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Resumo

A comunicacdo digital passou por um desenvolvimento bastante acelerado nos
Ultimos anos, verificando-se a introducdo da Inteligéncia Artificial, uma
ferramenta que, num curto periodo, passou por uma rapida evolucdo do seu papel
estratégico. Este artigo examina trés das atividades onde a Inteligéncia Artificial é
mais importante dentro da comunicagdo digital: a automagdo e processamento
de dados, a andlise preditiva e a otimizagdo de contelddos. Considera-se que a
Inteligéncia Artificial funciona como uma oportunidade para otimizar os
resultados no ambito da comunicac¢do digital, no entanto, esse sucesso apenas é
garantido se esta ferramenta em questdo estiver devidamente integrada nos
processos de comunicagdo das empresas e se a sua utilizacdo for ética e
transparente.
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Abstract

Digital communication has undergone a very accelerated development in recent
years, witnessing the introduction of Artificial Intelligence, a tool that in a short
period has undergone a rapid evolution of its strategic role. This article examines
three of the activities where Artificial Intelligence is most important within digital
communication: data automation and processing, predictive analytics, and
content optimization. It is considered that Artificial Intelligence functions as an
opportunity to optimize results within the scope of digital communication;
however, this success is only guaranteed if this tool in question is properly
integrated into the communication processes of companies and if its use is ethical
and transparent.
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Introduciao

No final dos anos 90, a Inteligéncia Artificial (IA) comecou a despertar o interesse de varias
empresas. Este interesse foi impulsionado por marcos tecnoldgicos de grande repercussao,
como vitdrias de supercomputadores em jogos de xadrez (Evangelin et al., 2025). Este
periodo coincidiu com a ascensdo do e-mail marketing, atividade que abriu portas a recolha
massiva de dados, posteriormente utilizados para treinar sistemas de IA (Kedi et al., 2024).

O treino da IA, por parte das empresas, levou ao surgimento dos chatbots, usados pelas
mesmas no apoio ao cliente (Evangelin et al., 2025). Como consequéncia, as equipas de
comunicagdo viram o seu papel complementado, adquirindo margem para priorizar o
atendimento de casos complexos e outras atividades que exigem um maior nivel de
estratégia e criatividade. Esta utilizacdo da IA promove o que Kotler et al. (2021) definem
como uma simbiose equilibrada entre a inteligéncia humana e a inteligéncia dos
computadores.

No final de 2022 deu-se o lancamento do ChatGPT, por parte da OpenAl. Este lancamento
trouxe uma mudanca radical dentro dos departamentos de comunicagdo, visto que em
pouco tempo, esta ferramenta de IA passou a ser usada pelos vdrios profissionais de
comunicagdo como uma assistente no desenvolvimento de tarefas, tais como a producdo de
mensagens e conteudos (Zerfass et al., 2023).

Mais recentemente, a |A tem feito parte da criacdo das experiéncias phygital, que consistem
na juncdo de realidades aumentadas e virtuais (Kotler et al., 2023). Segundo Kotler et al.
(2026), a IA também estd a ser aplicada em ciéncia cognitiva e redes neuronais, ambas cada
vez mais utilizadas para identificar as mensagens que melhor conseguem captar a atengdo
dos diferentes publicos.

Este artigo explora algumas das principais dreas onde, atualmente, a IA é utilizada para
otimizar resultados na web e nas redes sociais: a automacgdo e o processamento de dados, a
analise preditiva e a otimizagdo de conteudos. Por fim, serd realizada uma reflexdo critica
onde serdo explorados o impacto, as oportunidades, as consequéncias e outros aspetos
importantes sobre a utilizacdo da IA nos tdpicos abordados, com uma conclusdo sobre essa
mesma utilizagdo.

Automacao e processamento de dados

A automacdo consiste na utilizacdo de tecnologias para gerir e executar tarefas operacionais
de marketing, mas é fundamental estabelecer uma distingdo entre a simples automacdo de
marketing e a verdadeira inteligéncia preditiva. Um exemplo simples de automacdo de
marketing sdo os sistemas de Gestdo de Relacionamento com o Cliente (CRM) tradicionais,
que consistem em sistemas que operam em func¢do de regras de analytics, previamente
programadas, usados para recolher e organizar dados. No entanto, a introdugdo do que
Huang e Rust (2021) categorizam como IA Mecanica elevou este processo. Esta vertente da
IA mencionada pelos autores é concebida especificamente para a execucdo de tarefas, de
grande volume, com o objetivo de detetar, rastrear e recolher, de forma continua, dados dos
consumidores no ecossistema digital.

