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Resumo

A criagdo de conteddos sempre foi conhecida pela exigéncia de criatividade e
inovagdo. Todavia, com o avango consideravel da inteligéncia artificial, esta
transformacdo estd a redefinir por completo este processo de criagdo. Este artigo
explora o impacto da IA na producdo de conteudos, desde a rapidez até a
personalizacdo de conteldos para diferentes publicos. Enfatiza ainda a
criatividade expandida e a contribuicdo eficaz da IA no marketing, permitindo uma
resposta mais agil as exigéncias do mercado. Porém, surgem preocupacées
quanto a originalidade e a perda da criatividade e toque humano na criagdo dos
conteudos. A IA, além de otimizar processos, proporciona também contetdos
mais envolventes e dinamicos. Deste modo, o artigo convida a reflexdo sobre o
futuro da criatividade no atual cenario da inteligéncia artificial e o seu papel
crescente na geragao de conteudos.

Palavras-chave: Criagdo de conteudos, Inteligéncia Artificial, Criatividade,
Personalizacdo, Produtividade, Marketing.

Abstract

Content creation has always been known for demanding creativity and innovation.
However, with the considerable advance of artificial intelligence, this
transformation is completely redefining this creation process. This article explores
the impact of Al on content production, from speed to personalizing content for
different audiences. It also emphasizes the expanded creativity and effective
contribution of Al to marketing, enabling a more agile response to market
demands. However, there are concerns about originality and the loss of creativity
and human touch in content creation. In addition to optimizing processes, Al also
provides more engaging and dynamic content. In this way, the article invites
reflection on the future of creativity in the current scenario of artificial intelligence
and its growing role in content generation.

Keywords: Content creation, Artificial Intelligence, Creativity, Personalization,
Productivity, Marketing.
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Introducao

A inteligéncia artificial € uma tecnologia multidisciplinar que se dedica ao estudo e
desenvolvimento de ferramentas capazes de simular a inteligéncia humana, através do
raciocinio, aprendizagem e criatividade. Integrada atualmente em diversas areas, a IA tem
vindo a transformar principalmente a criacdo de contetdos, pela sua capacidade inovadora
e pela agilidade na geracdo de conteudo. Com o avango de algoritmos cada vez mais
sofisticados, assistimos a uma mudanca consideravel no contexto da criatividade humana
através da producdo de textos, imagens, videos e até composi¢cGes musicais geradas pela
inteligéncia artificial. Estas ferramentas de IA, como modelos de geracdo de linguagem e
algoritmos de criacdo visual, estdo a redefinir a forma como o contelddo é concebido,
distribuido e consumido.

Este fendmeno traz consigo um novo conjunto de oportunidades e desafios, desde a
automacdo da criacdo de conteldos até questGes éticas sobre autoria, desinformacdo e
impacto no mercado de trabalho. A ascensdo da IA na criagdo de conteldo ndo é apenas um
avango tecnoldégico, é também uma mudanca estrutural no modo como se interage com a
informacgdo e a criatividade. Neste artigo, é analisado o impacto dessa transformacdo, os
beneficios, os desafios e as possiveis implicacdes para os criadores, consumidores,
profissionais de marketing e para a prépria era digital.

Revolucao da Inteligéncia Artificial na criagdo
de conteudos

Nos ultimos anos, a inteligéncia artificial contribuiu para a transformagdo significativa em
diversas areas e a criacdo de conteudos ndo é excegdo. O que antes era considerado como
um campo de estudo restrito, evoluiu para uma ferramenta amplamente acessivel e
eficiente, com o potencial de redefinir os paradigmas criativos. O seu impacto no processo
criativo tem sido acentuado e multifacetado, alterando a forma como os conteudos sdo
produzidos e consumidos. E evidente em pequenas empresas como em grandes contextos
corporativos e permite a criacdo répida de conteldos, desde textos, imagens, videos e
musicas. Além disso, oferecem aos profissionais uma diversidade de possibilidades criativas,
tornando o processo de criagdo mais agil e inovador.

Eficiéncia e produtividade

A inteligéncia artificial apresenta um grande impacto na eficiéncia e na produtividade dos
conteudos, constituindo uma ferramenta para otimizar o design e rentabilizar a criagdo dos
mesmos.

