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Resumo

O presente estudo pretende analisar o impacto da Inteligéncia Artificial nas
agéncias de consultoria de moda em Portugal, com o intuito de compreender as
perspetivas, praticas e desafios que esta tecnologia introduz na profissdo de Relagdes

Publicas.

Em primeiro lugar realizou-se uma revisao de literatura, que resultou num
enquadramento tedrico sobre os conceitos das Relagdes Publicas e da Inteligéncia
Artificial, de forma auténoma, bem como investigar como se podem cruzar no setor da
moda e no desenvolvimento de uma comunica¢do estratégica. Este enquadramento
evidenciou o papel crescente da IA enquanto ferramenta de apoio a eficiéncia, criatividade
e inovagdo, bem como as preocupagdes €ticas e organizacionais que a sua utilizacio

apresenta no campo aplicado das relagdes publicas.

Esta investigacdo seguiu uma abordagem qualitativa, com base em entrevistas
semiestruturadas a profissionais de Relacdes Publicas, que desempenham fungdes em
diferentes agéncias de comunicacdo de moda. As entrevistas foram posteriormente
transcritas e analisadas com recurso ao software NVivo 15, que possibilitou a codificacdo
e a interpretacdo dos dados. Através desta metodologia conseguiu-se aceder a dimensdes
objetivas e subjetivas, que captaram nao apenas as praticas profissionais, mas também as

crengas, valores e motivagdes associadas ao uso da IA.

Os resultados revelaram que apesar do crescente reconhecimento do potencial
estratégico da A, a sua utilizagdo nas agéncias portuguesas ¢ ainda limitada e desigual.
Destaca-se o0 ChatGPT como a ferramenta mais utilizada, especialmente em tarefas como
a criacdo de ideias, traducdo redacdo de conteudos ou organizagdo de informacao.
Subsistem, no entanto, algumas barreiras relacionadas com a literacia digital, a resisténcia
(Juniores VS. Seniores) e as preocupacdes €ticas ligadas a privacidade e a autenticidade

da comunicacao.

Foi possivel ainda verificar que os profissionais de RP percecionam a IA como
um complemento ao trabalho humano e ndo como um substituto, reconhecendo os seus
beneficios em termos de eficiéncia e apoio a criatividade, mas também a convicg¢ao de
que fatores como a sensibilidade estética, a intui¢do cultural e a autenticidade relacional

continuardo a exigir a interven¢do humana.



Palavras-chave: Relacdoes Publicas, Inteligéncia Artificial, Moda, Agéncia de

consultoria de Relagdes Publicas.



Abstract

This study aims to analyze the impact of Artificial Intelligence on fashion
consulting agencies in Portugal, with a focus on understanding the perspectives, practices

and challenges that this technology introduces to the public relations profession.

First, a literature review was conducted, which resulted in a theoretical framework
on the concepts of Public Relations and Artificial Intelligence, independently, as well as
investigating how they can intersect in the fashion sector and in the development of
strategic communication. This framework highlighted the growing role of Al as a tool to
support efficiency, creativity and innovation, as well as the ethical and organizational

concerns that its use presents in the applied field of public relations.

This research followed a qualitative approach, based on semi-structured
interviews with Public Relations professionals who work in different fashion
communication agencies. The interviews were then transcribed and analyzed using NVivo
15 software, which enabled the coding and interpretation of the data. This methodology
provided access to objective and subjective dimensions, capturing not only professional

practices but also the beliefs, values, and motivations associated with the use of Al.

The results revealed that despite growing recognition of the strategic potential of
Al, its use in Portuguese agencies is still limited and uneven. ChatGPT stands out as the
most widely used tool, especially for tasks such as brainstorming, translating content, or
organizing information. However, some barriers remain, related to digital literacy,
resistance (juniors vs. seniors), and ethical concerns linked to privacy and authenticity of

communication.

It was also found that PR professionals perceive Al as a complement to human
work and not as a substitute, recognizing its benefits in terms of efficiency and support
for creativity, but also the conviction that factors such as aesthetic sensitivity, cultural

intuition and relational authenticity will continue to require human intervention.

Keywords: Public Relations, Artificial Intelligence, Fashion, Public Relations consulting

agency.
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Introducao

A presente investigacao tem como tema central aplicagdo da Inteligéncia Artificial
no setor das Relagdes Publicas, com principal foco nas agéncias de consultoria de
comunica¢do de moda em Portugal. A pertinéncia deste estudo assenta na crescente
integragdo da IA nos processos comunicacionais € no impacto que esta pode ter na

redefini¢ao de praticas profissionais no setor das RP.

Tem-se assistido a uma rapida evolugdo tecnologica, que tem desafiado os
métodos tradicionais de trabalho, e obrigando os profissionais de comunicagao a repensar
e a adaptar os seus papéis, competéncias ¢ valores éticos (Dwivedi et al., 2023). Este
trabalho pretende, assim, problematizar a jungdo entre a adocdo da IA no contexto da
comunicagdo, num setor criativo tal como a moda, ¢ o lado estratégico e relacional, que

assume igualmente um foco central.

Apesar de existir literatura sobre a Inteligéncia Artificial e as Relagdes Publicas
enquanto conceitos teoricos separados, sao ainda poucos os estudos que tém cruzado estes
campos, especialmente no que diz respeito ao contexto portugués, e mais particular na
area da consultoria em moda. Uma breve observagdo do repositorio cientifico nacional
(RCAAP) 'confirma a escassez de teses dedicadas a este tema, refor¢cando assim a
originalidade da presente investigacdo. J4 a nivel internacional, apresenta-se um
panorama crescente sobre a literatura focada no impacto da IA em comunicagdo
estratégica, no entanto, sem grande enfoque no setor da moda, o que nos permite olhar
para este trabalho de investigacdo como inovador e contributivo relativamente ao avango

cientifico e profissional da area.

O setor da moda representa um peso significativo na economia nacional, em
particular através da industria téxtil e do vestuario que simboliza uma das maiores areas
exportadoras do pais. Segundo dados da AICEP (2024c), Portugal ¢ distinguido como um
dos maiores polos europeus de producdo e inovagao em téxteis e moda, tendo registado
em 2023 exportacdes superiores a 5 mil milhdes de euros, o que representa cerca de 10%

das exportacdes nacionais de bens. Este valor econémico reforca a pertinéncia de estudar

! Observagio realizada dia dez de outubro de outubro de 2025.



como a integragao da Inteligéncia Artificial pode converter as praticas comunicacionais

de um setor que, além de criativo, ¢ também estratégico para a competitividade nacional.

Ao mesmo tempo, o setor enfrenta desafios crescentes associados a transformagao
digital e as mudancas nos padrdes do consumo. Relatdrios tais como o de McKinsey &
Company (Roberts et al., 2023) evidenciam que a ado¢do de tecnologias emergentes
(inclusivamente a Inteligéncia Artificial) ja se encontra a moldar praticas de design,
personalizacdo e gestdo de cadeias de valor na moda. Em Portugal, empresas como a
Farfetch e a Salsa Jeans tém sido pioneiras na utilizacdo de ferramentas baseadas em IA,
em particular em chatbots, previsdo de tendéncias e personalizacdo de experiéncias
(Peixoto, 2020; Fashion Hub, 2024). Desta forma, a moda portuguesa representa um
terreno particularmente relevante para analisar como a IA podera impactar nao so
processos criativos e inovagdo, mas também a comunicagdo estratégica e relacional das

marcas.

O interesse pelo tema recai na convergéncia entre duas perspetivas pessoais €
académicas distintas. Por um lado, o interesse pela Inteligéncia Artificial surgiu no
primeiro ano do mestrado, quando a investigadora entrou em contacto com o tema e ficou
fascinada por compreender mais sobre esta nova (r)evolugdo tecnoldgica. Por outro lado,
a ligacdo ao setor da moda nasce de uma paixao acompanhada desde a infancia. Desta
forma, € oportuno afirmar que a presente investigacao representa quase a juncao entre um
olhar de outsider relativamente a [A e de insider no universo da moda, permitindo
explorar um campo onde a criatividade, inovagdo e tecnologia se cruzam com a pratica

profissional das RP.

A relevancia do estudo também se explica pelo atual contexto empresarial e social.
A introducdo de ferramentas tais como o ChatGPT em 2022, popularizou a IA e trouxe a
superficie debates sobre a sua aplicagdo pratica em diversas industrias (Dwivedi et al.,
2023, p.5). No caso das RP, a IA apresenta ganhos de eficiéncia, rapidez e capacidade
analitica, levantando, no entanto, preocupagdes éticas e culturais, nomeadamente quanto
a privacidade dos dados e ao risco de uniformiza¢ao dos discursos (Pinto e Bhadra, 2024,
p.2147). Quanto a comunicagdo de moda, esta depende fortemente de criatividade,
sensibilidade estética e autenticidade cultural, pelo que se compreende a sua constituicdo

enquanto um terreno desafiante para analisar estas tensdes (Lima, 2023, p.5).



Deste modo, a presente investigagdo pretende compreender o panorama atual da
utilizagdo da Inteligéncia Artificial no contexto da consultoria de comunica¢do em
agéncias de Relagdes Publicas de moda no nosso pais. Neste ambito pretende-se analisar
a perspetiva e o nivel de literacia em Inteligéncia Artificial dos profissionais de Relagdes
Publicas que atuam neste setor, com o intuito de perceber como estes encaram a
integracdo desta tecnologia nas suas praticas profissionais. Adicionalmente, procura-se
identificar potenciais beneficios e oportunidades que a aplicagdo da IA pode trazer para

os processos de comunicagdo destas agéncias.

Relativamente ao seu contributo, esta dissertacdo assume relevancia por constituir
um estudo pioneiro em Portugal, tendo explorado de forma especifica a aplicacao da TA
no setor da comunicagdo de moda. Os resultados apresentados permitem oferecer pistas
relevantes para profissionais € académicos, sublinhando ainda a necessidade de um maior
investimento em formagdo, de um enquadramento ético rigoroso e de uma visdo
estratégica que permita integrar a IA sem comprometer a autenticidade e o valor humano

que caracterizam a profissao.

Tendo em consideragdo o plano metodoldgico, a investigagdo adotou uma
abordagem qualitativa, tendo-se recorrido a entrevistas semiestruturadas junto de
profissionais de agéncias de comunica¢do de moda em Portugal, analisadas através do
software NVivo 15. Esta metodologia permitiu a captagdo de dimensdes objetivas e
subjetivas da experiéncia profissional de cada profissional, de forma a explorar as

percecdes individuais, motivagdes, crengas € valores associados a integracao da IA.

