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CAMPANHAS ORIENTADAS POR INTELIGENCIA
ARTIFICIAL NO PLANEJAMENTO PUBLICITARIO

Tiffany Lizandro'

RESUMO: As tecnologias de inteligéncia artificial (IA) promovem novas tendéncias que geram valor e inovagio
no marketing moderno. A IA generativa, ¢ capaz de produzir conteidos como textos, imagens e videos,
aumentando o engajamento do publico. O objetivo da pesquisa € identificar como empresas dos setores de
comunicagfo, marketing e design utilizam a Inteligéncia Artificial no planejamento estratégico de campanhas e
acdes de comunicagfio, considerando ferramentas, processos e finalidades. O trabalho utilizou pesquisa
bibliografica e aplicou questionario via Google Forms com perguntas abertas e fechadas, tendo nove empresas de
publicidade como respondentes. Com os resultados, conclui-se que a Inteligéncia Artificial atua como suporte
estratégico no planejamento publicitario, ampliando eficiéncia e resultados, mas mantendo a atuagdo humana
como elemento central para validagao, interpretagéo e direcionamento criativo das campanhas.
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IINTRODUCAO

A evolugdo das tecnologias digitais tem promovido mudangas significativas na forma como informagdes sdo
processadas e utilizadas em diferentes areas da sociedade. Atividades antes realizadas exclusivamente por seres
humanos, como reconhecimento visual, tradu¢do, comandos de voz e tomada de decisdes, passaram a ser
executadas por sistemas inteligentes capazes de analisar grandes volumes de dados com rapidez e preciséo.

Nesse cenario, as Inteligéncias Artificiais generativas destacam-se pela capacidade de produzir contetidos
originais, como textos, imagens, videos e cddigos, contribuindo para a automatizacdo de tarefas repetitivas e
auxiliando processos criativos, sem substituir a criatividade humana (Barreto et al., 2023). Assim o presente
trabalho tem como objetivo identificar como empresas dos setores de comunicag@o, marketing e design utilizam
a Inteligéncia Artificial no planejamento estratégico de campanhas e a¢des de comunicagdo, considerando
ferramentas, processos e finalidades.

A realizag8o desta pesquisa justifica-se pela necessidade de compreender os impactos das novas tecnologias
digitais no planejamento estratégico publicitario. A Inteligéncia Artificial apresenta potencial para transformar
processos relacionados a analise de dados, definigdo de estratégias e personalizagcdo de campanhas, oferecendo
novas possibilidades para a comunicagido e o marketing contemporaneo. Além disso, o estudo busca ampliar as
discussdes académicas sobre inovagdo tecnoldgica e suas contribui¢des para o desenvolvimento de estratégias
publicitarias mais eficientes e assertivas.

2. INTELIGENCIA ARTIFICIAL COMO ESTRATEGIA

Santos et al., (2025, p.3353) explica que “a IA, mais do que buscar simular a cogni¢do humana, visa
proporcionar eficiéncia e agilidade nas tomadas de deciséo, especialmente em contextos com grandes volumes de
dados e necessidade de personalizagdo™ .
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A TA generativa (utilizagio de sistemas de Inteligéncia Artificial ) ¢ aplicada na publicidade e no marketing
de conteudo para agilizar e ampliar a criagdo de campanhas. Com isso, torna-se possivel desenvolver estratégias
altamente personalizadas, em nivel detalhado, gerando narrativas que se conectam de forma mais eficaz com o
publico (Kotler, et al., 2025). As IAs generativas para criar novos contetidos originais, como textos, imagens,
videos, audios, musicas e codigos de programagio) podem atuar como aliadas do processo criativo ao reduzir o
tempo gasto em tarefas repetitivas e automatizadas, sem substituir os processos cognitivos criativos Barreto et al.,
(2023).

Santos et al. (2025, p. 3362) afirmam que as tecnologias de inteligéncia artificial promovem novas tendéncias
que geram valor e inovagdo no marketing moderno. Entre essas tendéncias, destacam-se os insights preditivos,
que permitem antecipar comportamentos dos consumidores, e a [A generativa, capaz de produzir conteudos como
textos, imagens e videos, aumentando o engajamento do publico.