Destaca-se a automatizacgdo de processos, desde a geracdo de conceitos até a producgdo final,
simulando as capacidades cognitivas humanas através de sistemas informaticos. A
capacidade da IA para analisar grandes volumes de dados e gerar conteddos rapidamente é
um fator-chave para o aumento da produtividade e da eficiéncia. Os algoritmos de IA podem
analisar e criar texto, de modo a poupar tempo aos profissionais o que permite que estes se
concentrem em tarefas mais complexas que exigem criatividade humana e pensamento
critico (Aleessawi e Alzubi, 2024).

No que concerne a criacdo de imagens, este € um dos campos mais desenvolvidos da IA,
sendo utilizada no design de publicidade, logdtipos, ilustracdes e criacdo de storyboards,
permitindo obter um grande numero de op¢des de forma muito rapida. A criacdo de video
tem também evoluido aceleradamente, oferecendo funcionalidades inovadoras (Wu et al.,
2025).

Segundo Alsiehemy (2023), a IA é, de igual modo, utilizada para gerar websites, blogs e
produtos, entre outros, processo que envolve a andlise de grandes volumes de conteudo
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existente sobre um determinado topico ou tema, permitindo desenvolver conteudo
relevante e Util. Esta capacidade é particularmente valiosa para empresas que necessitam de
tempos de resposta rapidos para a producdo de conteudo original. Igualmente, a IA estd a
acelerar e otimizar o marketing de conteddo de varias formas: noticias e criacdo de
publicagBes para as redes sociais que levariam horas ou até dias para um humano compor e
redigir podem agora ser gerados em segundos através de tecnologias de dados
automatizadas. Tudo isto permite aos profissionais de marketing intensificar a sua estratégia
de publicidade de conteldo (Alsiehemy, 2023).

Criatividade expandida

As questdes de produtividade e eficiéncia que o uso de IA traz, enfatiza o seu papel de
assessoria do trabalho humano. A criatividade expandida é resultado do contributo da
inteligéncia artificial na criagdo de conteldos, através da geragdo de novas ideias, do auxilio
nas diversas fases do processo criativo, da melhoria da qualidade dos conteudos e inovagao,
marcando um ponto de viragem na criatividade em diversos dominios.

AlA contribui cada vez mais para a criatividade na produgdo de contetdo visual de marketing
uma vez que, através dela, se consegue criar imagens que ultrapassam as criadas por
humanos em termos de qualidade, realismo e estética. Além disso, mostra-se eficaz na
criacdo de anuncios com elevada criatividade e aderéncia as instrugdes. (Hartmann et al.,
2025).

Adicionalmente, consegue produzir combinagdes Unicas e inovadoras que os humanos
podem ser incapazes de conceber. Esta capacidade de gerar novidade, baseada em padrdes
adquiridos, expande as possibilidades criativas (Kirkpatrick, 2023).

Através de ferramentas como o ChatGPT e o MidJourney, a IA atua como um complemento
eficaz na geracdo de um grande nuimero de propostas, o que facilita a fase de ideacdo e
permite que os profissionais se concentrem na definicdo do problema inicial e na avaliagdo
final do conteudo gerado. Este modelo de cocriagdo (humano-lIA) contribui para uma
criatividade aumentada, onde o resultado é uma hibridiza¢cdo que beneficia das capacidades
de ambos (Vinchon et al., 2023).

Efetivamente, a evolucdo da IA generativa estd a transformar tarefas complexas em
problemas que as maquinas podem resolver, levando a uma redefinicdo dos papéis na
criacdo de contetdo (Rafner et al., 2023).

Personalizacéo de conteudos

Noutra vertente, a inteligéncia artificial desempenha um papel crucial na personalizagdo de
conteudos, tornando-se em uma ferramenta fundamental na estratégia de muitas empresas,
de oferecer experiéncias mais relevantes e envolventes para os seus publicos.

Uma das principais formas é a utilizacdo de algoritmos de aprendizagem, por exemplo,
XGBoost e Random Forests, que analisam grandes volumes de dados, de caracteristicas dos
individuos e ac8es para prever os resultados de interesse, fornecendo assim a fungdo que
melhor calcula o resultado para cada um. Estes métodos, impulsionados pelos avangos na
computacdo de alto desempenho, tornaram-se fundamentais para tarefas como a previsao
da taxa de cliques (CTR) em anuncios personalizados, assim como recomendacdes (Rafieian
e Yoganarasimhan, 2023).