Finalmente, a dissertacdo encontra-se estruturada da seguinte forma: no primeiro
capitulo apresenta-se a revisao da literatura, com o respetivo enquadramento tedrico das
RP, da IA e da sua aplicagdo no setor da moda. O segundo capitulo descreve os
procedimentos metodologicos, onde se encontra justificada a escolha pelo quadro
qualitativo de estudo e os instrumentos de recolha e andlise de dados. O terceiro capitulo
apresenta, e também discute, os resultados empiricos estruturados em subcategorias de
andlises. Por fim, o quarto capitulo dedica-se a expor as conclusdes, limitacdes e
sugestdes de investigacdo futura, destacando ainda os contributos tedricos e praticos do

estudo.



Capitulo I- As Relacoes Publicas e a sua teoria

1.1 As Relacoes Publicas e a sua historia

Em maltiplas circunstancias o ser humano demonstra sentimentos de mutualidade,
seja em relagdes profissionais, amorosas ou familiares. Em business, para Forrest E.
Mars, em 1947, no seu modelo de negocio, o conceito de mutualidade consistia em:
« . . . . .
promover uma reciprocidade de servigos e beneficios entre os seus consumidores,
distribuidores, concorrentes, fornecedores, governos, empregados e stakeholders”

(citados em Jakub, 2021, p.57)

No que diz respeito a area cientifica das Rela¢des Publicas esta “mutualidade”
também se apresenta, mas entre dois grupos distintos, as organizacdes e os publicos,
sendo estes, “as pessoas que se encontram envolvidas mutuamente ou independentemente

com a organizac¢ao” (Broom & Sha, 2013, p.26).

De acordo com Theaker (2021, p.3), as Relagdes Publicas progrediram para um
campo interdisciplinar, que reflete ndo apenas as necessidades de mutualidade, mas
também a complexidade entre as relagdes sociais e culturais entre organizagdes e

publicos.

Cutlip definia as Relagdes Publicas como: “a fungdo de gestao que estabelece e
mantém relagdes mutuamente benéficas entre uma organizag¢do e os publicos dos quais

depende o seu sucesso ou fracasso” (Cutlip et al., 1985, p.4).

Ja em 2024, a International Public Relations Association define Relacoes
Publicas como sendo: “uma pratica de gestdo da tomada de decisdes que tem por objetivo
criar relacdes e interesses entre as organizagdes € os seus publicos, com base na
transmissao de informacdes através de métodos de comunicagao fiaveis e éticos” (IPRA,

2024).

Também o Charter Institute of Public Relations (2024) define como: "o esforco
planeado e sustentado para estabelecer e manter a boa vontade € a compreensao mutua

entre uma organizagao e os seus publicos”.

Para além da defini¢do de RP, ¢ relevante compreender as palavras-chave que

definem as Relagdes Publicas modernas:



Deliberagao: A pratica das Relagdes Publicas € intencional, com o objetivo
de influenciar, informar, promover a compreensao e receber feedback das
pessoas impactadas por essa atividade (Wilcox et al., 2014, p.35).
Planeamento: A pratica de Relagdes Publicas ¢ organizada. As solugdes
para os problemas sdo encontradas e a logistica ¢ planeada, sendo a
atividade desenvolvida ao longo do tempo. Trata-se de um processo
sistematico que exige investigacdo e pensamento estratégico (Ibidem,
2014, p.35).

Desempenho: As Relagdes Publicas eficazes assentam em politicas solidas
e num desempenho efetivo. Nao é possivel conquistar boa vontade ou
apoio se a organizagao adotar mas politicas ou ignorar as preocupagdes do
publico (Ibidem, 2014, p.35).

Interesse publico: A pratica das Relagdes Publicas deve trazer beneficios
tanto para a organizagdo como para o publico, pois trata-se da
harmonizagdo entre os interesses da entidade e as preocupacdes e
necessidades do publico (Ibidem, 2014, p.35).

Comunicacdo bidirecional: As Relagdes Publicas vao além da simples
transmissao de informacdes, consiste na capacidade de escutar e manter
didlogo com varios publicos (Ibidem, 2014, p.35).

Funcdo de gestdo: As Relagdes Publicas revelam-se mais eficazes quando
integram estrategicamente o processo de tomada de decisdo ao pela gestdo
de topo. Envolvem o aconselhamento, a resolucdo de problemas, mas

também a gestdo da concorréncia e de conflitos (Ibidem, 2014, p.35).

Durante uma grande parte do século XX, as Relagdes Publicas consistiam

fundamentalmente num conjunto de competéncias praticas aprendidas através de

experiéncia, sendo que o percurso profissional destes RP incluia os media, nomeadamente

0s jornais impressos € campanhas politicas e de marketing (Bernays, 1961).

Para que as RP se tornassem num campo de estudo mais abrangente foi necessario

desenvolver o conhecimento cientifico da area e fundamenta-lo com novas teorias e

investigacdo. Trowbridge e Botan, (2015), consideram que ¢ pouco provavel existir

apenas uma Unica teoria das Rela¢des Publicas, dado o impacto que diferentes culturas e

sociedades tém na comunicagdo € na maneira como os publicos e as organizacdes se

comportam. Edwards (2018, p.2) refor¢a esta ideia, compreendendo que as RP sdo
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moldadas por fatores culturais, sociais € econdmicos, ¢ naturalmente os modelos
universais devem ser adaptados a cada contexto.

Segundo Tench e Yeomans (2017), Rex Harlow, em 1970 considerou que existiam
cerca de 400 versoes da definicao de relagdes publicas. Compreende-se entdo que na sua
maioria as defini¢des sdo compostas por multiplos conceitos, como relagao de beneficio

mutuo, gestdo estratégica e os publicos (Harlow, 1970 apud Tench & Yeomans 2017).

Mas, nem sempre foi assim, existiam criticos que “Viam as Relagdes Publicas
como uma tentativa de esconder a verdade ou de introduzir uma reviravolta positiva em

noticias mas” (Broom & Sha, 2013, p.27), mas as RP sdo mais do que isso.

A ideia de mutualidade s6 veio a ser aplicada mais tarde com Cutlip, em 1966, ao
revelar “As Relagdes Publicas, disse ele, sdo mais do que a disseminagdo unidirecional
de informagdo mais do que publicidade. E uma comunicagdo bidirecional (Cutlip, 1966

apud Grunig, 1991a, p.358).

Cutlip refere que na época os seus alunos acreditavam que as RP ndo passavam
de um canal de assessoria para os jornalistas. Posteriormente passa a desmistificar esta
ideia, e define o trabalho do profissional de RP como um conjunto de intimeras
competéncias: serem ouvintes, mas também escritores (Cutlip apud Grunig, 1991a). Era
importante compreender que as RP consistiam num processo Tow-way € como o0s

profissionais desta area devem adquirir novas capacidades (Grunig, 1991a).

Grunig na sua obra “Exellence in Public Relations and Communication
Management” apresenta um novo modelo, que definiu e desenvolveu durante anos, o
modelo de exceléncia, com o objetivo principal de contribuir para as organizagdes
desenvolverem uma comunicagdo mais eficaz. E essencial o papel do RP, para que as
corporagdes e organizagdes consigam manter relacdes de qualidade e a longo prazo para

com os seus stakeholders (Grunig, 1991a).

Ja em 1980, Grunig, com a sua obra “Managing Public Relations” definia quatro
modelos de RP, derivados dos Estados Unidos, que integravam a Teoria da Exceléncia “o
modelo de assessoria de imprensa/publicidade, o modelo de informagdo publica, o
modelo assimétrico bidirecional e o modelo simétrico bidirecional” (Grunig & Hunt,

1984, p.13).



O primeiro modelo baseia-se em praticas de RP do século XIX, neste contexto os
agentes de imprensa e os publicitarios sdo considerados os precursores das RP modernas.
O objetivo destes profissionais seria de maximizar a visibilidade mediatica, procurando
entdo aplicar determinadas estratégias de propaganda com o intuito de disseminar
informacao seletiva, para influenciar comportamentos e garantir assim maior cobertura
mediatica. O facto de esta abordagem ser baseada na manipulagdo da informacao, visto
que mostrava apenas um lado da realidade com intuito de gerar publicidade, levou ao
desenvolvimento de uma nova teoria, seguindo-se entdo o segundo modelo (Ibidem

1984).

O segundo modelo, procura também uma disseminagdo de informacao eficaz,
contudo centra-se mais no objetivo de informar o publico. O profissional de RP, tem nesta
fase o dever de informar o publico e partilhar informagdo de forma unilateral (Tench &

Yeomans, 2017).

Ivy Lee reconhecido como o pai das RP modernas, foi responséavel por divulgar
as atividades empresariais da familia Rockefeller, tais como o Rockefeller Center e
Pennsylvania Railroad e por escrever o primeiro comunicado de imprensa conhecido.
Lee, enquanto jornalista e depois profissional de RP, considerava que o importante ndo
era apenas a divulga¢do e comunicacdo de produtos, personalidades e ideias dos seus
clientes, mas sim que o publico compreendesse o que estava realmente a ser feito (Tench
& Yeomans, 2017). Na época, os sucessos dos acontecimentos na sociedade estavam
dependentes da aprovacdo dos publicos, como tal Lee defendia que o trabalho do
profissional de RP era realizar a ligacdo entre grupos e criar um canal de comunicagdo
efetivo com um plano de a¢do, que seria ajustado consoante o aparecimento de conflitos.
Lee foi dos primeiros a realizar a distincdo entre “press agent” e “public relations
counsel” (Hiebert, 1966, p.114). Apesar de este modelo aparentemente ser melhor do que
o anterior, pois a informacdo partilhada ndo ¢ enganosa, procurando interpretagdes
corretas por parte dos publicos, o certo ¢ que ainda apresenta os seus defeitos. Este modelo
representa a priorizagdo da prestagdo de informacao ao publico, no entanto nao deixa de

ser uma comunicagao unidirecional (Tench e Yeomans, 2017).

Grunig e Hunt (1984) acreditavam que no século XX, a profissdao de RP teria dado

(13

grandes passos no que diz respeito a sofisticacdo, ética, responsabilidade e
contribuicdes para a sociedade” (p.29). Estes avangos sdo comparados as atitudes dos
profissionais perante o antigo modelo, o qual gerou um sentimento de inseguranca por
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parte dos publicos, que com o segundo modelo teria de ser reconstruido: “Pessoas que se
intitulam profissionais de relagcdes publicas continuam a nao estar a altura dos padrdes

profissionais” (Ibidem, 1984, p.29).

E de notar que este modelo representa um avango em termos da transparéncia para
com os publicos em relagdo ao modelo anterior, no entanto, ainda carece da interatividade
e do didlogo bidirecional que caracterizam as abordagens mais modernas de RP (Tench

& Yeomans, 2017).

O terceiro modelo é conhecido como o modelo assimétrico bidirecional,
encontrando-se associado a Edward Bernays. Este foi um dos primeiros a aplicar
principios de psicologia e ciéncias sociais a comunicacao estratégica, que defende que a
persuasdo poderia ser alcangada de uma forma mais eficaz através da compreensdo do
comportamento ¢ das motivagdes do publico, que surge para contrariar as falhas dos

modelos apresentados anteriormente ao agir com uma escuta ativa (Grunig e Hunt, 1984).