Para sustentar operacionalmente esta IA Mecanica, as organizacdes estdo a investir de forma
crescente no que o estudo European Communication Monitor 2023 (Zerfass et al., 2023)
define como CommTech (Tecnologias de Comunicagdo). Estas tecnologias consistem em
infraestruturas digitais, concebidas ndo sé para gerir a comunicagdo com os stakeholders,
mas também para suportar e automatizar os fluxos de trabalho internos. O motor central
desta infraestrutura tecnoldgica é a Big Data, frequentemente referida no préprio relatério
como o "ouro" ou "petréleo" da sociedade da informacdo. E exatamente este recurso
massivo de dados que os algoritmos utilizam para analisar padrGes comportamentais,
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permitindo automatizar a distribuicdo de contelddos e garantir a execu¢do de estratégias de
comunicac¢do altamente direcionadas para diferentes utilizadores, situa¢des ou dispositivos.

Ao integrar a IA Mecanica nos sistemas de CRM, a constru¢do das jornadas do cliente deixa
de ser uma simples automacdo estatica e passa a ser um processo de recolha eficiente em
larga escala. Como salienta Wirtz et al. (2018, conforme citado em Dwivedi et al., 2023), a
automacdo inteligente, aliada ao processamento de dados, permite que estas jornadas e
servicos associados se tornem otimizados desde o contacto inicial até a sua conclusdo. Deste
modo, as marcas conseguem processar volumes massivos de informacgdo a custos reduzidos
e, muitas vezes, sem a necessidade de intervencdo humana na interacdo direta com o
utilizador.

Ainda na vertente web, o processamento avangado de dados tem sido uma for¢a importante
na Otimizagdo para Motores de Busca (SEO). O SEO tradicional focava-se essencialmente na
correspondéncia exata de palavras-chave, na construcdo de backlinks e na relevancia
superficial dos contetdos. Contudo, a integracdo de modelos baseados em Deep Learning e
processamento de linguagem natural tornou esta otimizagdo muito mais sofisticada. De
acordo com Buhalis e Moldavska (2022, como citado em Dwivedi et al., 2023), as novas
tecnologias de IA revolucionaram a pesquisa, obrigando o SEO a substituir a simples
correspondéncia de palavras-chave pela compreensdo profunda e contextual das reais
intencdes do utilizador por trds de cada consulta.

Passando para o ambito das redes sociais, a IA Mecanica é amplamente utilizada para
rastrear e categorizar volumes massivos de interag8es dos utilizadores. Para o conseguir, as
organizacBes utilizam a automacdo para processar dados no seu back-end com elevados
niveis de estandardizacdo, recolhendo informacgdes estruturais de forma rapida e eficiente.

Esta evolugdo na segmentacdo é impulsionada pela transi¢do para a IA Pensante (Thinking
Al). Ao contrdrio da recolha mecanica, a IA Pensante utiliza modelos avancados de Machine
Learning para reconhecer padrdes de consumo ocultos através da andlise de dados ndo
estruturados, como por exemplo o texto livre dos comentarios, as avaliacdes online e as
imagens partilhadas pelos utilizadores (Huang e Rust, 2021).

Por fim, a automacdo e processamento de dados assume um papel vital na monitorizagdo da
reputacdo da marca. Segundo Tench et al. (2025), muitas organiza¢des evidenciam
discrepancias entre os compromissos que comunicam nas redes sociais e as suas praticas
reais, o que pode afetar a percegdo dos publicos e a confianga nas marcas. Esta incoeréncia
pode contribuir para o afastamento dos consumidores, dado que estes tendem a avaliar as
marcas ndo apenas pelos produtos ou servicos que oferecem, mas também pelo seu
posicionamento perante questdes sociais e pelos valores que demonstram através das suas
acOes. Para mitigar estas inconsisténcias de forma célere, a IA atua como um mecanismo
automatizado de medicdo e avaliagdo da perce¢do publica, ao analisar o sentimento dos
utilizadores em tempo real, as equipas de comunicacdo conseguem alinhar as suas
estratégias com as expetativas dos publicos, prevenindo crises de reputacgdo a longo prazo e
identificando novas oportunidades de comunicagdo.