De acordo com Gujar (2024), ao utilizar a inteligéncia artificial as empresas obtém insights
sobre preferéncias, caracteristicas, comportamentos e necessidades individuais de cada
consumidor, permitindo o fornecimento de conteldo, recomendacdes e servigos ajustados
as suas preferéncias. Isto é evidente nas recomendac¢Ges personalizadas em plataformas de
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streaming e sugestBes durante compras online uma vez que os algoritmos de IA se adaptam
aos comportamentos dos utilizadores.

Assim, esta ferramenta permite que as empresas analisem grandes quantidades de dados
recolhidos do publico, incluindo habitos de pesquisa e interag@es para criar experiéncias
personalizadas. Ao contrario das estratégias de marketing tradicionais, a personalizagdo com
IA aumenta a relevancia e o envolvimento, garantindo que os individuos recebam contetdo
que corresponde as suas preferéncias e interesses. Os algoritmos avancados de machine
learning tém sido amplamente utilizados para analisa-los, uma vez que processam grandes
quantidades de dados para gerar previsGes e recomendacGes de conteddo personalizadas
(Rahima, 2025).

A inteligéncia artificial como aliada no marketing de
conteudo

Ainteligéncia artificial estd a influenciar positivamente o marketing de diversas formas, como
na criacdo de conteldo visual de qualidade e mais econdmico, na automatizacdo de tarefas,
melhoria da produtividade, geracdo de texto e apoio a tomada de decisdes.

A adocdo sustentdvel da inteligéncia artificial pelas empresas depende fundamentalmente
da sua eficacia em alcancar os objetivos de marketing. A mudanca de paradigma
proporcionada pela IA generativa (Gen |IA) pode ajudar a produzir contelido de marketing de
forma mais rdpida e a custos significativamente mais baixos, mas também com niveis de
eficacia superior a dos humanos (Hartmann et al., 2025).

A GenAl representa a mais recente evolugdo com a capacidade de criar contedido novo que
abrange texto, imagens e videos e, prevé-se que melhore significativamente a produtividade
do marketing. Possui capacidades emergentes relacionadas com a geracdo de ideias, o
pensamento divergente e capacidades de raciocinio que podem apoiar a tomada de decisGes
no marketing (Cillo e Rubera, 2024).

Tudo isto contribui para o aumento e transformacado da criacdo de conteddo convencional
de multiplas maneiras, por exemplo, a IA generativa pode diminuir ou substituir o papel dos
especialistas como fonte e criador de conteudo de alta qualidade. Pode ainda assumir parte
das tarefas realizadas pelas equipas de design, onde a producdo de imagens, animacdes,
audio e videos é total ou parcialmente desenvolvida pela IA. Na atualidade, torna-se
necessario compreender quais sdo as atividades de criagdo de conteldo que sdo realizadas
pela Gen Al e quais sdo realizadas por humanos. Além disso, as ferramentas de IA como sdo
relativamente faceis de operar e excelentes para a geracdo de ideias e criagdo instantanea
de conteudo, podem potencialmente remover as limitacdes de conhecimento especializado
e tempo das Pequenas e Médias Empresas (PMEs), proporcionando-lhes uma barreira de
entrada mais baixa para competir com empresas maiores (Wahid et al., 2023).

Outra dimensdo da comunicacdo de marketing com relevo para os profissionais relaciona-se
com a persuasdo. Esta dimensdo é de grande interesse uma vez que o objetivo da
comunicagdo neste dominio é persuadir os clientes. A |A articula caracteristicas de imagens,
posicionamento e texto com trés esferas da narrativa persuasiva: pathos (persuasdo
emocional), logos (argumento légico) e ethos (credibilidade). Contribui ainda para a
mensagem de marketing através da analise de caracteristicas do texto, como a sua
legibilidade e formalidade que sdo relevantes para a credibilidade e capacidade de
persuasdo. Adicionalmente, constata-se que as recomendacdes baseadas em IA tiveram um
impacto positivo nas taxas de preferéncias e potenciais aumentos de click-through para
conteudo novo (Sinha et al., 2020).



Desafios e problemas éticos

N&o usufruir da inteligéncia artificial seria perder vantagem competitiva por parte de uma
empresa na criagdo de conteldos, no entanto, é necessario perceber que a utilizagdo
excessiva desta tecnologia também pode gerar desafios e controvérsias.

A implementacdo da IA generativa apresenta preocupacoes e desafios éticos em questdes
como a privacidade, a transparéncia, os direitos de autor, o impacto na criatividade humana,
o alinhamento de valores, a mudanca no mercado de trabalho e a desinformacdo.

