimento.
e Simbolos e elementos:
o Laco ou fita roxa (simbolo da luta contra a violéncia doméstica);
o Silhuetas femininas diversas (representando pluralidade de mulheres);
o Maos em gestos de apoio, acolhimento ou forga;
o Elementos que remetam a voz e escuta (microfones estilizados, ondas
sonoras);
o Hashtag #ElaTemVoz como elemento visual recorrente.
7.6 Existem cores, simbolos ou elementos graficos que ndo devem ser utilizados?
e Cores a evitar:
o Vermelho intenso (pode remeter a violéncia fisica de forma traumatica);
o Preto em excesso (pode transmitir peso emocional excessivo);
o Tons muito escuros ou sombrios que reforcem estigma.
e Simbolos e elementos a evitar:
o Imagens explicitas de violéncia fisica (hematomas, machucados,
agressodes);
o Representagdes que vitimizem ou infantilizem as mulheres;
o Imagens de mulheres chorando ou em posicao de fragilidade extrema;
o Punhos cerrados ou elementos que remetam a agresséo;
o Correntes, algemas ou qualquer elemento que reforce aprisionamento;
o Fotografias reais de vitimas sem consentimento explicito;

o Elementos que possam revitimizar ou espetacularizar a violéncia;
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Observacao: A identidade visual deve empoderar sem dramatizar, informar sem
chocar, acolher sem infantilizar.

7.4 Publico principal (target):

R: Mulheres de 18 a 45 anos, classes C, D e E, moradoras de Porto Alegre e regido
metropolitana, usuarias ativas de redes sociais, que podem estar vivenciando ou ja
vivenciaram situacdes de violéncia.

7.5 Meios digitais priorizados:

e Instagram (prioridade maxima);

e Facebook (prioridade alta);

e WhatsApp (prioridade média para disseminagao);

e TikTok (prioridade média para publico jovem);

e YouTube (prioridade baixa para conteudo aprofundado).

7.6 Periodo da campanha:

e Duracgao: 15 dias;

e Inicio: 25 de novembro de 2025 (Dia Internacional da Eliminagao da Violéncia

contra as Mulheres);

e Término: 10 de dezembro de 2025 (Dia Internacional dos Direitos Humanos).
Justificativa: A campanha coincide com os "16 Dias de Ativismo pelo Fim da
Violéncia contra as Mulheres", periodo de mobilizagao internacional que conecta a
violéncia contra mulheres a violagdo dos direitos humanos, garantindo maior

visibilidade e engajamento organico nas redes sociais.



ANEXO B - ANALISE SWOT

Figura 4 - Analise SWOT

L= 8 FORCAS

Quais forgas internas vocé pode aproveitar
hoje para ajudé-lo a cumprir sua missdo?

0 que vocé faz bem?

0 que vocé faz melhor que os
concorrentes?

Quais s3o seus diferenciais unicos?
Em quais canais e processos vocé se
sobressai?

0 que os outros enxergam de positivo
em seu negdcio?

0 que os clientes falam de bom nas
midias sociais?

Quais fatores resultam em vendas
mais rapidas?

FRAQUEZAS

Que fraquezas internas existem hoje que
vocé deve superar para cumprir sua missdo?

0 que vocé pode melhorar em termos
de processos, canais, comunicagdo e
experiéncia?

Quais sao os telhados de vidro?
Préticas que deveria evitar?

No que vocé é pior em relagdo a
concorréncia?

0 que os outros enxergam de negativo
em seu negdcio?

Quais fatores resultam em perda de
vendas?

0 que os clientes falam de ruim nas
midias sociais?

Como esté sua politica de agdes sobre
LGPD?

1241551 '8 OPORTUNIDADES

Quais oportunidades, tendéncias, forgas,
recursos externos vocé poderia aproveitar
para cumprir sua missao?

Quais oportunidades est3o abertas?
De quais tendéncias econdmicas,
politicas, culturais e tecnoldgicas vocé
poderia tirar vantagem?

Quais s3o os novos potenciais
parceiros, canais e publicos de
interesse?

Quais correlagdes do monitoramento
das midias sociais trazem
oportunidades?

AMEAGAS

Que ameagas ou riscos externos podem
interferir em seu caminho e impedi-lo de
cumprir sua missao?

Quais s3o as ameagas que podem
prejudica-lo?

0 que a concorréncia esta fazendo de
bom?

Quais tendéncias econdmicas,
politicas, culturais e tecnoldgicas
podem prejudicar seu negécio?
Quais s3o as politicas de publicidade
nas plataformas de midias sociais em
seu setor?