Além disso, a publicidade programatica melhora a segmentag@o e o alcance dos anlincios, enquanto a analise
de sentimentos possibilita interpretar emog¢des dos consumidores para respostas mais adequadas. A
hiperpersonalizagdo ajusta mensagens de forma individualizada, e a realidade aumentada integra experiéncias
fisicas e digitais, tornando as campanhas mais imersivas e interativas. Essas tecnologias seguem ampliando a
capacidade das marcas de se adaptarem rapidamente as mudangas do mercado (Santos et al, 2025).

Os resultados do trabalho de Sarzi-Ribeiro e Bressanin (2023) indicam que, na visualidade, ha forte
predominancia de elementos pictdricos, componentes essenciais que estruturam a imagem, valorizando cor, luz,
textura e pincelada em vez do contorno linear na produgéo generativa de imagens por IA. Além disso, a arte com
IA pode gerar efeitos singulares que intensificam a experiéncia audiovisual, articulando a criagdo sonora a
interpretagdo de sinais visuais em um processo composicional automatizado e dialdgico.

O planejamento estratégico orienta as decisdes organizacionais a partir da defini¢do de objetivos, visdo de
futuro e recursos disponiveis. Trata-se de um guia que direciona onde a empresa pretende chegar, como alcangar
suas metas e quais indicadores devem ser monitorados. Mais do que um documento formal, configura-se como
uma ferramenta de analise e execug¢@o, pois considera fatores internos e externos, incluindo concorréncia, a fim
de identificar oportunidades e riscos que impactam o negdcio. Em um cenario marcado por rapidas transformagoes
e decisdes baseadas em dados, a inteligéncia artificial destaca-se como suporte relevante, ao possibilitar a analise
de grandes volumes de informag¢des, geragdo de insights e maior precisdo no desenvolvimento de estratégias
(Ribeiro, 2025).

Nesse contexto, Kotler et al. (2025) conceituam estratégia como a articulagdo coerente entre objetivos,
politicas e a¢des. Complementando essa abordagem, Castro (2004) destaca que a estratégia envolve tanto
planejamento quanto execu¢do, exigindo analise do ambiente, compreensdo do publico e uso eficiente dos
recursos. No ambito publicitario, essa atuacdo se desdobra em duas dimensdes: a comunicativa, relacionada a
construg¢do de vinculo entre marca e consumidor, e a discursiva, que envolve a definicdo de linguagem, tom,
elementos visuais e argumentos utilizados nas campanhas, adaptados aos diferentes meios de comunica¢do
(Castro, 2004).

Na prética, o planejamento estratégico se materializa por meio de etapas bem definidas, como a delimitagéo
de objetivos, identificagdo do publico-alvo, escolha dos canais de comunicagéo, desenvolvimento das mensagens
e definicdo de métricas de desempenho. Essas etapas garantem maior direcionamento das agdes e facilitam a
mensuragdo dos resultados (Castro, 2004). Solomon (2002) ressalta que a publicidade atua ao comunicar e ativar
necessidades, direcionando a aten¢do do consumidor para produtos considerados relevantes.
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Ferramentas de IA agilizam etapas como pesquisa, segmentagdo e geragdo de ideias. Tarefas que antes
exigiam dias passam a ser concluidas em minutos, o que eleva a exigéncia por contedos relevantes e reduz a
atencfo a mensagens genéricas. Nesse cenario, combinar tecnologia, criatividade e empatia torna-se fundamental
para engajar esse novo publico (Kotler et al., 2025).

O marketing digital se destaca pela mensuragdo precisa de resultados, com ferramentas analiticas que
oferecem dados em tempo real e possibilitam ajustes rapidos, aumentando a eficacia das a¢gdes. Em contraste com
o modelo tradicional, permite segmentagdo avancada e comunicacio direcionada a publicos especificos (Kotler
et al, 2025). Segundo Barreto et al. (2023), isso permite que o profissional direcione mais tempo para atividades
criativas e estratégicas. Dessa forma, a IA complementa o trabalho humano, destacando a importancia da
criatividade e da visdo estratégica.

Para Guedes In ID Lab (2025), a implementacdo de uma estratégia de contetudo hibrido deve comegar pela
analise das necessidades, identificando onde a A pode otimizar processos e onde a atuagdo humana é essencial,
considerando fatores como tipo de contetido, or¢amento e competéncias da equipe. Também ¢ fundamental a
escolha adequada de ferramentas de IA alinhadas aos objetivos e ao fluxo de trabalho, levando em conta
usabilidade, custo e funcionalidades.