A desinformacao

A desinformacdo emerge como uma das maiores preocupacdes éticas, com perigos
inerentes aos modelos generativos de IA (Gen Al) na produgdo de desinformacdo, noticias
falsas e deepfakes. O uso indevido de conteudo gerado por IA pode prejudicar a percegdo
publica e a confianga tanto nos media como nas tecnologias de IA. Embora no contexto
especifico do marketing a criagdo de imagens com semelhanca humana através de IA fosse
por vezes comparada, a falta de autenticidade o que frequentemente tornava essas imagens
inutilizaveis nos produtos finais. Além disso, alguns desafios relacionados com o uso de
conteudo gerado por IA em atividades criminosas incluem roubo de identidade e a
disseminacdo de informagBes perigosas em areas criticas como saude, segurancga e aspetos
legais ou financeiros. (Lehtimaki, 2024).

Deepfakes

A deepfake representa um novo patamar de sofisticacdo na criagcdo de conteudo falso, pois
utiliza redes adversarias generativas (GANs), redes neurais profundas compostas por duas
redes que competem entre si, para gerar imagens e audios sintéticos extremamente
realistas. O seu impacto consiste no facto de que a imagem ou o som da voz podem tornar-
se simulacdes da realidade, desvinculados de factos e contextos concretos. Ha alertas para
os perigos desta tecnologia em diversos setores, originando a disseminacdo de informacdes
de saude falsas. Esta situacdo representa uma grande ameaca para a sociedade, tanto no
dominio da informacdo politica como no dominio empresarial uma vez que esta tecnologia
dificulta o trabalho, por exemplo, dos jornalistas para distinguir o que € real do que é falso,
0 que pode comprometer a seguranca e diminuir a confianca dos cidaddos na informacao.
Para combater a desinformacédo gerada, defendem a criacdo de legislacdo e regulamentacao,
politicas corporativas, educacdo e tecnologias “anti-deepfake”. No entanto, é de constatar o
facto de como a IA continua a evoluir, tornando o combate a propagacdo de conteudo falso
um constante desafio. Uma educacdo voltada para a melhoria da literacia digital, do
comportamento online e do pensamento critico é essencial para proteger os individuos do
consumo e uso indevido de conteuldos digitais (Botelho e Noth, 2021).

Direitos de autor

No dominio legal, os direitos da propriedade intelectual sdo uma implicagdo importante da
IA no marketing. Apesar da |IA gerar conteldo novo e Unico, surgem problemas relativamente
a propriedade desses direitos. Além disso, a utilizacdo de IA pode levar a violagdo de direitos
de autor se os algoritmos produzirem conteldo demasiado semelhante a material ja
existente. A determinacdo de quem detém os direitos sobre o material gerado por IA é
complexa e pode gerar conflitos sobre a sua utilizacdo. A medida que a IA se torna mais
difundida no marketing, também se torna mais facil produzir e vender produtos contrafeitos
(Kumar e Suthar, 2024).

Privacidade e seguranca

5»



Outro ponto que coloca algum receio diz respeito as preocupacdes com a privacidade e
seguranca dos dados, associadas a utilizacdo de grandes volumes de dados por sistemas de
IA generativa que dependem, muitas vezes, de conjuntos de dados que podem incluir
informacgdo pessoal ou sensivel. A utilizagdo ndo autorizada ou indevida destes dados pode
levar a colocagdo em risco da privacidade, tornando-se essencial que a recolha e o
processamento de dados cumpram padrées rigorosos de privacidade para proteger os
direitos individuais e manter a confianca (Singh, 2023).

Utilizac&o ética da IA na criacdo de conteudos

A crescente integracdo da IA na criagdo de conteudos exige uma reflexdo pratica sobre os
principios orientadores para a sua utilizacdo ética e responsavel. Em primeiro lugar, é
essencial garantir transparéncia sempre que um conteddo seja gerado, parcial ou
totalmente, com recurso a IA informando claramente o publico sobre a cocriagdo.
Paralelamente, é recomendavel a promocdo de praticas de colaboracdo onde a tecnologia
funcione como ferramenta de inspiracdo e expansdo de ideias, sem comprometer o
pensamento critico dos autores. Outro ponto fulcral consiste na necessidade de validacédo
humana dos conteudos gerados, garantindo a sua veracidade e do cumprimento estrito das
normas relativas a protecdo de dados, especialmente no que diz respeito a recolha e uso de
informacdes pessoais.