Este modelo surge, assim, com o intuito de contrariar as falhas dos modelos
anteriores, ao introduzir uma escuta ativa. O objetivo centrava-se na persuasdao dos
publicos, contudo de uma forma mais sofisticada e ética. Procura-se agora obter feedback
por parte dos publicos, para aperfeigoar as mensagens comunicadas, isto €, ultimamente
pretende-se persuadir o publico a realizar mudangas de comportamento de forma mais
honesta e sem recorrer a artificios ou manipulacdo (Tench & Yeomans, 2017). Agora o
foco dos profissionais de RP centra-se nos publicos, nas suas opinides e pontos de vista,
através de um canal bidirecional efetivo, passando a compreender com mais profundidade

os comportamentos e as atitudes dos publicos-alvo.

O quarto modelo, simétrico bidirecional, j& demonstrava novos avangos no ramo
das Relagdes Publicas. Neste modelo as organiza¢des ndo se limitam a comunicar, mas
preocupam-se em escutar ativamente os seus publicos. Os RP procuram adaptar os
objetivos e a comunicagdo das organizagdes as necessidade e desejos expressos pelos
publicos (Ibidem, 2017). Os principios presentes no conceito de Responsabilidade Social
Corporativa alinham-se com este modelo, pois centra-se num didlogo genuino entre as
partes interessadas, onde a simetria da comunicagao ¢ referente a igualdade entre as partes
envolvidas. Nas RP, este ultimo modelo ¢ utilizado essencialmente por organiza¢des nao

governamentais, funcionando com o objetivo de realizar uma comunicagdo ética e



equilibrada. J4 a aplicagdo deste mesmo modelo em ambientes corporativos pode ser mais

desafiadora (Ibidem, 2017).

Além disso Grunig (1991b), enfatiza a importancia de uma chefia de RP que tenha
a capacidade de integrar a coligagdo dominante dentro da organiza¢do, com o intuito de
interligar os profissionais as chefias decisoras e moldar os objetivos das mesmas. Um dos
pilares do modelo de comunicagdo organizacional proposto por Grunig, considerado por
alguns como idealista, ¢ a comunicagao bidirecional simétrica, que pretende promover
um diadlogo entre as organizagdes e os seus publicos. O proprio autor acabou por
reconhecer que, apesar de teoricamente valido, este modelo pode ser considerado
“idealista”, uma vez que uma comunicagao verdadeiramente simétrica ¢ frequentemente
dificultada pelos interesses das organizagdes (Grunig, 1991b). Macnamara (2012) e
Edwards (2018) comentam que as RP necessitam de abordagens mais flexiveis e
adaptativas, derivadas da realidade contemporanea marcada pela comunicacdo digital e

pela globalizagdo, questionando entdo o modelo de Grunig e Hunt.

Esta perspetiva dos modelos de Grunig foi alvo de diversas criticas ao longo dos
anos, maioritariamente por académicos que consideraram a abordagem exageradamente
normativa e pouco adaptavel a cendrios complexos, bem como a contextos culturais
distintos (McKie & Munshi, 2007). Como resposta a estas criticas, Grunig revé alguns
aspetos do modelo, e reconhece por exemplo, que a comunicacdo simétrica nem sempre
¢ plenamente aplicavel, propondo uma abordagem mais contingente, que tome em
consideragdo fatores como a cultura organizacional, o ambiente externo e os valores dos

publicos envolvidos (Grunig, Grunig & Dozier, 2002).

Este modelo no panorama americano ¢ funcional, mas alguns criticos procuram
respostas que representem e se ajustem a outros panoramas, como paises com culturas,
economias e sistemas diferentes (Broom & Sha, 2013). Esta perspetiva ja tinha sido
colocada anteriormente por L'Etang (2008), acrescentando que as RP e a sua evolugao
foram fortemente influenciadas pelos contextos culturais e politicos, sendo entdo
relevante considerar abordagens criticas e alternativas para além da tradigdo norte-

americana.

Em suma, as RP podem ser entendidas como uma funcao estratégica de gestao
cujo objetivo central ¢ criar e manter relagdes mutuamente benéficas entre organizacdes

e os seus publicos (Cutlip et al., 1985; IPRA, 2024). Mas, em que medida é que isso se



verifica? Fundamentalmente através de processos estratégicos de planeamento,
comunicagdo bidirecional e avaliacdo continua de impactos, que permitem a organizagao
ndo sO transmitir mensagens crediveis, mas ainda ouvir atentamente e adaptar-se as

necessidades dos seus stakeholders (Wilcox et al., 2014; Heath, 2013).

Esta conjugacdo de praticas, da pesquisa de opinido e auditoria de imagem a
gestao de crise e didlogo ético, demonstra que as RP ndo sdo apenas as “Relagdes
Publicas” no sentido coloquial, mas um campo cientifico e profissional que integra
métodos de investigacao, politicas organizacionais, bem como principios éticos (Broom
& Sha, 2013; Smith, 2017). Ao longo deste capitulo, destacaram-se os quatro modelos
classicos de Grunig & Hunt (1984) e a evolugdo para o modelo de exceléncia, que
equilibram interesses organizacionais e interesses do publico de forma contingente

(Grunig, Grunig & Dozier, 2002).

1.1.1 As Relacoes Publicas em Portugal

Segundo Joao Moreira dos Santos (2016), as RP em Portugal remontam ao século
XX, ao contrario do que se pensava, € ndo tiveram o seu aparecimento em 1950 e 1960
na medida em que as "as origens das atividades de PR podem ser rastreadas até os anos
1900" (Santos, 2016, p.792). Sem sofrer a influéncia dos Estados Unidos, o conceito era
conhecido inicialmente por “propaganda e relagdes com a imprensa”, a nivel europeu, e
Portugal foi dos primeiros a adotar essas praticas antes da Segunda Guerra Mundial

(Ibidem, 2016, p.793).

Moreira dos Santos (2016) considera que o conceito moderno de RP comegou a
ser implementado na década de 1910, chegando a consolidar-se na década de 1930 a 1940,
isto devido ao trabalho da empresa de telecomunicacdes inglesa Anglo-Portuguese
Telephone Co. Ltd. (APT). Uma empresa pioneira no que diz respeito ao desenvolvimento
de praticas de RP em Portugal, que se baseava em praticas do Reino Unido e que
conseguiu crescer “O APT foi um elo de ligag@o crucial para o desenvolvimento de PR

em Portugal" (Ibidem, 2016, p.793).

Mirio de Azevedo Gomes, um dos primeiros a utilizar o termo "Relacdes
Publicas" num discurso publico em 1948, definiu PR como "um conjunto de processos

para entender a si mesmo e aos outros, visando relagdes mais agradaveis e mutuamente
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benéficas", concordando com a narrativa de Cutlip, Center e Broom’s (Gomes, 1915 apud
Santos, 2016, p.793). Este também destacou a importancia de uma abordagem estruturada
para as Rela¢des Publicas, que incluia politicas, programas e planos, além de reconhecer

a necessidade de um departamento dedicado a essa fungao (Ibidem, 2016).

Uma das principais campanhas de RP foi implementada em 1928, pela Estagcdo
Central Agraria com o intuito de promover técnicas de agricultura, resultando numa
“Campanha Nacional do trigo” entre 1929 e 1938. A campanha visava combater as
consequéncias do ambiente econdmico e social politico gerado pela pds-guerra (Santos,
2016). Com o regime ditatorial, entre 1926 e 1974, a campanha espalhada baseava-se
numa campanha politica, disseminada pelas radios, revistas, jornais e televisdes. Com a
queda da ditadura, forma criadas cada vez mais agéncias e trabalhos dentro do ramo das
RP, sendo a primeira pequena agéncia de RP aberta em 1976, o Centro Internacional para

a Comunicagdo (Ibidem, 2016).

As RP em Portugal durante a década de 1970 e o inicio de 1980, ainda se
encontravam muito ligadas a publicidade, para além disso careciam de reconhecimento ¢
de qualificagdo profissional. A Sociedade Portuguesa de Relagoes Publicas, fundada em
1968, que ficou mais tarde em 1982 conhecida como Associagdo Portuguesa das
Relagoes Publicas, deu passos significativos para a institucionalizagdo da profissdo de
RP, mas também para a criacdo de um codigo de conduta para a profissdo. Portugal, em
1978, acolheu a aprovagdo do Codigo Europeu de Conduta Profissional de Relagdes

Publicas, conhecido também pelo “Codigo de Lisboa” (Soares, 2011; Sebastido, 2012).

Iniciou-se para Portugal na década de 1980, uma fase de abertura econdmica,
liberalizagdo dos mercados e atracdo do investimento estrangeiro, impulsionado pela
adesdo a Comunidade Economica Europeia em 1986 (Moreira, 1997). Apos esta
integragdo verificou-se um impulso na modernizagdo do pais e uma necessidade de
mudancga na profissionalizacdo dos setores econdmicos € uma preocupagao para com a
imagem institucional, o que gerou uma oportunidade para o desenvolvimento das RP

modernas (AICEP, 2024 1a).

Foi durante esta década que as RP se tornaram reconhecidas como uma disciplina
das ciéncias da comunicagdo e surgiu assim, de forma gradual, uma formagao

especializada e de cursos superiores. Mas, foi apenas nos anos 1990 que se consolidou a
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valoriza¢ao da profissao, ndo obstante de os anos 1980 terem sido fundamentais para a

agregacao das RP no ambiente institucional e empresarial portugués (Sebastido, 2012).

Com o renascer da economia ¢ da sociedade em 1986, com o poder do
investimento estrangeiro da-se o aparecimento da agéncia de RP, a LPM, fundada por
Luis Paixdo Martins, que funcionava num molde de consultoria estrangeira de Relagdes
Publicas, trazendo, assim, uma abordagem mais extensiva da disciplina e permitindo a

sua extensao para outros campos mais além do que as organizacdes sociais (Eir6-Gomes,

2016).

Conclui-se que a modernizacdo das RP em Portugal foi possivel através da
estabilizacao politica pos 25 de abril, a institucionalizagdo da profissdo, a abertura
econémica e a integracdo europeia, que em conjunto criaram condigdes para o

aparecimento de agéncias tais como a LPM Comunicagao.

1.2 As Relac¢oes Publicas Digitais

As Relagdes Publicas Digitais consistem na gestdo da comunicacdo entre as uma
organizagao e os seus publicos através da Internet. Esta comunicagdo pode ser realizada
de variadas maneiras, desde que a internet esteja presente, como por exemplo na
navegagao através da utilizagdo de websites, envio de mensagens de texto, imagens,

videos, etc. (Verci€ et al., 2015).

Permatasari et al. (2021) definem as Relagdes Publicas digitais como “uma
atividade de relacdes publicas que utiliza os meios digitais em linha para gerir e, ao

mesmo tempo, aumentar a reputagao e a compreensdo de uma organizagao” (p. 375).