Além disso, o sucesso da estratégia depende do treinamento da equipe para o uso eficiente dessas
ferramentas, promovendo a integragdo entre conhecimento humano e tecnologia. Por fim, o autor destaca a
importancia do monitoramento continuo de indicadores como engajamento, conversdes e ROI, permitindo ajustes
estratégicos e a melhoria constante dos resultados (Guedes In ID Lab, 2025).

A 1A aplicada ao planejamento estratégico representa uma evolucéo do modelo tradicional, ao integrar dados,
automacdo e aprendizado de maquina para apoiar decisdes. Em vez de depender apenas de analises manuais,
permite criar planos baseados em evidéncias e projecdes em tempo real, adaptando-se conforme o cenario muda
(Ribeiro, 2025)..

Na pratica, envolve etapas conectadas. Primeiro, a coleta e integracdo de dados internos e externos,
organizando informag¢des e reduzindo ruidos. Em seguida, a analise preditiva identifica padrdes, antecipa
demandas, movimentos da concorréncia e novas oportunidades. A [A também simula cenarios estratégicos,
testando impactos de decisdes, como mudangas em investimentos ou custos.

Além disso, automatiza relatorios e o acompanhamento de metas, tornando o planejamento continuo. Por
fim, apoia a tomada de decis#o ao reunir dados e previsdes, complementando o julgamento humano com insights
mais amplos e seguros. Em sintese, a [A transforma dados em inteligéncia e decisdes em vantagem competitiva,
atuando como um suporte de gestdo agil e preciso (Ribeiro, 2025).

Entre as principais vantagens, destaca-se a previsao de tendéncias, ao antecipar mudangas com base em dados
historicos e de mercado. Também permite personalizar estratégias para diferentes areas, aumentando a eficacia
das a¢Bes. Outro beneficio é o monitoramento continuo, com ajustes em tempo real conforme indicadores de
desempenho. Por fim, incentiva uma cultura orientada por dados e inovagdo, tornando as decisdes mais confiaveis
e a empresa mais preparada para mudangas (Ribeiro, 2025).

A utilizag8o da Inteligéncia Artificial (IA) “tem aumentado significativamente, inclusive em atividades de
carater mais subjetivo nas organizagdes. Entre essas, destaca-se o planejamento estratégico, que demanda analise
de dados, julgamento contextual e proje¢do de cenarios” (Tolomei Filho, et al., 2025, p.1). Corrabora Santos et al
(2024) afirmando que atualmente o uso da IA é fundamental nas estratégias dos planejamentos organizacionais,
que focam nas previsdes de consumo de seu comportamento, a aplicagdo da A promove melhorar o atendimento
ao mercado de forma mais eficaz.
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A partir das contribui¢des de Guedes In ID Lab, (2025), compreende-se que os criadores de contetido
humanos agregam ao processo criativo um diferencial essencial: suas experiéncias de vida. Essas vivéncias
influenciam a forma como interpretam o mundo, constroem narrativas e se conectam com o publico. Em contraste,
embora a inteligéncia artificial seja altamente eficiente em diversas tarefas, ela ndo possui essa bagagem
experiencial, o que pode limitar a autenticidade e profundidade emocional do contetido produzido.

Nesse contexto, a atuagdo humana se destaca especialmente em aspectos como o storytelling, no qual
experiéncias pessoais sdo transformadas em narrativas capazes de gerar identificagdo e conexdo emocional. Além
disso, o repertdrio humano permite a geracéo de insights mais originais e contextualizados, bem como a aplicagéo
da empatia na cria¢do de conteudos que dialogam diretamente com as necessidades e desejos do publico (Guedes
In ID Lab, 2025).

Ao analisar o desempenho da inteligéncia artificial ¢ dos humanos na criacdo de contetudo, € possivel
observar diferencgas relevantes em miultiplos aspectos. No que se refere a qualidade, a A apresenta exceléncia na
produgdo de conteudos estruturados, coerentes e otimizados para mecanismos de busca. No entanto, pode
apresentar limitacdes em termos de originalidade e sensibilidade cultural. Por outro lado, os humanos se destacam
na criacéio de contetidos mais auténticos, criativos e emocionalmente envolventes, ainda que possam apresentar
pequenas falhas técnicas (Guedes In ID Lab, 2025).