Neste contexto, é relevante sublinhar que organizagdes supranacionais, como a UNESCO, a
OCDE e o IEEE, tém emitido recomendacdes e enquadramentos éticos que destacam pilares
fundamentais como a transparéncia, a responsabilidade, a equidade e a seguranca. No
entanto, apesar do avanco destes referenciais, os quadros legislativos continuam a
apresentar lacunas significativas. A titulo de exemplo, a recente Lei da IA da Unido Europeia,
embora constitua um marco importante, ainda ndo oferece uma regulamentacado especifica
para o setor dos media e da criacdo de conteldos, deixando “muitas questdes em aberto”
(Sanchez, 2025).

Para além destas preocupacdes técnicas e legais, € fundamental investir na educacdo digital,
de modo a ensinar aos criadores competéncias para compreenderem os limites e implicaces
éticas da IA e promover um consumo de conteldos mais consciente por parte do publico.
Em contextos de saude e politica, recomenda-se uma aplicacdo limitada da IA sob supervisdo
humana qualificada, de forma a evitar danos sociais ou institucionais.

Um exemplo de inovacéo tecnologica: Anuncio
de Natal da Coca-Cola

O anuncio de Natal da Coca-Cola, em 2024, destacou-se pela criacdo integral através de
inteligéncia artificial marcando uma mudanca significativa em relacdo as campanhas
tradicionais da marca, o que poupou tempo e dinheiro a empresa.

A decisdo em utilizar inteligéncia artificial consistiu em modernizar a campanha e aumentar
a eficiéncia na producdo de contelddos. De acordo com Javier Meza (2024), diretor de
marketing da Coca-Cola na Unido Europeia, a marca procurou adaptar o andncio aos "tempos
atuais", explorando a IA como solugdo para trazer o "Holidays Are Coming" para o presente.
A tecnologia de IA foi integrada na geracdo de cenarios hiper-realistas e na animacao
avancada, permitindo criar um anuncio que combinasse elementos de nostalgia e inovacdo.

Figura 1: Anuncio de Natal da Coca-Cola (2024)
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Nota. Retirado de Nit por Sénia Ramalho, 2024. https://www.nit.pt/cultura/televisao/novo-anuncio-da-coca-cola-
troca-pai-natal-por-inteligencia-artificial

Contudo, foi considerado que o uso de IA retirou a "magia" e a "alma" associadas aos
tradicionais anuncios de Natal da marca. Outras criticas apontaram para a falta de realismo
e a sensacdo de distanciamento emocional do anuncio. Na verdade, a Coca-Cola defendeu
uma abordagem inovadora de modo a destacar a combinagdo da heranca com tecnologia
para criar uma experiéncia uUnica.

Este € um exemplo de um dilema que emerge, enquanto a tecnologia oferece eficiéncia e
novas possibilidades criativas, levanta também questGes sobre a preservacdo da
autenticidade e da conexdo emocional que caracterizam anuncios tradicionais.

Discussao

A proliferacdo da inteligéncia artificial na criacdo de conteddo (Gen Al) tem provocado um
amplo debate sobre os seus impactos e desafios. Um dos aspetos centrais desta discussdo é
o equilibrio entre a eficiéncia proporcionada pela IA e a manutengdo da autenticidade e
criatividade humana. Embora a tecnologia tenha demonstrado capacidades impressionantes
na geragdo de textos, imagens e videos, é essencial que os profissionais continuem a
desempenhar um papel ativo na producdo e no refinamento desses conteudos.

Na vertente de assessoria as tarefas realizadas por humanos a IA, apresenta multiplos
beneficios, contribui para a eficiéncia de tarefas e a capacidade de tratar e produzir grandes
volumes de informagdo em tempo reduzido. As ferramentas como processadores de
linguagem natural e a geracdo de imagens permitem que empresas e profissionais
aperfeicoem os seus conteudos, reduzindo custos e aumentando a produtividade e
criatividade. Além disso, a IA permite uma maior personalizagdo dos conteldos, ajustando-
se as preferéncias e necessidades especificas do publico-alvo e auxilia na concretizacdo dos
objetivos e contetdos do marketing.

No entanto, a utilizacdo da IA também apresenta desafios significativos, tais como a potencial
violacdo de direitos de autor, pois a geracdo de conteudo levanta duvidas sobre a
originalidade e os direitos de propriedade intelectual. Por outra perspetiva, existem
preocupacdes sobre a qualidade e a veracidade das informacgdes geradas, uma vez que este
sistema pode produzir erros e enviesamentos.