Analise Preditiva

A transicdo da simples automacdo para a analise preditiva representa uma mudanca
fundamental no papel da tecnologia. Enquanto a "IA Mecanica" se foca na recolha
padronizada de dados, a andlise preditiva assenta no que Huang e Rust (2021) definem como
"IA Pensante" (Thinking Al). O objetivo principal desta inteligéncia ja ndo é a padronizagdo,
mas sim a personalizagdo. Para isso, os algoritmos processam os dados recolhidos para
reconhecer padrdes e prever comportamentos de consumo.



No entanto, é crucial clarificar que esta previsdo ndo opera com exatiddo absoluta. De acordo
com Grewal et al. (2025), os modelos analiticos e preditivos sdo probabilisticos e ndo
deterministicos. Isto significa que as ferramentas calculam a probabilidade de um evento
futuro ocorrer, com base no histérico de dados, estando sempre sujeitas a uma margem de
erro ou a previsdes incorretas.

Na vertente web, esta capacidade probabilistica atua diretamente num dominio critico da
jornada do consumidor: a previsdo do risco de abandono, também conhecida como churn
prediction (Arora & Thota, 2024). Em vez de agir apenas ap0s o cliente deixar o website, as
empresas utilizam modelos preditivos para avaliar os padrdes de navegacdo e identificar
utilizadores com elevada probabilidade de abandono (Arora & Thota, 2024; Rahman et al.,
2024). Ao analisar as caracteristicas comuns entre os consumidores em risco e aqueles que
jd abandonaram a marca no passado, a IA permite as equipas de comunicagdo intervir
,atempadamente, para evitar que este comportamento se repita. Desta forma, é possivel
reverter a intencdo de abandono, otimizar a experiéncia atual do utilizador e tentar
converter esse trafego em potenciais leads antes que a oportunidade se perca (Kedi et al.,
2024; Rahman et al., 2024).

No ecossistema das redes sociais, a IA Pensante assume, em parte, um papel semelhante ao
da vertente web. A andlise preditiva é utilizada para cruzar os dados obtidos a partir das
multiplas interacdes dos utilizadores, com o objetivo de detetar padrdes. Com base nesta
analise, os algoritmos conseguem prever tendéncias e calcular o nivel de sucesso provavel
de uma determinada campanha (Al Khaldy et al., 2023). Esta capacidade de prever os tdpicos
que irdo gerar maior envolvimento, antes mesmo de os conteddos serem publicados, oferece
as marcas uma base sélida e calculada para a tomada de decisdes no ambiente digital (Al
Khaldy et al., 2023).

A andlise preditiva transformou também o marketing de influéncia, revolucionando o
processo estratégico de selecdo de parceiros que as marcas utilizam. Historicamente, estas
baseavam as suas escolhas em critérios genéricos, como o volume total de seguidores para
identificar potenciais parceiros digitais (Hendrayati et al., 2024; Rahman et al., 2024; Ziakis &
Vlachopoulou, 2023). Atualmente, as empresas utilizam algoritmos probabilisticos de IA para
processar volumes de dados complexos para definir a compatibilidade exata entre os
influenciadores e o publico-alvo. Estes algoritmos analisam tracos de personalidade, valores
partilhados e a credibilidade transmitida aos publicos de forma a encontrar pontos de ligacdo
(Hendrayati et al., 2024, Ziakis & Vlachopoulou, 2023). O influenciador que apresentar a
maior probabilidade de impacto e de Retorno sobre o Investimento (ROI) acaba por ser
considerado o mais compativel (Rahman et al., 2024).

Em suma, a andlise preditiva eleva os dados recolhidos a um novo patamar, funcionando
ativamente como um sistema avangado de apoio a decisdo. Contudo, devido a natureza
probabilistica destas ferramentas, torna-se evidente que a IA atua como um complemento e
ndo como um substituto do pensamento estratégico humano. A sua fungdo é fornecer
cenarios altamente provaveis e recomendac¢des personalizadas, exigindo que os profissionais
de comunicacdo validem essas previsdes para desenhar a estratégia final.

Otimizac¢ao e Desenvolvimento de Contetdos

A transicdo da analise preditiva para a otimizagdo e o desenvolvimento de conteddos marca
a entrada num novo dominio tecnoldgico para as marcas: a Inteligéncia Artificial Generativa
(IAG). Enquanto a IA Analitica/Pensante faz o processamento de dados histéricos
estruturados para prever resultados de mercado de forma probabilistica (Grewal et al., 2025;
Huang & Rust, 2021), a IAG utiliza modelos complexos de Deep Learning, baseados em
volumes massivos de dados ndo estruturados, para criar contetddos (texto, imagens, dudio e
video) a partir de informacdes pré-existentes (Dwivedi et al., 2023; Grewal et al., 2025). Esta
distingdo é fundamental para a comunicagdo digital, uma vez que o propdsito do uso da IA
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deixa de ser apenas a previsdo de tendéncias, passando a exercer um papel ativo na criagdo
de materiais de comunicagdo (Grewal et al., 2025).