Em relagdo a velocidade de produgio, a inteligéncia artificial se mostra altamente eficiente, sendo capaz de
gerar grandes volumes de conteiido em curto espago de tempo, especialmente em tarefas repetitivas. Ja os
humanos, embora mais lentos, agregam valor ao refinar, adaptar e personalizar contetidos com base em
experiéncia, intuicdo e pensamento estratégico, sendo indispensaveis em projetos que exigem inovagdo e
originalidade (Guedes In ID Lab, 2025).

No aspecto de custo-beneficio, a [A pode demandar investimentos iniciais em tecnologia, mas tende a reduzir
custos operacionais ao longo do tempo. Em contrapartida, o investimento em profissionais humanos envolve
custos continuos mais elevados, porém com potencial de gerar maior retorno em termos de engajamento,
conversdo e construgdo de marca, especialmente em estratégias de longo prazo (Guedes In ID Lab, 2025).

Por fim, no que diz respeito ao SEO e a performance organica, a inteligéncia artificial contribui
significativamente na otimizag¢@o técnica de conteudos, facilitando o ranqueamento em mecanismos de busca.
Entretanto, os humanos apresentam maior capacidade de compreender a intengdo do usuario e produzir conteudos
relevantes e de valor, o que fortalece a autoridade da marca e favorece a geragdo de interagdes e
compartilhamentos (Guedes In ID Lab, 2025).

Dessa forma, reforga-se que a criagdo de conteudo mais eficiente ndo esta na substitui¢do entre humanos e
inteligéncia artificial, mas na integragdo estratégica entre ambos, potencializando resultados e ampliando as
possibilidades no marketing digital (Guedes In ID Lab, 2025).

Segundo Nogueira e Soares (2024), quando campanhas passam a ser estruturadas a partir de dados gerados
por ferramentas de [A generativa, o protagonismo da tecnologia no processo comunicacional coloca em davida a
criatividade, tradicionalmente vista como essencial na publicidade. Esse cenario de forte influéncia tecnoldgica
tem provocado mudangas ndo apenas nas praticas publicitarias e na organizacdo das agéncias, mas também no
perfil profissional, que gradualmente incorpora competéncias de analise de dados.

O ser humano é o agente central da experiéncia estética e da consciéncia criativa, pois é ele quem provoca
novos usos da tecnologia, deslocando-a de suas fungdes originais para outras possibilidades expressivas. Esse tipo
de reinvencdo ndo ¢ alcangado pelas maquinas, que, mesmo com capacidade de aprendizado, operam dentro de
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limites estatisticos e matematicos. Dessa forma, suas respostas permanecem condicionadas a pardmetros
previamente definidos (Sarzi-Ribeiro; Bressanin, 2024).

Bessa in SeeYu Al, (2025) afirma que diante dos resultados observados em diferentes campanhas, o uso da
inteligéncia artificial no marketing deixou de ser apenas uma tendéncia e passou a ser uma necessidade para
empresas que desejam inovar, manter relevancia e ampliar seus resultados sem perder autenticidade. Para o autor,
o futuro do marketing esta na integracdo entre criatividade, dados e inteligéncia artificial.

De acordo com Guedes In ID Lab (2025), a relagdo entre inteligéncia artificial e produ¢do humana de
contetdo ndo deve ser interpretada como concorréncia, mas como complementaridade. Nesse contexto, emerge
uma nova fase da criagio digital, caracterizada pela atuacdo conjunta entre tecnologia e criatividade humana,
ampliando possibilidades e potencializando resultados no marketing contemporaneo.

A partir dessa perspectiva, destacam-se alguns pontos relevantes. A integragéo entre eficiéncia tecnoldgica
e sensibilidade humana evidencia que, enquanto a inteligéncia artificial se destaca na analise de dados,
identifica¢do de padrdes e automagdo de processos, o ser humano contribui com repertorio cultural, intuicdo e
pensamento critico. Essa combinagéo favorece a criagdo de conteudos mais estratégicos e alinhados ao publico,
equilibrando precisio técnica e conexdo emocional (Guedes In ID Lab, 2025).

No que diz respeito a personalizagao, os algoritmos permitem a oferta de experiéncias em escala. Entretanto,
a atuagdo humana ¢ essencial para garantir relevancia e contexto as interagdes, evitando comunica¢des genéricas
e fortalecendo o vinculo com o consumidor (Guedes In ID Lab, 2025).