Mais recentemente, ki et al. (2024, p.2) em “The evolution of digital public
relations research”, referem: “As Relagdes Publicas digitais envolvem qualquer
iniciativa de comunicacdo levada a cabo por uma organizagao em plataformas online com

0 objetivo principal de estabelecer e nutrir relagdes com os seus publicos™.

As Relacdes Publicas sofreram grandes mudangas desde o aparecimento do

mundo digital. As RP passaram desde a era da web 1.0 até a era atual da web 5.0.

A era 1.0 estava associada a imprensa e as RP mais tradicionais, isto porque na

altura o método de distribui¢do de informacgdo era o mais utilizado. Tratava-se de uma

12



comunicacao one-way, sendo o sistema de partilha de informagao provem de um, para ser

partilhada para os publicos (one to many). (Permatasari et al., 2021)

Segundo Cormode e Krishnamurthy (2008), as aplicagdes da internet podem ser
divididas entre duas Eras, sendo a primeira a 1.0 a qual compreende a existéncia de
consumidores passivos de conteudos, por exemplo, o leitor de noticias online. E
igualmente quando se d4 o aparecimento de um pequeno numero de criadores de
conteudos, aqueles que comegavam a criar novas plataformas em colaboragdo com um

criador de softwares.

Ja na web 2.0 encontravam-se mais presentes os criadores de conteudos e
criadores de softwares, agora sem ajuda de profissionais. Os proprios utilizadores
aprendem a criar espacos na internet, nos quais podem partilhar conteidos com outros
utilizadores, em plataformas como o Youtube, Facebook e Twitter. Compreende-se entdo
que as aplicacdes mais tradicionais da internet se encontram na era 1.0, enquanto as
aplicagdes mais associadas aos meios de comunicagao sociais estdo associadas a era 2.0

(Cormode & Krishnamurthy, 2008).

A Era web 2.0 compreende o aparecimento dos media online, sendo marcada pela
transi¢do entre as impressdes e as plataformas digitais, revigorando o sistema anterior.
Brown (2009) refere que a internet permitia aos utilizadores colocarem som, imagem e
video nos websites. Neste modelo compreende-se uma comunicagao (many to many),
sendo que se trata de um canal mais aberto e ndo unidirecional como o anterior

(Permatasari et al., 2021).

Na Era web 3.0 da-se o aparecimento das redes sociais, o que revolucionou
multiplas areas, entre as quais as RP passando agora a monitorizar ndo apenas o que se
passa offline e online, mas também as redes socias, enquanto espago aberto, com
multiplos participantes, no qual as informagdes e as opinides viajam com grande

velocidade (Ibidem, 2021).

Os avancos tecnologicos provocaram grande mudangas nas relagdes publicas e na
maneira como esta area opera na sociedade. Com o aparecimento de multiplas
plataformas digitais, foi necessario que os profissionais se adaptassem a nova era digital
e abracem novas capacidades. A Era 4.0 enfatiza o Tow way model, isto porque com as
RP digitais, as redes sociais geram multiplas interacdes que proporcionam feedback de

multiplas diregoes (Carr & Hayes, 2015). Surge a big data e a Inteligéncia Artificial,
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passando as RP a integrar esta tecnologia, que obriga os profissionais a adquirirem
novamente acrescidas competéncias, o que implica novas vantagens e aplicacdes na area

(Permatasari et al., 2021).

Com o crescimento das redes sociais € com o fortalecimento dos influenciadores,
perde-se a forca nos meios tradicionais utilizados pelos RP, Press releases, Media
Relations e patrocinios tiveram de se adaptar as tecnologias e criar estratégias para as
acompanhar (Purba & Indainanto, 2024). Com esta evolugao digital os publicos assumem
também novos padrdes de consumo de informagdo e novas formas de relacionamento,
passando a confiar mais nas plataformas digitais como fonte de informagao para formar

uma opinido (Ibidem, 2024).

A Era 5.0 inaugura uma nova era na internet, marcada pela decentralizagdo, pela
devolucdo de controlo dos dados aos utilizadores e pela integracdo de inteligéncia
artificial emocional, oferecendo assim experiéncias digitais mais humanas e

personalizadas (Exame, 2022).

Segundo a European Commission (2021), esta abordagem aponta para uma
transformagdo digital sustentavel, resiliente e centrada no ser humano, que pretende
promover uma colaboragdo ética entre humanos e maquinas. Esta perspetiva ¢ refor¢ada
também pelo conceito japonés de Sociedade 5.0, cujo objetivo ¢ de integrar tecnologias
digitais e fisicas para enfrentar desafios sociais, que colocam o ser humano no centro das

inovacdes (Ferreira & Serpa, 2018).

Chelsei e Febriani (2024) acrescentam ainda que a Sociedade 5.0 visa uma
convivéncia harmoniosa entre o progresso tecnologico e o desenvolvimento social, que

pretende promover a inclusdo, a participagdo civica e o bem-estar coletivo.

No contexto das RP, a Web 5.0 permite o desenvolvimento de estratégias de
comunica¢do personalizadas, com capacidade de analisar e responder as emogdes do
publico em tempo real, isto gracas a inteligéncia artificial emocional (Exame, 2022).
Segundo Diana e Khofifah (2023) e o estudo de Daryono e Firmansyah (2021), as
estratégias de comunicacdo institucional devem acompanhar a evolugdo tecnologica,
através da utilizagdao de plataformas digitais inovadoras que promovam as institui¢des e

que envolvam o publico de forma mais eficaz.
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No entanto, a descentralizacao dos dados e a autonomia digital levantam alguns
desafios éticos e legais, mais especificamente no que diz respeito a privacidade, protecdo
de dados e transparéncia institucional. As organizagdes devem adotar praticas éticas e
responsaveis para preservar a confianga no publico (Diana & Khofifah, 2023; Chelsei &
Febriani, 2024). Tal como indicado por Chelsei e Febriani (2024, p.5004), a passagem
para uma sociedade e industria 5.0 exige que as instituicdes e os profissionais de
comunicac¢do tenham a capacidade de se adaptarem, para que consigam dominar novas

ferramentas digitais e também que compreendam os riscos associados a ‘soberania dos

dados’.

Pode observar-se que a Era 5.0 estabelece um novo paradigma digital, onde a
tecnologia capacita o utilizador, promove a privacidade, cria novas experiéncias digitais

emocionalmente inteligentes e contribui para uma sociedade mais inclusiva e sustentdvel.

Compreende-se, entdo, que através destas evolugdes tecnologicas € essencial a
aquisi¢cdo de novas capacidades digitais. Ver¢i¢ et al., (2015, p. 146) ao analisarem
multiplos estudos chegaram a conclusdo de que existe um foco nas ferramentas digitais e
na sua relacdo com os média, notando-se, no entanto, um esquecimento pela segmentacao
dos publicos. O contexto digital compreende também "a desigualdade no acesso a
comunicagdo digital, social e movel, aos media e as Relacdes Publicas". Esta
desigualdade cria barreiras relativamente ao nivel da aprendizagem e da aplicacdo destas

ferramentas por parte das organizagoes.

As tecnologias influenciam bastante a maneira como as Rela¢des Publicas
interagem com a sociedade. Os profissionais de RP necessitam de adquirir novas
capacidades para que consigam acompanhar constante evolucdo, devendo manter-se
atualizados com a finalidade de alcangar o sucesso na sua pratica. Para que isto se possa
concretizar, alguns institutos de ensino tém vindo a ajustar-se a estas novas necessidades
para que possam dar bases de ensino mais competentes aos seus alunos/futuros

profissionais, com o intuito de os preparar para o futuro da RP (Permatasari et al., 2021).

Através da andlise de multiplos surveys, um estudo de Bernhards e Russmann
(2024) consegue concluir que as capacidades tradicionais mais procuradas nos
profissionais de RP s3o o pensamento estratégico, a escrita € a comunicacao.

Compreende-se ainda que apesar de ser importante a integracdo de competéncias como a
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capacidade de trabalhar com medias sociais e digitais, a prioridade permanece num

conjunto de competéncias mais tradicionais, tais como as apresentadas anteriormente.

Algumas competéncias que as RP digitais trazem consigo ¢ a existéncia de um
monitor de SEO, de andlise de contetidos, bases de dados para medir e quantificar
varidveis como por exemplo a satisfacdo. O mundo web possibilita também a cria¢do de
plataformas digitais através de reses sociais que permitem o aumento de trafico,
acrescendo assim a notoriedade de uma organizacao ou empresa (Permatasari et al.,

2021).

As Relacdes Publicas tém agora a capacidade de utilizar ferramentas como a web
analytics, que em semelhancga ao c/ipping permitem realizar melhorias no que diz respeito
por exemplo aos websites, pois podem gerar-se analises de dados e relatorios de
navegacao que vao ter melhorias. A implementacgdo de estratégias digitais ¢ mais rica no
sentido em que através do digital consegue-se alcangar multiplos canais de uma sé vez,
desde o Facebook, Twitter, podcasts, Pintrest, Youtube, entre outros (Roque & Jorge,

2013).

1.2.1 A Teoria dialogica

Grunig (2009) referia que os novos meios de comunicacdo (os meios de
comunicagdo digitais), teriam a capacidade de tornar a profissdo do RP mais estratégica,
global e bidirecional, mas também interativa, simétrica ou dialdgica, e socialmente
responsavel. Os profissionais viam as novas redes sociais digitais como uma forca
revolucionaria que iria alterar a maneira como 0s mesmos pensam e praticam a profissao

(Ibidem, 2009, p.1).

A teoria dialdgica comegou a ser falada no inicio de 1990, no entanto, segundo
Kent e Taylor (2002), apenas se formalizou por volta dos anos 2000. Esta consiste numa
abordagem de comunicagdo que se centraliza na importancia no didlogo bidirecional e
aberto, sendo relevante entre organizagdes e publicos. Este didlogo deverd comunicar as
necessidades dos publicos, para que possa existir a construcao de relagdes genuinas. O
profissional de RP deve neste sentido procurar ndo adequar apenas as suas estratégias
através da comunicacao simétrica bidirecional, mas também procurar fortalecer relagdes

com os seus publicos.
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Como as redes sociais funcionam de forma bidirecional, permitindo que os
utilizadores também sejam criadores de contetido, ¢ essencial que o profissional de RP
saiba estabelecer uma relagdo com esse publico. A internet oferece um espago propicio a
troca de opinides e ao debate, o que torna impossivel para a organizagao de isentar dessas

interacoes (Roque & Jorge, 2013, pp. 981-987).