Na vertente do desenvolvimento textual, ferramentas de IAG como o ChatGPT e o Copy.ai
tém assumido um papel transformador na forma como as organizagdes comunicam (Dwivedi
et al.,, 2023). Estas ferramentas permitem o desenvolvimento agil de campanhas de
marketing digital, fornecendo desde a estruturagdo inicial de ideias até a criagdo de
conteldos altamente direcionados para websites, blogs ou redes sociais (Dwivedi et al.,
2023). Através de prompts especificos, os profissionais de comunicacdo conseguem gerar,
rapidamente, os primeiros rascunhos de guides ou mensagens adaptadas a diferentes
plataformas, o que otimiza, significativamente, a produtividade e liberta as equipas para um
pensamento focado na estratégia (Dwivedi et al., 2023; Grewal et al., 2025).

Para além da vertente textual, a IAG revolucionou a producdo visual e multimédia. Sistemas
baseados em modelos visuais, como o DALL-E ou o Midjourney, sdo cada vez mais utilizados
pelos profissionais para a otimizacdo do design dos conteudos, permitindo a gera¢do de
imagens originais e alinhadas com as necessidades estéticas de cada campanha (Dwivedi et
al., 2023; Grewal et al., 2025). De igual modo, plataformas emergentes expandem estas
capacidades para o formato de video, permitindo a criagdo rdpida de apresentacdes e
cenarios visuais realistas (Dwivedi et al., 2023).

Apesar das suas vastas potencialidades na comunicagdo digital, a otimizagdo de conteudos
através da IAG ndo estd isenta de riscos, exigindo uma integracdo cuidadosa nos fluxos de
trabalho das organiza¢des (Dwivedi et al., 2023). Segundo Grewal et al. (2025), como os
modelos generativos operam com base em ldgicas probabilisticas, apresentam uma
tendéncia documentada para "alucinar", ou seja, para fabricar informacgdes incorretas,
imprecisas ou citacdes de fontes inexistentes. A publicacdo direta destes conteldos, ndo
verificados, pode resultar na propagacao de desinformacdo (fake news), com consequéncias
profundas e prejudiciais para a reputacdo, credibilidade e confianga nas marcas por parte
dos consumidores (Dwivedi et al., 2023; Zerfass et al., 2023).

Para mitigar estes riscos e garantir a qualidade dos conteldos, torna-se imperativa a
aplicacdo do conceito de Human Augumentation. Como defendem Grewal et al. (2025),
neste modelo de colaboragdo continua, o contelddo gerado pela IA ndo deve ser encarado
como o produto final a distribuir ao cliente, mas sim como um rascunho de um trabalho que
obriga a uma revisdo, edi¢do e validagdo atenta por parte de um profissional. Deste modo, a
IAG atua como uma poderosa ferramenta de apoio a criatividade, mas a responsabilidade
ética, a precisdo factual e a adequacdo estratégica da comunicacdo permanecem, de forma
indiscutivel, nas maos das equipas de comunicagdo humana (Dwivedi et al., 2023).

Discussao

A integracdo da IA nos processos de comunicacdo digital constitui um leque de
oportunidades de otimizagdo destes processos as empresas, no entanto, também acarreta
dilemas éticos e riscos profundos que exigem uma gestdo rigorosa. A crescente dependéncia
em modelos preditivos e generativos exige o processamento de volumes massivos de dados,
0 que levanta sérias preocupac¢des ao nivel da seguranca e da privacidade (Dwivedi et al.,
2023). Quando as organizagdes recorrem, por exemplo, a third-party data para treinar e
alimentar estes sistemas, a sua vulnerabilidade a ciberataques aumenta de forma drastica
(Dwivedi et al., 2023; Zerfass et al., 2023). A exposicdo destas informacGes confidenciais
resulta num cendrio catastréfico de quebra de confianga por parte dos consumidores
(Zerfass et al., 2023). Para além da ameaca direta a privacidade, o uso indevido destas
tecnologias agrava o que Zerfass et al. (2023) denominam de "desordem da informacdo".
Dada a facilidade com que a IA produz e propaga conteldos, aliada a sua, ja documentada,
tendéncia para fabricar "alucina¢es" e fake news, as marcas enfrentam um perigo constante
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caso ndo supervisionem ativamente a desinformacdo gerada de forma automatizada
(Dwivedi et al., 2023).