Observa-se também uma transformagéo no papel do profissional de marketing, que passa a atuar de forma
mais estratégica, interpretando dados, orientando o uso de ferramentas de IA e direcionando decisdes criativas.
Nesse cenario, a atuagdo humana torna-se indispensavel na curadoria das agdes. Além disso, a criatividade néo ¢
substituida, mas potencializada pela tecnologia. A inteligéncia artificial contribui ao automatizar tarefas e gerar
insights, permitindo maior foco em inovagéo e desenvolvimento de ideias originais (Guedes In ID Lab, 2025).

Outro ponto importante refere-se a competitividade no ambiente digital. Organiza¢des que conseguem
integrar tecnologia e fator humano tendem a alcangar melhores resultados, com campanhas mais eficientes,
experiéncias mais envolventes e maior engajamento do piblico (Guedes In ID Lab, 2025).

A inteligéncia artificial atua como suporte estratégico, potencializando as agdes estratégicas de marketing
quando combinada a criatividade humana. Dessa forma, conclui-se que o futuro da criagdo de conteudo esta na
colaboragdo entre humanos e maquinas, sendo essa integraco essencial para o sucesso no ambiente digital (Bessa,
et al. 2025).

3. METODOLOGIA

Na primeira etapa foi realizada uma pesquisa bibliografica para a fundamentacdo tedrica, elaborada a partir
de materiais ja publicados (dados secundarios), incluindo livros, artigos cientificos e conteudos disponiveis em
sites especializados (Mattar, 2014). Na segunda etapa aplicou-se uma pesquisa de campo, com um questionario
estruturado com perguntas abertas e fechadas, objetivando coletar dados para atender o objetivo (Mattar, 2014).
As empresas respondentes atuam, nas areas de agéncia de publicidade, marketing digital, comunicag&o integrada,
design, estadio de design.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO
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Os resultados apresentados foram obtidos por meio da aplicagdo de questionarios respondidos entre os dias
10 e 27 de maio de 2026, com a participagdo de nove empresas, sendo oito localizadas em Blumenau e uma em
Indaial. As organizag¢Ges atuam na publicidade, marketing digital, comunicagio integrada, design, estidio de
design. Quanto ao porte das empresas participantes, 77,8% classificam-se como microempresas, 11,1% como
pequenas empresas e 11,1% como grandes empresas. No que se refere ao tempo de atuagdo no mercado, 88,9%
das empresas possuem mais de 10 anos de experiéncia, enquanto 11,1% atuam entre 2 € 5 anos.

Constata-se que a Inteligéncia Artificial ja esta inserida no contexto estratégico das empresas participantes,
especialmente no planejamento de campanhas publicitarias. Todas as organiza¢des pesquisadas afirmaram utilizar
IA em seus processos, sendo que a maioria faz uso da tecnologia ha mais de trés anos. Esse cenario evidencia que
a IA vem se consolidando como recurso relevante no setor da comunicago, independentemente do porte das
empresas, ja que microempresas, pequenas e grandes organizagdes relataram sua utilizacéo.

Nesse contexto, os resultados relacionam-se com a perspectiva de Castro (2004), ao destacar que o
planejamento estratégico na publicidade depende de etapas estruturadas, como definicdo de objetivos,
identificag¢@o do publico-alvo, escolha dos canais de comunicagio, desenvolvimento das mensagens e defini¢éo
de métricas de desempenho. A utilizagdo da Inteligéncia Artificial pelas empresas pesquisadas demonstra
justamente a busca por maior direcionamento estratégico, otimizagdo das a¢des e aprimoramento dos resultados
das campanhas publicitarias.

Além disso, os dados obtidos reforgam as discussdes apresentadas por Nogueira e Soares (2024), que
apontam o crescimento do protagonismo da A generativa no processo comunicacional. Segundo os autores, o uso
de tecnologias baseadas em dados vem transformando as praticas publicitarias, a dindmica das agéncias e o perfil
dos profissionais da area. Essa percepgdo aproxima-se dos resultados da pesquisa na Figura 1, considerando que
as empresas participantes utilizam [A para criacdo de contetido, analise de dados, segmentacdo de publico e
definicio de estratégias para planejamento estratégico e as atividades de comunicagdo, incorporando
gradualmente ferramentas tecnoldgicas aos seus processos criativos e operacionais.

Figura 1 — Gréfico demonstrativo do uso da IA em etapas do planejamento estratégico
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Fonte: Autora (2026) — Via Google Forms.