A internet trouxe consigo também um sentido de transparéncia, na medida em que
as organizagoes necessitam de ter cuidado com as suas ag¢des € praticar € promover boas
praticas. As organizagdes encontram-se mais expostas a furtos de informagao, tornando-
se necessaria a implementacgdo de praticas internas para prevenir este problema. Por outro
lado, esta transparéncia pode ser relevante quando utilizada para demonstrar ao publico
no que a organizagdo consiste, como uma forma de cria¢do de interesse e possivelmente

proporcionar foruns de partilha sobre a mesma (Roque & Jorge, 2013, pp. 981-987).

Desta forma, ao compreender a relevancia do didlogo e da transparéncia nas
relacdes entre organizagdes e publicos (Grunig, 2009), torna-se relevante também analisar
quem sdo os agentes responsaveis por implementar essas praticas comunicacionais. E
entdo neste enquadramento que se destaca o papel das agéncias de consultoria em RP,
cuja atuagdo tem evoluido em reposta as exigéncias sociais, medidticas e estratégicas

(Roque & Jorge, 2013). Segue-se, neste contexto, uma abordagem a origem destas

agéncias e ao seu desenvolvimento histdrico.

1.3 A Agéncia de consultoria de RP e a sua origem

Heath (2013), considera que a agéncia de relagdes publicas ou firma em
consultoria de comunicagdo consiste numa empresa contratada por outra para realizar
certos servigos, sendo o seu objetivo ajudar o cliente a melhorar a sua reputacdo e a
relagdo para com os seus publicos. Trata-se de um servigo especializado, que pode variar

entre aconselhamento estratégico e agcdes operacionais de comunicagao.

Hinrichse (2013) verificou que algumas empresas demostram preferéncia pelo
termo ‘firma’ em vez de ‘agéncia’, pois pretendem apresentar uma diferenciagao entre o
aconselhamento estratégico de comunicacgao e as agéncias publicitarias. No entanto, tanto

agéncia de consultoria como firma, representam o mesmo no ramo das Rela¢des Publicas.
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O ato de contratacao de agéncias de Relagdes Publicas remonta ao inicio do século
XX, sendo esta época marcada pelo aparecimento das primeiras agéncias, com 0 objetivo
de responder a necessidade de contrapor “muckraking” (Hinrichse, 2013), um estilo de
jornalismo de investigagdao cujo objetivo, através da escrita, € expor a méa conduta de
pessoas proeminentes e as suas organizagdes, governos ou grandes corporagdes que estes
representam (Feuberg, 1975, p.3), ou seja, expor publicamente atos de abuso de poder,
corrupc¢ao, injusticas, escandalos, entre outros.

Hinrichse (2013) apresenta o The Publicity Beureau, como a primeira agéncia de
RP, fundada em Boston, em meados de 1900. Tinha como proposito fornecer servigos de
RP ligados aos meios de comunicagao da época, procurando alcangar a imprensa com 0s
seus comunicados, para conseguir colocar o nome do seu cliente nos jornais da época.
Esta agéncia, no entanto, era conhecida por trabalhar secretamente para as companhias
ferrovidrias. Em 1906 Ivy Lee funda a sua empresa para divulgar informa¢des com valor
e de interesse publico e ndo para manipular e fazer propaganda como fazia o seu
concorrente, tendo implementado assim a declaragdo de principios que se tornou um guia
fundamental para o cddigo de normas profissionais e para a pratica das Rela¢des Publicas

(Ibidem, 2013).

Durante e apos a Primeira Guerra Mundial, figuras como Edward Bernays
consolidaram praticas de RP, ao aplicarem técnicas de comunicacdo persuasiva e
estratégias sociais para moldar a opinido publica. Estas praticas formaram a base do que

hoje se entende como consultoria em RP (Cutlip, 1994).

Segundo Hinrichse (2013, p.726), os servigos prestados podem ser de categoria
estratégica e de gestdo, onde se procuram realizar campanhas anuais de comunicagao,
bem como aconselhamento sénior. Dentro das fun¢des de gestdo ¢ importante manter
relagdes mutuamente benéficas entre a organizacao e os publicos do cliente, pois isso vai
ponderar o nivel de sucesso ou de fracasso do mesmo. Por outro lado, também se
encontram disponiveis servigos mais taticos como por exemplo produgdo de materiais

promocionais ou mesmo comunicados de imprensa.

Segundo Verc¢i€ et al. (2018) as agéncias de consultoria de RP sdo compostas por
um leque que vai desde uma agéncia de consultoria de servico completo, até a
especialistas que oferecem solugdes para uma vasta gama de problemas de comunicagao.
Estas podem trabalhar com o intuito de satisfazer as necessidades de uma organizagao ou

do cliente. Podem ainda variar entre grandes organizagdes ou consultoras individuais.
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E de destacar o papel da consultoria em situagdo de crise. Nasrelden Ali (2019,
p.1), através de um estudo a CEOs de agéncias na Colombia, identificou que, apesar de
existir uma prevaléncia de praticas taticas (tais como gestdo de imprensa), identifica-se
uma percecdo generalizada sobre a importancia estratégica dos consultores de RP,
nomeadamente na gestao de crises institucionais. O estudo revelou ainda que mais de
70% dos profissionais acreditam que os consultores tém a capacidade de intervir
eficazmente, desde que haja um apoio e abertura por parte da administragdo da
organizacao. Foi destacada também a falta de formagao ou de experiéncia pratica em

situagdes de crise entre muitos consultores privados.

Luttrell e Capizzo (2018, p.5) reforcam esta visdo, ao indicar que as agéncias
oferecem um ambiente profissional no qual os consultores devem ter a capacidade de
gerir multiplas fungdes, desde a relagdo com os clientes até a gestdo de equipas. As
agéncias sao também um ponto de entrada privilegiado para jovens profissionais, dada a

exposicao diversificada a diferentes setores, clientes e abordagens.

Por fim, as agéncias de relacdes publicas sdo uma componente indispensavel da
industria das RP. No entanto, esta ¢ uma area frequentemente negligenciada pelos
estudiosos. Torna-se, por isso, relevante estudar as razdes da sua existéncia, a forma como
operam e como intervém no processo de relacionamento entre as empresas e os clientes,
de modo a colmatar esta lacuna na investigacdo em relagdes publica (Vercic et al. 2018

apud Dowuona-Hammond & Amo-Mensah, 2022, p.70).

1.3.1 As hierarquias nas agéncias

Luttrell e Capizzo (2018), compreendem que uma agéncia é constituida por
posicdes hierarquicas. Comegando pelo estagiario, este costuma ser responsavel por trefas
como a monotorizagdo de redes sociais, realizar clippings e press releases e reportar a
clientes. Esta fungdo consiste numa posi¢ao de entrada de agéncia para estudantes e
recém-licenciados, sendo que independentemente de terem uma boa ou ma experiéncia,
proporciona uma perspetiva geral do que se passa dentro de uma agéncia (Ibidem, 2018).
E relevante destacar que a estrutura das agéncias tem vindo a evoluir, nomeadamente com
a chegada das tecnologias digitais, que influenciaram profundamente a maneira como a
organizagdo dos departamentos e a distribuigdo de tarefas se concretiza (Lendrevie, et al.,

2010, p.117).
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O assistente de conta também acolhe os recém-licenciados, sendo que as suas
fungdes consistem na assisténcia de contas, no foco no cliente e proporcionar o melhor
servigo assegurando, por exemplo, que o mesmo tenha cobertura nos média e que estas
acoes sejam reportadas ao mesmo. Trabalhar com contas especificas fornece ao assistente
conhecimento sobre diversas industrias, mas também a compreensao sobre como criar

objetivos e estratégias e alcancgar resultados (Luttrell & Capizzo, 2018).

No cargo de executivos de conta, o profissional tem o papel de supervisionar o
trabalho do estagidrio e dos assistentes de conta. Nesta fungdo encontra-se numa posi¢ao
independente, na qual ja ndo necessita de assisténcia dos seus superiores e estabelece
contacto com os média, desenvolve contas mais valiosas e procura nesta fase aperfeigoar
as suas capacidades. O papel do Executivo representa para a agéncia que os seus valores
vao ser transmitidos, bem como que sera assegurada uma boa experiéncia didria dos seus

clientes (Ibidem, 2018).

Os diretores de conta sdo considerados como a cola de uma agéncia forte. Esta
posicdo consiste em gerir equipas que se encontram encarregues das contas mais valiosas
da agéncia, gerem o processo interno e de comunicacao com os clientes que as equipas
proporcionam e acabam por forcar-se em entregar trabalho de qualidade e dentro das
timelines definidas. (Ibidem, 2018). Estdao encarregues de equipas e compreendem as suas
necessidades, muitas vezes encontram-se numa posicdo onde propdem novo
recrutamento, refor¢co de politicas internas e formacdes, para que as equipas possam
apresentar os melhores resultados. Para estas tomadas de decisdo, por vezes o diretor de
conta acaba por conversar com outros diretores de contas ou funcionarios juniores, com
o intuito de proporcionar a melhor experiéncia, dar algumas dicas sobre a performance

dos mesmos, acabando por assumir algumas vezes o papel de mentor (Ibidem, 2018).

J& o papel de vice-presidente encontra-se dividido entre fungdes, sendo que podem
ocupar os lugares de social media, media relations, digital, ou pode dividir-se pelas
diferentes industrias com que trabalham. O papel deste, para além de consistir em reunir
internamente, implica também o contato com os clientes, acabando por ajudar em
situacdes mais complexas como crises emergentes, devido a sua experiéncia de resolugdo.
Deste modo, para além de ajudarem os seus parceiros, t€ém a capacidade de estudar o
mercado e compreender para onde a agéncia devera expandir e encontrar novos clientes.

Sendo executivos entdo encarregues também de tarefas mais burocraticas e tendo uma
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relagdo fortificada com média asseguram um lugar de importancia dentro da agéncia

(Ibidem, 2018).

Os parceiros, presidente e o CEO, para além de gerirem as atividades da agéncia,
estdo encarregues de gerir o seu funcionamento como uma empresa. Segundo Luttrell e
Capizzo, (2018) os melhores lideres sdo aqueles que através da sua experi€ncia aprendem
a delegar tarefas, mas que também conseguem ser visionarios, partilham o seu
conhecimento e empoderam os funcionarios. Um bom lider deve envolver os seus

funcionarios no seu processo deve procurar formar equipas fortes.

O sucesso da agéncia depende destes, das suas expetativas e ambigdes, alguns
procuram o crescimento e destinacao no mercado, enquanto outros procuram uma posi¢ao
de conforto, ndo despendendo da evolugdo nas praticas de RP. Em suma, estas posigdes
sdo consideradas lugares de grande poder de mudanga, com profissionais com muita
experiéncia, com perfis de lideranga e que procuram representar o melhor no que diz

respeito as praticas de comunicagao (Ibidem, 2018).