Para travar estes riscos operacionais e reputacionais, as marcas ndo podem atuar de forma
puramente reativa, sendo fundamental adotar um modelo de "IA Responsavel" (Floridi et al.,
2018), isto é, uma abordagem que assegure a utilizacdo ética, segura e transparente desta
tecnologia. Segundo Floridi et al. (2018), o desenvolvimento e a implementacdo destas
tecnologias devem ser guiados por um referencial ancorado em principios éticos
fundamentais, destacando-se, numa primeira fase, a beneficéncia e a ndo-maleficéncia. Na
pratica, a beneficéncia dita que a IA deve promover o bem-estar social, devendo ser utilizada
de forma transparente para melhorar a experiéncia do utilizador e otimizar os servigos
prestados pelas empresas. Por outro lado, o principio da ndo-maleficéncia exige que a
tecnologia ndo seja aplicada para usos maliciosos que invadam a privacidade ou para fins de
manipulagdo psicoldgica subconsciente, garantindo que as campanhas respeitem os limites
éticos dos consumidores.

Outro risco estrutural oculto nestes modelos probabilisticos é a propagacdo de preconceitos,
vulgarmente conhecido na literatura por bias. Uma vez que a IA Pensante e a IAG aprendem
a partir do cruzamento de volumes massivos de dados histéricos, estas ferramentas tém uma
tendéncia intrinseca para herdar, replicar e amplificar os preconceitos e as discriminacdes
humanas presentes nesses mesmos dados de treino (Dwivedi et al., 2023 Grewal; et al.,
2025). E para combater esta ameaca invisivel que o principio da Justica de Floridi et al. (2018)
assume um papel vital na comunicacgdo estratégica. Este principio consiste no dever ético, a
ser assumido pelas marcas, de auditar e avaliar os seus algoritmos de forma a assegurar que
o redireccionamento hiper-personalizado e as restantes a¢des de comunicagdo ndo
perpetuam esteredtipos que prejudiquem a relacdo de confianga com os varios publicos.

Um dos maiores desafios que as equipas de comunicagdo enfrentam atualmente é a extrema
complexidade técnica destas ferramentas. Segundo Grewal et al. (2025), os algoritmos da IA
sdo muitas vezes opacos, dada a dificuldade acrescida em compreender o raciocinio da
maquina, isto é, compreender o "como" ou o "porqué" de a mesma ter chegado a um
determinado resultado. Esta carateristica pode resultar numa falta de transparéncia que cria
sérios desafios para as marcas, podendo mesmo expd-las a riscos e responsabilidades legais.
E neste contexto que o Principio da Explicabilidade de Floridi et al. (2018) assume um papel
central. Este principio define que, para as empresas assegurarem que a confianga dos
consumidores ndo é impactada negativamente, as mesmas tém de garantir duas dimensdes
fundamentais da explicabilidade: a inteligibilidade- um esforco para compreender a légica de
funcionamento das plataformas usada- e a accountability ou responsabilizacdo- que define
claramente quem assume a culpa caso uma decisdo automatizada da mdquina prejudique a
marca ou os seus publicos.

Para dar resposta a esta falta de transparéncia e garantir a qualidade dos resultados, a
solugdo ndo passa por ignorar a tecnologia, mas sim por aplicar uma rigorosa e constante
colaboragdo entre a maquina e o profissional humano. De acordo com Grewal et al. (2025),
sempre que o risco de danos reputacionais para a marca é elevado como acontece, por
exemplo, na publicacdo direta de um conteldo ofensivo ou impreciso nas redes sociais, é
obrigatorio aplicar o conceito de Human Augumentation. Neste modelo colaborativo, a 1A
pode ser responsavel por gerar os primeiros rascunhos de forma célere, mas cabe a equipa
de comunicagdo atuar como intermedidria, fazendo uma revisdo e edi¢do destes conteudos
antes de serem publicados. Esta prdtica ndo so previne erros e a propagacdo de
desinformacgdo, como também eleva substancialmente a eficacia das campanhas criadas.