Os resultados da pesquisa demonstram que as empresas participantes utilizam diferentes ferramentas de
Inteligéncia Artificial, como Microsoft Copilot, Perplexity, Notion Al, Adobe Firefly, Stable Diffusion, Ideogram,
Visual Electric e Manus Al, principalmente para geragdo de conteudo e automag@o de processos. Esses dados
evidenciam que a [A vem sendo incorporada as rotinas publicitarias como ferramenta estratégica e operacional,
contribuindo para a otimiza¢do de processos, organiza¢do de tarefas e desenvolvimento de campanhas mais
assertivas.

Revista da Semana de Iniciacdo Cientifica e Extensdo da UNIASSELVI | Blumenau | Vol. 2 | N. 3 | jan./maio2026 156



Revista SICEx ISSN: 3086-4275 (online) M

Nesse contexto, a aplicacdo da IA no planejamento estratégico reforca essa transformagéo ao integrar dados,
automagdo e aprendizado de maquina para apoiar decisdes mais rapidas e precisas. Além de automatizar tarefas,
a IA permite analisar informagdes em tempo real, prever tendéncias, simular cenarios e acompanhar metas
continuamente, tornando o planejamento mais dinamico e adaptavel as mudancas do mercado. Assim, as
ferramentas utilizadas pelas empresas ndo apenas aumentam a eficiéncia operacional, mas também fortalecem a
tomada de decisdo estratégica, transformando dados em inteligéncia e vantagem competitiva (Ribeiro, 2025).

Nesse contexto, os achados relacionam-se com Kotler et al. (2025), ao compreenderem a estratégia como a
articulagfio entre objetivos, politicas e agdes organizadas de forma coerente. As respostas obtidas demonstram que
as empresas utilizam a IA justamente para estruturar estratégias de comunicago, organizar cronogramas, definir
metas e apoiar processos decisorios, tornando o planejamento mais eficiente e alinhado as necessidades dos
clientes. Da mesma forma, os resultados dialogam com Castro (2004), ao destacar que o planejamento estratégico
publicitario envolve analise do ambiente, compreensdo do publico e uso adequado dos recursos disponiveis. A
utilizacdo das ferramentas de IA pelas empresas pesquisadas evidencia essa integracdo entre planejamento,
execugdo e analise estratégica no desenvolvimento das campanhas.

Além disso, os participantes destacaram que as tecnologias de [A auxiliam na gerag@o de insights, analise de
dados e visualizag@o de diferentes cenarios estratégicos. Essa percepgdo aproxima-se das consideracdes de Ribeiro
(2025), que afirma que, em um cenario marcado por rapidas transformagdes e decisdes baseadas em dados, a
Inteligéncia Artificial torna-se suporte relevante ao possibilitar analise de grandes volumes de informagdes e maior
precisdo no desenvolvimento de estratégias.

Os resultados também reforgam as discussdes de Santos et al. (2025), que apontam a IA como promotora de
inovagdo e geragio de valor no marketing contemporaneo. Segundo os autores, tecnologias como IA generativa,
insights preditivos, hiperpersonalizagdo e publicidade programatica ampliam a capacidade das marcas de
adaptagio as mudangas do mercado. Embora as empresas pesquisadas ainda nfo utilizem a A para analise
preditiva ou personalizagdo avancada de campanhas, observou-se forte presenca da tecnologia em processos
criativos, operacionais e analiticos, especialmente na producdo de contetidos e automagio de tarefas.

Nesse sentido, os dados obtidos aproximam-se também das contribui¢cdes de Barreto et al. (2023), ao
afirmarem que as [As generativas atuam como aliadas do processo criativo ao reduzir o tempo gasto em atividades
repetitivas e automatizadas, sem substituir os processos cognitivos humanos. Essa percepgéo foi confirmada pelos
participantes da pesquisa, que destacaram a utilizagdo da IA para otimizagdo do tempo, aumento da produtividade
e apoio na criacdo de conteudos, mantendo o fator humano como elemento essencial para interpretagdo e
direcionamento estratégico.

As respostas dos participantes também dialogam com Araujo et al. (2025), que discutem como a presenga
da IA no campo criativo desafia concepgdes tradicionais de autoria e criatividade. Segundo os autores, a IA atua
como ferramenta de apoio enquanto o ser humano permanece responsavel pela curadoria, ajustes e validagido dos
resultados produzidos. Essa relagdo foi evidenciada na pesquisa, especialmente quando os respondentes afirmaram
que o contetido gerado pelas inteligéncias artificiais ainda necessita de revisdo humana em aspectos relacionados
a criatividade, confiabilidade e autenticidade das campanhas.