1.3.2 O papel do profissional

O profissional de Relagdes Publicas pode exercer a sua atividade em multiplas
funcdes, tais como: consultor de relacdes publicas/comunicacdo empresarial, executivo,
gestor, diretor, consultor, conselheiro, entre outros. Tench e Yeomans (2017, p.124)
consideram que o profissional de RP pode exercer de entre trés categorias, desde um cargo
interno (in-house), no qual integra a equipa de uma organizacgdo, sendo esta publica,
privada ou ndo governamental, podendo trabalhar com um leque de atividades diferentes,
desde gestao de eventos a atividades como escrita, edi¢gdo de websites. Os setores onde
desempenha a sua atividade podem diversificar, desde a moda a tecnologia, consoante a
entidade empregadora. Estas variedades de tematicas sdo positivas para o profissional, na
medida em que lhe proporcionam um nivel elevado de conhecimento relativamente a area

na qual trabalha.

Ao trabalhar em consultoria, o profissional de RP integra uma agéncia onde presta
apoio a um ou mais clientes em éreas especificas. Neste enquadramento, por norma,
trabalham mais no formato “buissiness-to-bussiness PR or business-to-consumer PR”

(Ibidem, 2017, p.124).
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Na perspetiva de trabalho de modo independente, o profissional de RP trabalha
por conta propria, contratado por departamentos ou consultoras, tendo de responder a

prazos impostos pelos contratadores (Ibidem, 2017, p.124).

O papel do RP pode, entdo, ser definido por multiplas fungdes, sendo que o
profissional ndo fica restrito a apenas uma. Broom e Sha (2013, p.53) definiram 11

categorias que resumem o que os profissionais de RP fazem no seu trabalho:

Tarefas como a realizacdo de comunicados de imprensa;

conteudos de websites; relatorios anuais; desenvolvimento de
1. Redacao e ediciao

guides para videos e conteudos digitais; artigos para

publicagdes e materiais técnicos e de produtos.
2. Relaciio com os média e redes Contactar os meios de comunicagdo sociais; responder aos

sociais pedidos de informagdo dos média e verificacdo de historias.

Recolher informagdes sobre a opinido publica, as questdes

emergentes, quais as tendéncias, cobertura mediatica, grupos

de interesse e compreender o panorama politico e as
3. Investigacio

legislagdes em vigor. Construir planos de investigagdo,

contratagdo de empresas que realizem investigacdo e

realizagdo de inquéritos.

Gestdo da relagdo com clientes, bem como das suas
4. Gestao de pessoal e clientes expectativas; planeamento logistico; administragdo de

or¢amento, pessoal e cronogramas.

Planear com outros gestores; esclarecimento de necessidades
5. Planeamento estratégico e prioridades, defini¢do de publicos, metas e objetivos, bem

como mensagens, estratégias e taticas.

Aconselhar os gestores relativamente ao ambiente politico e

social, bem como a regulamentag@o. Aconselhar a equipa de
6. Aconselhamento gestdo como prevenir e responder a crises e trabalhar com

quem realiza as tomadas de decisdo sobre como gerir e

responder a criticas e situacdes sensiveis.

Organizar eventos tais como conferéncias de imprensa: feam-
7. Eventos especiais buildings; inauguragdes; eventos solidarios; concursos;

entregas de prémios e celebragdes especiais.

Orientar outros para tarefas de oratoria; apresentacdo para
8. Oratéria grupos e criagdo de grupos para treinas a organizagdo para

apresentagdes importantes.

Criar contetdos através de tipografia, multimédia, arte;

9. Producio ] ] o
fotografia; video; edicao dudio e preparagdes audiovisuais.
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Treinar os porta-vozes e 0s executivos para apresentagdes e

aparigdes publicas. Instituir na organizagdo a melhoria de
10. Formagao competéncias como escrita ¢ comunicagdo ¢ ajudar a

introduzir processos organizacionais, mas também mudancas

politica e sociais que podem ocorrer.

Servir como ponto de ligacdo entre grupos internos e externos

e com os média. Importante conseguir negociar € comunicar
11. Contactos pessoais

com partes interessadas e contruir aliangas estratégicas e

relagdes.

Tabela 1 - Tabela representativa das 11 categorias das fungoes desempenhadas pelos profissionais de RP segundo
Broom e Sha, (2013).

Apesar destas fungdes, existem novas competéncias emergentes do profissional

de RP, que autores mais recentes identificam como novas tendéncias:

Frequentemente as campanhas de RP contemporaneas incluem
12. Gestao de influenciadores estratégias de influencer marketing, onde os profissionais
digitais atuam como mediadores entre as organizagdes e os criadores
de contetidos em plataformas digitais (Freberg, 2019, p.113).
L A escuta social revelou-se numa pratica essencial para os
13. Monitorizacao de o o ) )
. . . profissionais de RP, possibilitando assim a antecipagdo de
reputacio online e social ) ) )
. crises € a analise da percegdo publica em tempo real
listening
(Macnamara, 2018, p.122)
As redes sociais mudaram o paradigma da comunica¢do em
situagdo de crise, hoje ¢ exigida uma reposta rapida em tempo
real. A aceleragdo na propagacdo de informagdes tornaram a
reputagdo organizacional mais vulneravel a opinido publica,
logo a monotorizagdo ¢ dominio de plataformas digitais é
14. Gestdo de crises digitais e ) ) )
esséncias para que consigam dar uma resposta direta aos
reputacio em redes sociais )
stakeholders (Coombs, 2019, p.143). Para além disto, os
profissionais devem atuar como first responders digitais para
que consigam liderar estratégias de conten¢do, mas também
esclarecimento e reposicionamento durante e apos crise
(Theaker, 2021, p.254)
O pape do RP vai mais além do que storytelling, envolve um
15. Comunicacdo estratégica alinhamento da reputacdo com valores auténticos que devem
em Sustentabilidade e comunicar aos stakeholder agdes sustentaveis, mas também
Responsabilidade Social deve influenciar as decisdes estratégicas da organiza¢io no que

diz respeito a este dominio (Moloney & McGrath, 2020, p.92).
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Passam também a ser areas de atuagao direta de RP a revelacao
de relatdrios de sustentabilidade, campanhas institucionais € o
dialogo direto com as comunidades locais, como resposta a
crescente exigéncia de prestagdo de “contas’ ao publico e aos

investidores (Tench & Moreno, 2021).

Tabela 2 - Tabela representativa das novas competéncias e fungées de um profissional de RP.

1.3.3 De Técnico a Manager

De acordo com Broom e Sha, (2013), e como ja vimos, o profissional de RP pode
assumir diferentes fungdes, destacando-se gradualmente uma fun¢do principal a medida
que exerce as suas atividades.

Para Tench e Yeomans (2017), um relagdes-publicas integra o papel de técnico e
de manager, tornando-se um destes o dominante ao longo da sua carreira. No inicio de
carreira, os profissionais assumem papéis com tarefas mais técnicas e ao evoluirem na

carreia comecam a integrar tarefas com mais responsabilidade.

O técnico de relagdes publicas tem ainda como fungdes a criacdo de comunicados,
press releases, redacdo de relatorios anuais, gestdo de websites, mas ¢ também
responsavel por prestar servicos como escrita, edi¢ao, fotografia, responsaveis por entrar
em contacto com os meios de comunicacdo socias e realizam ainda a produgdo de
publicacdes (Grunig, 2008, p.34). De modo global, estdo encarregues de fungdes mais
criativas, como as apresentadas e ndo tanto de fungdes estratégicas de planeamento ou de
investigacdo (Broom & Sha, 2013). Fundamentalmente, concentram-se na criagdo de
ferramentas e conteidos de comunicacdo e noutras atividades mais operacionais, que
constituem o nucleo tradicional do trabalho em RP.

Grunig (2008) considera que apesar dos técnicos de RP estarem presentes em
todos os departamentos, os diretores sdo a componente necessaria para um departamento
ser considerado como excelente. Segundo este, os departamentos considerados menos
excelentes sdo aqueles que na sua maioria sdo constituidos por técnicos cujo trabalho ¢
supervisionado por gestores externos ao departamento de RP. Isto verifica-se segundo
Grunig (2008) porque quem tem a funcdo de supervisionar os departamentos externos

ndo tem qualificagdes suficientes, ao contrario de um gestor de comunicagao.
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Por outro lado, o papel de gestor de RP coloca o profissional como parte da gestao
organizacional, encontrando-se em organizagcdes com ambientes mais ameagadores, ¢
cujas fungdes consistem mais na analise de ambiente e em investigacdo e avaliacdo
(Grunig, 2008). Esta funcao exige competéncias divergentes das do técnico, como o
pensamento estratégico € o pensamento focado nos resultados ou nos impactos das
atividades a implementar. Nao se limitam as taticas de comunica¢do, mas apresentam
caracteristicas como a capacidade de negociagdo, andlise e gestdo do ambiente
organizacional e avaliacdo de programas (Broom & Sha, 2013). Por norma, sdo mais
propicios a praticar os modelos simétricos ou assimétricos bidirecionais de relagdes
publicas do que os modelos de assessoria de imprensa ou de informagao publica (Grunig,
2008).

Nos EUA verificou-se que muitas empresas apesar de poderem ter departamentos
de relagdes publicas internos, recorriam a consultoria externa. Esta necessidade, por
vezes, ¢ derivada da falta de qualificagdo por parte dos profissionais internos no que diz
respeito a competéncias especificas, ou por vezes verifica-se a falta de profissionais, que

a agéncia pode ajudar a complementar (Hinrichse, 2013).

Além das fungdes técnicas e de gestdo, apresenta-se o papel do estratega. Este ¢
caraterizado pela sua capacidade de alinhar a comunicacdo organizacional com os
objetivos estratégicos da instituicdo. O papel deste profissional ndo se limita a execugao
de tarefas operacionais, pois atua de forma proativa na criagao de estratégias que deem
resposta a cenarios complexos. Heath (2013) define o papel de estratega como sendo o
responsavel por conseguir antecipar tendéncias, interpretar o ambiente, identificar os
riscos e oportunidades de comunicagdo, mas acima de tudo tem a capacidade de construir

relacdes de confianca com os seus publicos-chave.

A literatura mais recente reforca que o estratega de RP desempenha uma funcao
de gestdo estratégica, que se ocupa com tarefas tais como a identifica¢do de stakeholders
e avaliagdo de riscos, construcao de cendrios, gestdo de crises e procura envolver-se nos
processos de decisdao da organizag¢do ao mais alto nivel, com o objetivo de proteger a sua
reputagao (Grunig, 2011; Steyn & Puth, 2000). O seu papel ativo traduz-se também na

definicdo da missao, visdo e valores da organizacao (Steyn, 2007).

A fun¢do do estratega torna-se ainda mais crucial em cenarios marcados pela
hipermodernidade e digitalizacdo, que exigem abordagens inovadoras e a formulacao de

estratégias comunicacionais (Verhoeven et al., 2018; Tench et al., 2017). Em suma, o
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papel do estratega de RP ¢ essencial para que o setor das Relagdes Publicas desempenhe
um papel na busca da exceléncia organizacional, ultrapassando a simples execucao tatica
e assumindo um papel ativo no que diz respeito a definicdo e implementagdo de estratégia

corporativa.