Na vertente de automacdo, isto é, a substituicdo de algumas funcdes tradicionalmente
desempenhadas por humanos o uso generalizado de |A, pode originar uma transformacao
estrutural na industria criativa, exigindo novas competéncias e uma reavaliacdo dos papéis
dos profissionais cujas tarefas podem vir a ser completamente automatizadas. Assim, é
crucial refletir sobre como mitigar os impactos negativos da Al, garantindo que a tecnologia
complemente e ndo elimine o fator humano na criacdo de conteudos.

Embora o artigo reforce o papel complementar das ferramentas de IA, importa destacar que
a criatividade humana ndo é estdtica, mas sim dinamica e em constante reinvencdo. A
capacidade de interpretar contextos culturais, expressar emogdes subtis e pensar de forma
disruptiva sdo atributos exclusivamente humanos, que podem atingir novos patamares
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precisamente quando desafiados por tecnologias emergentes. Em vez de apenas se
adaptarem as ferramentas, os criadores de conteldos podem reinventar as suas abordagens
e enriquecer os processos criativos em colaboracdo com a IA, ampliando assim os horizontes
da inovacdo.

Por fim, é de considerar que, para esta evolugdo ser sustentavel e ética, é necessario um
compromisso entre inovacgdo e responsabilidade, através da implementacdo e consideragdo
de diretrizes éticas.

E essencial aliar a capacidade analitica da inteligéncia artificial & intuicéo e
criatividade humana, garantindo que a tecnologia potencie a criacéo de contetdos.

Consideracoes finais

A inteligéncia artificial ird continuar a evoluir e a implantar-se no ambito da criacdo de
conteudos e do marketing, tornando-se uma ferramenta cada vez mais presente na atual era
digital. Este desenvolvimento proporciona diversas oportunidades permitindo, assim, que as
empresas e profissionais ampliem a sua capacidade criativa e estratégica. No entanto, é
fundamental manter uma abordagem critica e responsavel quanto as suas limitagdes e
impactos.

Um dos principais pontos a ter em conta para um futuro promissor com a inteligéncia
artificial consiste na colaboracdo e equilibrio entre humanos e tecnologia, garantindo que o
uso seja responsavel e alinhado com o bem-estar da sociedade. A inteligéncia artificial pode
otimizar tarefas repetitivas, gerar insights valiosos e até criar conteidos convincentes, mas
ndo deve substituir o talento, a intuicdo e o pensamento critico humano. A criatividade
auténtica, o storytelling envolvente e a sensibilidade emocional sdo aspetos que ainda
dependem da intervencdo humana para garantir autenticidade e relevancia.

Além disso, é essencial adotar diretrizes para o uso ético de inteligéncia artificial, de maneira
a evitar problemas como a desinformacao, a falta de transparéncia e a substituicdo humana.
Empresas e profissionais devem comprometer-se com boas praticas, garantindo que as
ferramentas tecnoldgicas sejam utilizadas para agregar valor e ndo para comprometer ou
substituir por completo a qualidade e a veracidade das informagdes.

Desta forma, podemos maximizar os beneficios que a inteligéncia artificial oferece, como
aperfeicoar processos, impulsionando a inovacdo e a otimizagdo do trabalho humano.
Apenas com um equilibrio consciente sera possivel aproveitar ao maximo o seu potencial,
garantindo que o progresso tecnolégico seja verdadeiramente benéfico para todos.

Portanto, o futuro da inteligéncia artificial no marketing e na criagao de contetdos depende
de uma abordagem colaborativa entre humanos e tecnologia. Quando usada de forma
consciente e estratégica, a IA pode impulsionar a inovacdo, ampliar a eficiéncia e
democratizar o acesso a informacdo. Assim, ao invés de representar uma ameaga, a
inteligéncia artificial torna-se um aliado para potenciar a criatividade e a produtividade,
contribuindo para a normalidade da sociedade.

Declaracdo de uso de IA

Durante a elaboragdo deste artigo, a autora utilizou a ferramenta ChatGPT para
reestruturacao do texto, aperfeicoamento gramatical ou outras permitidas. Todo o contetdo
gerado foi submetido a uma analise critica, sendo revisto, validado e complementado pela
autora, garantindo o seu rigor conceptual e a sua conformidade com principios éticos e
cientificos.
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