Outro aspecto relevante identificado refere-se a utilizagdo de diferentes ferramentas de 1A para fungdes
especificas dentro dos processos de trabalho. Ferramentas como o Perplexity, por exemplo, foram mencionadas
como apoio para obtenc¢do de dados e referéncias de mercado, enquanto outras plataformas auxiliam em tarefas
operacionais, criacdo visual e validagdo de estratégias. Essa pratica aproxima-se das reflexdes de Guedes in ID
Lab (2025), ao defender que a implementagéo de estratégias hibridas de contetido deve considerar as necessidades
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da organizagio, os objetivos estratégicos, o fluxo de trabalho e a defini¢éo clara das fun¢des desempenhadas pela
IA e pelos profissionais humanos.

Além disso, os resultados evidenciam que a IA vem sendo utilizada de forma complementar ao trabalho
humano, especialmente em atividades relacionadas a dire¢éo de arte, geracdo de contetidos visuais, preenchimento
generativo e aplicagdo de texturas. Essa realidade reforca a perspectiva de Guedes in ID Lab (2025), ao afirmar
que a IA se destaca pela velocidade e capacidade de gerar grandes volumes de conteido em tempo real, sendo
especialmente eficiente em tarefas repetitivas e produgio em larga escala.

Os resultados da pesquisa da Figura 2 demonstram que a utilizacdo da Inteligéncia Artificial vem gerando
impactos positivos no desempenho das campanhas publicitarias, considerando que 100% das empresas
participantes relataram melhorias apos a adogéo da tecnologia. Esses dados reforgam as consideragdes de Bessa
in SeeYu Al (2025), ao afirmar que a [A deixou de ser apenas uma tendéncia no marketing para se tornar uma
necessidade estratégica para empresas que buscam inovagdo, competitividade e ampliacdo de resultados sem
perder autenticidade. Nesse contexto, observa-se que as organizacdes pesquisadas reconhecem a relevancia da [A
no fortalecimento das estratégias publicitarias e na otimizagdo dos processos de comunicagéo.

Figura 2 — Grafico que demonstra beneficios percebidos com uso da IA.

Aumento da eficiéncia 9 (100%)

Reducéao de custos 3 (33,3%)

Melhor segmentagao 2 (22,2%)

Maior retorno sobre

0 (09
investimento (ROI) W)

Agilidade no planejamento 8 (88,9%)

0.0 25 50 75 10,0
Fonte: Autora (2025 )— Via Google Forms

A utilizag8o da Inteligéncia Artificial (IA) “tem aumentado significativamente, inclusive em atividades de
carater mais subjetivo nas organizagdes, que demandam analise de dados, julgamento contextual e projecdo de
cenarios” (Tolomei Filho et al., 2025, p. 1). Corrobora Santos et al. (2024), ao afirmarem que atualmente o uso
da TA ¢ fundamental nas estratégias dos planejamentos organizacionais, especialmente nas previsdes de consumo
e comportamento, promovendo melhorias no atendimento ao mercado de forma mais eficaz.

Entretanto, apesar dos beneficios identificados, os participantes também apontaram dificuldades
relacionadas ao uso da tecnologia, especialmente no que se refere ao alto custo de implementa¢do, mencionado
por 33,3% dos respondentes. Essa percep¢do aproxima-se das reflexdes de Guedes in ID Lab (2025), que destaca
que a adogdo da Inteligéncia Artificial pode demandar elevado investimento inicial, embora apresente potencial
de redugdo de custos ao longo do tempo por meio da otimizagdo da producéo e da méao de obra. Além disso, os
resultados da pesquisa também evidenciaram desafios relacionados a falta de conhecimento técnico,
inconsisténcia dos resultados gerados, resisténcia das equipes e auséncia de ferramentas adequadas as
necessidades das empresas.

Em relagdo ao papel da IA no ambiente de trabalho, os resultados indicam que a tecnologia ¢ percebida
predominantemente como complemento as atividades humanas. A maioria dos participantes afirmou que a A
atua como ferramenta complementar, enquanto parte dos respondentes reconhece que ela também pode substituir
determinadas atividades operacionais. Essa percep¢do dialoga diretamente com Guedes in ID Lab (2025), ao
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defender que a relagdo entre inteligéncia artificial e produ¢do humana de conteudo néo deve ser interpretada como
concorréncia, mas como complementaridade. Segundo o autor, a integragdo entre tecnologia e criatividade
humana caracteriza uma nova fase da criagdo digital, na qual a eficiéncia tecnologica potencializa os resultados
sem eliminar a importancia da atuagdo humana.