Capitulo II- A Inteligéncia Artificial no panorama da

comunicacao

2.1. A Inteligéncia Artificial e a sua histéria

“By far, the greatest danger of Artificial Intelligence is that people conclude too early
that they understand it.” - Eliezer Yudkowsky?

A origem da informdtica remonta a mitologia grega bem como a outras culturas,
tais como a Chinesa e Egipcia, mas foi apenas a partir da Segunda Guerra Mundial que
se deram os avancos mais predominantes nas ciéncias informaticas e nas tecnologias
computacionais. Foi através destes que se tornou possivel o desenvolvimento de

programas capazes de realizar tarefas mais complexas (Nahodil & Vitku, 2013).

Haenlein e Kaplan (2019), referem que apesar de ser dificil descrever o momento
exato em que a IA surgiu, compreende-se que por volta de 1940, mais especificamente
1942, o escritor Isaac Asimov publicou a historia Runaround. Este conto baseado em
robdtica e nos principios da IA, inspirou outros matematicos e cientistas a refletir sobre

esta nova tematica.

Oito anos mais tarde, em 1950, Alan Turing desenvolveu a “The Bombe”, que
consistia numa maquina que tinha a capacidade de decifrar codigo. Esta surgiu com
grande utilidade para o governo britanico, permitindo-lhes combater uma maquina alema
utilizada durante a segunda guerra mundial, denominada “Enigma”. Na época, “The
Bombe” foi considerada a maquina que teve a capacidade de realizar o impossivel, tendo

conseguido decifrar um cddigo bastante complexo. Foi através desta conquista que Turing

2 Good reads. (2024). Eliezer Yudkowsky quotes. Good Reads. Consultado a 7 de dezembro de 2024 em

https://www.goodreads.com/quotes/1228197-by-far-the-greatest-danger-of-artificial-intelligence-is-that
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colocou novas questoes e ambigdes relativamente a inteligéncia desta maquina (Haenlein

& Kaplan, 2019, p.2).

No mesmo ano, Turing publicava o seu artigo “Computing Machinery and
Inteligence”, o qual descreve o funcionamento de maquinas inteligentes e como este
fenémeno se da (Turing, 1950). E documentado o teste de Turing onde se pretendia,
através de um computador, colocar um humano a conversar com o mesmo, sendo o
objetivo nao distinguir se a resposta era dada por um humano ou pelo computador. Caso
o humano ndo conseguisse realizar esta distin¢ao, o computador poderia ser caracterizado

como tendo inteligéncia (Haenlein & Kaplan, 2019, p.2).

Segundo Fogel (2006), Barricelli ¢ um dos primeiros nomes a trabalhar com
computagdo evolutiva. Foi em 1953 que trabalhou em parceria com Neumann, tendo
ambos realizado experiéncias com um computador de alta velocidade que era
categorizado como ‘vida artificial’. O seu funcionamento era baseado na introdugdo de
nimeros numa tabela que se mexiam consoante as regras de interacdo locais. O teste de
Barricelli consistia num numero introduzido na grelha, os positivos deslocavam-se para
a direita enquanto os negativos para a esquerda. Quando dois nimeros colidiam na mesma

célula, aplicavam-se novas regras para determinar como alterar os nimeros (Fogel, 2006).
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Figura 1- Exemplo de uma grelha consoante as regras de Barricelli. DOI: 10.1117/12.669679

Apesar destes avangos tecnologicos, foi apenas em 1956 que a IA passou a ser
considerada uma ciéncia e uma ‘“engenharia de fazer maquinas Inteligentes” na
conferéncia “Datrmouth Summer Research Project on Artificial Intelligence”. Esta tinha
como objetivo juntar cientistas e matematicos e, com a colaboragdo de todos, procurar

fundar uma nova teoria. Este evento, que durou aproximadamente seis semanas, juntou
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McCarthy com Claude Shannon, Nathaniel Rochester e Marvin Minsky (nomes que mais
tarde passaram a ser referenciados como os pais da IA) que, em colaboragao, conseguiram
criar uma nova area de investigacao designada de inteligéncia artificial, a qual tinha como

objetivo criar maquinas capazes de simular a inteligéncia humana (McCarthy et al., 1955).

Segundo Haenlein e Kaplan (2019), apds Dartmouth, seguiram-se duas décadas
marcadas por alguns casos de sucesso no desenvolvimento da entdo emergente area

cientifica da inteligéncia artificial.

Destacam-se dois exemplos de sucesso nesta area. Primeiramente, existe o
exemplo de Herbert Simon que em 1957 se tornou vencedor de um prémio Nobel e que,
para além disso, apresentou o programa “General Problem Solver”, que conseguia
resolver automaticamente problemas simples, como a torre de Hanoi.> O segundo
exemplo ¢ o de Joseph Weizenbaum, datado da década de 1964 a 1966, que criou uma
ferramenta com capacidade de processar conversas com humanos, chamada ELIZA, e
que conseguiu passar no teste 7uring. Apos ter sido registado sucesso na area de IA, foi
cedido apoio financeiro para incentivar a criacao de novas invengdes e projetos (Haenlein

& Kaplan, 2019).

Em 1970, Marvin Minsky afirmou, numa entrevista a revista Life, que uma
maquina de Inteligéncia Artificial com capacidades equivalentes as de um humano
poderia ser desenvolvida num prazo de trés a oito anos. No entanto, esta previsao revelou-
se incorreta. Em 1973, surgiram criticas no Congresso dos Estados Unidos da América
relativamente aos elevados custos associados a investigacdo em IA. Um relatério
encomendado pelo British Science Research Council reforcou essas preocupagoes,
levando o governo britdnico a retirar o apoio financeiro a area. Os Estados Unidos

seguiram o mesmo caminho pouco depois (Haenlein & Kaplan, 2019).

Devido a estes cortes, seguiu-se um periodo de estagnacao tecnologica, que teve
inicio na década de 1980 e que terminou em 2000, conhecido como o ‘Inverno da

Inteligéncia Artificial’ (Frankish & Ramsey, 2014).

3 Com origem de uma historia sobre o extremo oriente, o0 matematico Girolamo Cardano, em 1550,
apresenta pela primeira vez o conceito da torre de Hanoi que seria utilizada por monges. Consistia num
puzzle/quebra cabegas mental que forma uma torre em formato cassete composta por oito discos.

https://www.jstor.org/stable/42980244
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Haenlein e Kaplan, (2019), consideram o facto de os avangos desta area terem
abrandado fortemente estar interligado ao desenvolvimento de ferramentas de IA com
foco Unico em copiar a inteligéncia humana. Os autores referem que estes sistemas
especializados deveriam ser aplicados a tarefas e areas especificas. O ponto de viragem
surgiu com a maquina Deep Blue da IBM, que consistia num programa de xadrez que

chegou a vencer o campedo mundial Gary Kasparov em 1997.

Nos anos seguintes deu-se o aparecimento de robos que utilizavam IA. Alguns
dos momentos mais notaveis da altura foram marcados pela NASA, nos anos 2000, que
envia um robd remoto chamado Nomad, para explorar o solo na Antartida em busca de
amostras de um meteorito. Dois anos depois, em 2002, aparece o robd doméstico Roomba,
que tinha a capacidade de aspirar o chdo de forma autébnoma evitando os obstaculos
(Watzman, 2005; iRobot, 2022). Em seguida, em 2004, a NASA envia dois robds,
denominados Spirit ¢ Oportunity, para navegarem Marte autonomamente €, anos mais
tarde, a marca Apple langa a sua primeira assistente de voz, a Siri. (Carney, 2024; Spector,

2013)

Apesar destas inovagdes, o aparecimento da ferramenta OpenAl ¢ que tem vindo
a revolucionar multiplas 4reas e evoluindo a um ritmo acelerado. Em novembro de 2022,
0 OpenAl langa o ChatGPT-3.5, um modelo de inteligéncia artificial capaz de gerar texto
e de muitas outras funcionalidades que, desde entdo, tém vindo a evoluir. Em 2023 ¢
lancado o ChatGPT-4 permitindo aos utilizadores terem uma resposta mais rapida,
seguido do GPT-4 Turbo, que possibilitou uma taxa de resposta ndo s6 mais rapida, mas

também mais atual (Nyst, 2024).

2.2. As diferentes Inteligéncias Artificiais

Relativamente ao seu conceito, multiplos investigadores demonstram as suas

perspetivas sobre a defini¢do de Inteligéncia Artificial.

McCarthy, conhecido como o pai da Inteligéncia Artificial, caracterizava a TA
como sendo a “engenharia de fazer maquinas inteligentes”, visto que estas possuem a

capacidade de agir a semelhanga do ser humano (McCarthy, 2007, p.1).

Segundo Bench-Capon e Dunne (2007, p.619-620), a Inteligéncia Artificial

procura expandir e melhorar a capacidade e eficiéncia da humanidade na transformagao
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da natureza e na governagdo da sociedade através de maquinas inteligentes, com o
proposito final de criar uma sociedade onde os humanos e as maquinas consigam coexistir
em harmonia.

Russell e Norvig (2010, pp.1-2) definem a Inteligéncia Artificial como um
conjunto de sistemas ou maquinas que tem a capacidade de simular aspetos da inteligéncia
humana, isto ¢, competéncias como aprendizagem, raciocinio e resolu¢do de problemas.
Nestes sistemas sao utilizados algoritmos e grandes volumes de dados para a realiza¢ao

de tarefas que, normalmente, recorreriam a inteligéncia humana.

De acordo com a sua fase evolutiva a Inteligéncia Artificial pode dividir-se em

trés categorias (Haenlein & Kaplan, 2019):

2.2.1 Artificial Narrow Intelligence

Strelkova (2017, p.1), considera a ANI (Artificial Narrow Intelligence) como um
primeiro nivel de A, isto porque tem a capacidade de se focar numa unica tarefa. A ANI
encontra-se interligada com ferramentas de machine learning e deep-learning, integradas
em alguns sistemas, tais como o motor de busca da Google. Esta categoria tem a
capacidade de dar respostas de modo rapido e preciso no que diz respeito a conteudos
mais logicos e de foco tnico, sendo que a sua componente criativa ndo ¢ muito forte

(Carrigo, 2018).

Ou seja, tem entdo uma funcionalidade muito limitada, conseguindo, apenas,
executar programas para os quais estdo programados (Dhokare, 2021). Para além disso,
Fourtané (2019) refere que a ANI ¢ também conhecida como a IA fraca, devido a sua
funcionalidade, dando o exemplo da programacdo de uma ferramenta que tem como
objetivo vencer o melhor jogador de xadrez do mundo. Apesar de efetivamente o

conseguir fazer € a Unica tarefa que consegue concretizar.