Fonte: Kiso, 2021, p. 47




ANEXO C - MAPA DE EMPATIA

Figura 5 - Mapa de empatia
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Versao:

EMPATICOS?

Em que stuncio o
Gualé opapel dela neza stuagio?

0 0 que ele ESCUTA?
o

€) com quem estamos sendo

OBJETIVO

©) O que ela PENSA e SENTE?

DORES

DESEJOS

©) o que ela precisa fazer?

©que ela precia fazer de diferente?

O ANALISTA DE
MODELOS DE NEGOCIOS

Fonte: Kiso, 2021, p. 36

ANEXO D - QUADRO TATICO

Tabela 23 - Quadro tatico

ClO[C)]

analistamodelosdenegocios.com.br

What? (O
que?)

Why?
(Por
que?)

Where?
(Onde?)

Who?
(Quem?)

When?

(Quando
?)

How?
(Como)

How
much?
(Quando
custa)

Criacao
de
identidad
e

visual,
incluindo
M1V,

objetivo
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Padroniz
acao

e gestao
da

Rede
Social
...... com
objetivo
de ....

Criagao
de
campanh
a
publicitari
a
(incluindo
0s

meios X,
Y,
Z...)com
objetivo
de

Fonte: Material disponibilizado durante o componente curricular Comunicagéo Integrada (2024),
ministrado pela docente Renata Patricia Correa Coutinho

Os 5W

1. What (o que sera feito?): o que sera realizado e qual o objetivo, meta ou tarefa

pretendida.

2. Why (por que sera feito?): a justificativa da proposta, isto €, quais as razdes para

a proposicao feita.

3. Where (onde sera feito?): o local onde a acao sera realizada (exemplo: no caso

de um evento, devera descrever o espacgo fisico/geografico e outras condigdes

relacionadas a esse espaco).

4. When (quando sera feito?): os prazos para que a agao seja executada.

5. Who (por quem sera feito?): quem fara o qué, ou seja, quem devera cumprir cada

etapa para alcancgar o objetivo.
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Os 2H

1. How (como sera feito?): as agbes que serdo desenvolvidas para o alcance das
metas (aqui podem ser elencadas as etapas necessarias para o0

cumprimento/execugao da proposta).

2. How much (quanto vai custar?): qual sera o custo da concretizagdo da proposta;
podem ser mencionados orcamentos e valores que se referem a execugao da
proposta (orgamentos de fornecedores podem ser anexados ao plano para facilitar

tomada de decisao do cliente).

ANEXO E - CRONOGRAMA DE AGOES

Figura 6 - Cronograma de agdes

EZ"FYZIH Modelo de cronograma de ages para implementagao de um projeto
de comunicagao.
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Fonte: Publio, 2025, p. 224
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ANEXO F - DECLARAGAO DE USO DE INTELIGENCIA ARTIFICIAL

Eu, Julia Mielke Krejci, académica do curso de Comunicag¢ao Social - Publicidade e
Propaganda da Universidade Federal do Pampa (Unipampa), declaro que utilizei
ferramentas de Inteligéncia Artificial generativa de forma ética, responsavel e

transparente durante a elaboracéo deste Trabalho de Concluséo de Curso.

1. Ferramentas utilizadas
( ) N&o utilizei ferramentas de |A generativa.

(X) Utilizei as seguintes ferramentas de IA:

2. Finalidades de uso

Marcar apenas o que se aplica:

(X) Apoio a organizagao de ideias;

(X) Revisao ortografica e gramatical;

( ) Sugestdes de reestruturagdo textual;

( ) Apoio em sinteses de textos autorizados;

( ) Criacao de imagens, graficos ou elementos visuais;

(X) Outras finalidades (especificar): Para a aplicagdo da etapa experimental da

pesquisa.

3. Responsabilidade autoral

Declaro que:

— Todo o conteudo analitico, interpretativo e conclusdes presentes neste TCC sao de
minha autoria;

— Nenhuma ferramenta de |A foi utilizada para produzir resultados empiricos,
fundamentacéo tedrica, analises ou trechos apresentados como originais quando
Nnao o séo;

— Todas as referéncias citadas no texto foram conferidas e inseridas manualmente,
respeitando normas académicas;

— Verifiquei criticamente todas as informacdes sugeridas pela ferramenta e assumi

integral responsabilidade pelo uso, revisdo e validagdes necessarias.
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4. Integridade académica
Afirmo que o uso de inteligéncia artificial generativa ndo configurou plagio,
fabricagcdo de dados, manipulagdo indevida de fontes ou qualquer violagdo das

normas de integridade académica vigentes na Unipampa.

Séao Borja, 12 de dezembro de 2025.

tin Mot Foge

Julia Mielke Krejci