Os dados obtidos também reforgam as discussdes de Guedes in ID Lab (2025) acerca das diferengas entre o
desempenho humano e o desempenho da Inteligéncia Artificial na produgéo de contetidos. Conforme destacado
pelo autor, a [A apresenta eficiéncia na criagdo de conteudos estruturados, coerentes e otimizados, especialmente
em tarefas repetitivas e operacionais. Entretanto, pode apresentar limitacdes relacionadas a originalidade,
criatividade e sensibilidade cultural. Essa percepcdo foi confirmada pelos participantes da pesquisa, que
ressaltaram que a [A contribui para automagéo de processos, agilidade e organizacio das atividades, permitindo
que os profissionais direcionem maior atengéo para tarefas analiticas, estratégicas e criativas.

Além disso, os respondentes demonstraram preocupacéo com o uso superficial da Inteligéncia Artificial e
com a possibilidade de dependéncia excessiva das ferramentas tecnoldgicas, o que pode comprometer a
profundidade criativa das campanhas publicitarias. Nesse sentido, os resultados relacionam-se novamente as
reflexdes de Guedes in ID Lab (2025), ao destacar que profissionais humanos permanecem essenciais em
atividades que exigem pensamento critico, criatividade, intui¢do e personalizagdo do contetido. Segundo o autor,
a atuacdo humana ¢ indispensavel para refinar, validar e adaptar os materiais produzidos pelas [As, garantindo
autenticidade, coeréncia estratégica e conexdo emocional com o publico.

Outro aspecto relevante identificado na pesquisa refere-se as competéncias profissionais consideradas
necessarias para o futuro do setor publicitario. Os participantes destacaram habilidades como pensamento critico,
criatividade, empatia e capacidade de interpretagdo como diferenciais importantes em um cenario de crescente
integracdo entre tecnologia e comunicacdo. Essa percepgio reforga a perspectiva de Bessa in SeeYu Al (2025),
ao afirmar que o futuro do marketing esta na integrago entre criatividade, dados e inteligéncia artificial. Assim,
os resultados evidenciam que a IA amplia possibilidades e acelera processos, mas continua dependendo
diretamente da atuagdo humana para alcancar resultados mais estratégicos, criativos e consistentes.

5.CONCLUSAO

Identificou-se com os resultados como empresas dos setores de comunicac¢do, marketing e design utilizam a
Inteligéncia Artificial no planejamento estratégico de campanhas e ag¢des de comunicagdo, considerando
ferramentas, processos e finalidades. Os resultados da pesquisa demonstram que a Inteligéncia Artificial gera
impactos positivos no desempenho das campanhas publicitarias, uma vez que todas as empresas participantes
relataram melhorias apods sua adogéo. Esse achado confirma a perspectiva de Bessa in SeeYu Al (2025), ao indicar
que a IA se consolidou como elemento estratégico no marketing, contribuindo para inovag@o e maior eficiéncia
em campanhas e nas acdes de comunicagao.

No ambiente de trabalho, a A é compreendida majoritariamente como ferramenta complementar, sendo
aplicada na automagio de tarefas, organizagdo de processos e apoio ao desenvolvimento estratégico das
campanhas. Essa visdo reforca Guedes in ID Lab (2025) e Barreto et al. (2023), ao destacarem o carater de
complementaridade da 1A, que potencializa processos sem substituir competéncias humanas essenciais. Além
disso, a integracdo entre estratégia e tecnologia potencializa os resultados das campanhas, personalizagdo das
mensagens e mensuragdo do desempenho. Dessa forma, considera-se que o planejamento estratégico, aliado ao
uso de ferramentas digitais, torna-se fundamental para gerar vantagem competitiva e fortalecer a presenga das
marcas no mercado contemporaneo.
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Conclui-se, portanto, que a Inteligéncia Artificial atua como suporte estratégico no planejamento
publicitario, ampliando eficiéncia e resultados, mas mantendo a atua¢do humana como elemento central para
validac@o, interpretagéo e direcionamento criativo das campanhas.
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