Em suma, apesar do grau de exceléncia que a automacdo e a analise preditiva j& atingiram
na comunicacdo digital, as equipas humanas mantém um papel de lideranca insubstituivel.
Para assegurar que a comunicagdo corporativa das empresas preserva o toque humano,
Floridi et al. (2018) defendem o principio da Autonomia, que no contexto tecnoldgico se
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traduz numa verdadeira "meta-autonomia". Este conceito determina que o verdadeiro poder
dos profissionais reside na capacidade de escolher quando e o que delegar aos sistemas de
IA. Cruzando esta visdo com o modelo de Huang e Rust (2021), concluimos que o trabalho
padronizado, analitico e repetitivo deve ser assumido pela IA Mecanica e pela IA Pensante,
mas as decisdes estratégicas finais, a criatividade e o julgamento moral continuam a ser a
verdadeira vantagem competitiva das marcas. A IA funciona, assim, como uma oportunidade
impar para otimizar os resultados comunicacionais, desde que a responsabilidade e o poder
de decisdo final se mantenham, invariavelmente, nas maos das pessoas.

Conclusao

A IA consolidou-se como um recurso central para as marcas otimizarem os seus resultados
na comunicac¢do digital. Ao longo desta reflexdo, ficou claro que a evolugdo tecnoldgica
permitiu passar de uma simples automacdo de rotinas (IA Mecanica) para uma andlise capaz
de antecipar o comportamento dos consumidores (IA Pensante) e, mais recentemente, para
a criacdo ativa de conteldos (IAG). Esta transicdo redefiniu o dia a dia dos departamentos de
comunicac¢do e a forma como as marcas interagem com os seus publicos.

Contudo, a principal licdo a reter é que a eficiéncia trazida por estas ferramentas tem de ser
acompanhada por um forte sentido de responsabilidade. Como explorado anteriormente, o
uso de algoritmos e modelos generativos apresenta desafios praticos no dia a dia das
empresas, como a dificuldade em explicar como a maquina chega a um resultado, o risco de
informacdes incorretas e a necessidade de proteger os dados dos consumidores. Para que a
adocdo da IA seja bem-sucedida e ndo prejudique a confianca e a reputacdo da marca, é
fundamental garantir uma utilizacdo ética, transparente e segura da tecnologia.

Deste modo, a IA ndo deve ser encarada como uma substituta da criatividade humana, mas
sim como uma assistente avancada que simplifica tarefas operacionais e eleva a eficdcia das
campanhas. Para que a comunica¢do ndo perca a sua empatia, a colaboragdo constante entre
a maquina e o profissional é indispensdvel. O trabalho repetitivo de recolha de dados e a
criagdo de primeiros rascunhos podem ser delegados a tecnologia, mas a revisdo, o
pensamento critico e as decisdes estratégicas finais tém de continuar nas maos das pessoas.
E esta lideranca humana que garante uma verdadeira vantagem competitiva na comunicago
digital.

Como recomendacdo para o aprofundamento de conhecimentos neste dominio, destacam-
se as obras mais recentes de Kotler et al. (2023), que explora as experiéncias no metaverso,
e o Marketing 7.0: The Era of Cognitive Marketing and Al (Kotler et al., 2026), focado
precisamente na integracdo da IA e da ciéncia cognitiva na comunica¢do, como destacado
na introducdo deste artigo. Estes livros sdo especialmente importantes por explorarem as
formas mais recentes de utilizacdo de IA, por parte das marcas, nas suas agdes de
comunicac¢do. Adicionalmente, para uma perspetiva mais estratégica e extremamente atual
sobre o impacto destas tecnologias, recomenda-se a leitura de The Coming Wave:
Technology, Power, and the Twenty-first Century's Greatest (Suleyman & Bhaskar, 2023)
(cofundador da Google DeepMind). Esta obra oferece uma analise profunda sobre a rapidez
da evolucdo da IA e os desafios éticos e de governagdo que a humanidade enfrenta perante
a utilizagdo cada vez maior destas ferramentas.

Declaracao de uso de 1A

Durante a elaboracdo deste artigo, o autor utilizou as ferramentas Gemini e NotebookLM
para reestruturacdo do texto, aperfeicoamento gramatical, verificacdo da coeréncia
argumentativa e otimizac¢do das referéncias bibliograficas formatadas manualmente. Todo o
conteddo gerado foi submetido a uma analise critica, sendo revisto, validado e



complementado pelo autor, garantindo o seu rigor conceptual e a sua conformidade com
principios éticos e cientificos.
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