Adicionalmente, ¢ utilizada nos assistentes virtuais tais como o Google assistant,
google translate, Siri, Cortana ou Alexa, onde se integra Inteligéncia Artificial permitindo
que funcionem através do processamento de linguagem natural (PLN) (Fourtané, 2019).
O PLN ¢ uma linguagem utilizada em chatbots. Ao ser usada para programar ferramentas
de IA permite, através da compreensao de discurso e texto, interagir com humanos de um

modo mais personalizado (Fourtané, 2019).
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Segundo Dhokare, (2021), esta IA € representativa de todas as outras que, apesar
das suas limita¢des, ndo deixa de ser uma das mais capazes e complexas. Este sistema
consegue autonomamente determinar tarefas utilizando caracteristicas semelhantes as

humanas.

2.2.2 Artificial General Intelligence

A Artificial General Intelligence (AGI) atinge a inteligéncia humana, tendo a
capacidade de pensar abertamente, de compreender ideias complexas e de aprender
rapidamente, conseguindo ainda raciocinar, planear e resolver problemas de areas

abrangentes (Strelkova, 2017, p.1).

Considerada por Carrico (2018) como a segunda categoria de A, ¢ comparavel a
inteligéncia humana, visto que ndo s6 tem a capacidade de conseguir aprender, mas
também de aplicar as suas aprendizagens. Para além disso, tem foco multiplo e a
capacidade de se adaptar uma grande diversidade de cenarios. O autor compara esta
inteligéncia a robos de filmes de ficcdo cientifica, como o C-3PO apresentado na saga

Star Wars.

A interpretacdo da AGI por parte de alguns investigadores ultrapassa o que ¢
demonstrado na ficcdo cientifica, concluindo que as mentes sintéticas também fazem
parte deste panorama, tais como mentes ndo computacionais como, por exemplo, a AIXI

* (Goertzel, 2014).

Segundo Dhokare (2021), a capacidade que este sistema tem de desenvolver
autonomamente multiplas habilidades, além de integrar conhecimento sobre diferentes
areas, implica uma diminui¢do significativa no tempo de aprendizagem. A sua aptidao
para replicar as funcionalidades humanas, a rapida capacidade de resposta e multipla

funcionalidade torna esta IA mais poderosa do que o humano.

Sam Altman, CEO da OpenAl e Elon Musk previram a introdu¢ao da AGI em

meados de 2020, enquanto Ben Goertzel, cientista que foca o seu estudo na IA, sugere

4 Desenvolvido por Marcus Hutter, o0 modelo AIXI consiste num modelo tedrico de IA que combina teoria
de informagao com aprendizagem automatica e tomada de decisdo para conseguir definir um agente capaz

de se adaptar a qualquer ambiente de forma ideal. http://www.hutter1.net/ai/uaibook.htm
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que a AGI pode surgir entre 2027 e 2030. J& Shane Legg, fundador da DeepMind e
Geoffrey Hinton, vencedor do prémio Turing, realiza uma estimativa mais tardia entre os

anos 2028 e 2047 (Lyons-Cunha, 2025).

2.2.3 Artificial Superintelligence

A ASI (Artificial Superintelligence) ¢ capaz de superar todos os dominios do
cérebro humano, desde a criatividade e o conhecimento geral, bem como as competéncias
sociais (Strelkova, 2017). Adicionalmente, Carrico (2018) apresenta a Artificial
Superintelligence como sendo capaz de ser consciente, autbonoma e com a aptidao de se

melhorar a si mesma.

Dhokare (2021) acrescenta que esta inteligéncia, para além de ter a capacidade de
conseguir imitar a inteligéncia multidimensional humana, ¢ capaz também de as
ultrapassar fazendo uso de diversos componentes como um rapido processamento de
dados, a forte capacidade analitica e de tomada de decisdo, e também uma memoria

alargada.

Segundo a perspetiva de Zohuri (2023), apesar de ainda hipotética, esta [A traria
consigo impactos profundos em multiplas areas, tais como o progresso cientifico e

mudancas sociais € econdmicas.

Na sua opinido, Dhokare (2021), acredita que o desenvolvimento desta [A podera
conduzir ao isolamento e pondera se esta ganancia de obter maquinas, com capacidades
cada vez mais poderosas, podera gerar situagdes de perigo para a existéncia humana ou

para o nosso modo de vida.

O desenvolvimento desta IA levanta para o autor algumas questdes éticas, tais
como a privacidade e o receio da substituicdo de empregos. Tendo isto em consideragao,
o autor considera fundamental que seja garantido um desenvolvimento e gestdo
responsaveis. Apesar desta previsao futura, € necessario existir um compromisso referente
a responsabilidade que esta inovacao trara consigo tornando-se indispensavel a criagao

do conceito de ética e de vigilancia numa perspetiva futura (Zohuri, 2023, p 1-2).

Algumas contribuicdes que a ASI pode trazer consigo ¢ a elevada precisao, a sua
fiabilidade e consisténcia, ndo esquecendo que contribui para a diminui¢cdo dos erros
humanos como por exemplo:
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e Répido processamento de dados e a compreensao de padrdes permitem analises
mais corretas;

e Realizacdo de previsdes analiticas através de tendéncias;

e (apacidade de ajudar nas tomadas de decisdo evitando assim erros de julgamento
e favoritismo cognitivo, apresentando solu¢des imparciais;

e Ao estar responsavel por realizar tarefas rotineiras consegue reduzir o erro
humano gerado por vezes devido a fatiga ou distragao;

e Asuaaplicagdo em tarefas como assisténcia pessoal, onde podera estar encarregue
de tarefas como apontar lembretes e gerir marcagdes, ird ajudar a reduzir erros
que sdo facilmente cometidos em responsabilidades simples e diarias (Zohuri,

2023, pp. 2-3).

A realidade ¢ que a IA estd a avangar com bastante rapidez, no entanto alguns
observadores entendem que ndo estamos perto do advento da superinteligéncia. Brent
Smolinski, vice-presidente da IBM, refere que, passando a citar: “Existe algo fundamental
em falta que nos vai levar a superinteligéncia” (Brodsky, 2024). Smolinski defende ainda
que a superinteligéncia ndo estd apenas dependente do poder computacional, mas também
do nivel de consciéncia, algo que a IA ndo possui atualmente. Apesar das contribuigdes
que a [A consegue gerar, estas surgem de uma combinacao de ideias existente, ndo sendo
capaz ainda de produzir algo original. O vice-presidente da IBM refere que esta ndo
consegue ainda gerar avancos verdadeiramente revolucionarios, provavelmente devido a

sua falta de consciéncia (Ibidem, 2024).

As previsdes inseguras relativamente ao tema também geram preocupagao.
Roman V. Yampolskiy, professor na faculdade de ciéncias e engenharia da universidade
de Louisville, afirma que caso a inteligéncia artificial ultrapasse a inteligéncia humana
podem existir consequéncias graves que podem levar as coisas a um estado fora de
controlo. A capacidade de esta ferramenta poder operar de forma autéonoma e a
possibilidade de esta funcionar sem dar prioridade a valores humanos, pode gerar cenarios

catastroficos que o ser humano podera ndo conseguir evitar (Fridman, 2023).

Relativamente a chegada da superinteligéncia, o estudo “Thousands of authors on
the study of AI” revela que foi estimada uma possibilidade de 10% de a IA superar os
humanos até 2027 e de 50% até 2047. No entanto, o impacto dessa evolucdo dependera

de fatores tecnolodgicos, €ticos e sociais (Grace et al., 2024).
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2.3 A relacdo entre Inteligéncia Artificial Generativa e as Relacoes

Publicas

A Inteligéncia Artificial generativa consiste em técnicas computacionais que tém
a capacidade de gerar conteudos tais como texto, imagem e dudio a partir de data treinada
(data ensinada a ferramenta). Esta tecnologia esta a mudar a maneira como trabalhamos
e comunicamos através de novas ferramentas de IA, tais como o ChatGPT e o Dall-E

(ferramenta de 1A generativa de criagdo de imagem) (Feuerriegel et al., 2023, pp.111).

Um modelo de IA generativo consiste num tipo de modelacdo generativa que se
baseia num sistema de aprendizagem de machine learning que, por conseguinte, gera
nova data através de padrdes previamente assimilados. Adicionalmente, abrange todas as
infraestruturas necessarias para o seu funcionamento incluindo o modelo, o
processamento de dados e componentes de interface do utilizador (Feuerriegel et al.,

2023, p.112).

Este modelo ¢ considerado o elemento central do sistema, o que permite a sua
interacdo e aplicagdo em diferentes contextos. A integracdo destes sistemas de [A
generativa permite gerar contetidos de otimizagao de motores de busca (SEO) ou também
o desenvolvimento de codigos destinados a resolucdo de problemas, incluindo a inovagao

em diversos setores (Ibidem., 2023, p.112).

As diferentes ferramentas de IA podem trabalhar através de formas distintas
consoante o tipo de informagdo tais como texto ou imagem como por exemplo o

ChatGPT, o Gemini da Google, o Coplitot da Bing e, por fim, o Dall-E (APCE, 2025).

E possivel evidenciar dois modelos principais. O modelo de difusdo, ao qual
pertencem as ferramentas acima apresentadas, que possuem a capacidade de gerar
imagens a partir de texto e o modelo dos transformadores e grandes modelos de
linguagem (LLMs), que ¢ também a especialidade do GPT, que se focam na cria¢do de
texto (Feuerriegel et al., 2023 pp.112-113). Existem, no entanto, modelos de IA generativa
denominados “modelos fundacionais” que conseguem criar conteudos para diferentes
dominios e tipos de dados como, por exemplo, o GPT-4, que tem a capacidade de gerar

texto e imagem (Ibidem, 2023 pp.112-113).
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A seguinte figura demonstra diferentes modelos de 1A generativa organizados

conforme o tipo de dados, como texto, imagem ou som.

Output
Modality (Selection)

Model Application

level level
Underlying Al model for ~ Embedding mode! Solving dedicated
different data modalities functionality to provide business problems

{e.q., image, text, code)

X-to-text models, e.g.,

interface for interaction

Conversational agents

and stakeholder needs

Content generation (e.g.,

Text GPT-4 and LLaMA 2 and search engines, e.g., SEO and customer service)
Generation ChatGPT and YouChat Translation and text
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Generation and DALL-E 2 Runway and Midjourney Educational content
. X-to-music/speech Speech generation Almusic generation
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X-to-code models, e.g., Programming code Software development
Code : o
) Codex and AlphaCode generation systems, Code synthesis, review,
Generation e.g., GitHub Copilot and documentation

Figura 2- Como funciona o processo modelo, sistema e nivel de aplicagdo na I4 generativa. Informagdo retirada de:

https.//doi.org/10.1007/s12599-023-00834-7

A consultora Delloite realizou um estudo em 2024 no qual foram contactados

varios lideres de multiplas industrias com o objetivo de conseguirem compreender quais
as suas perspetivas relativamente a adocao da IA generativa, no qual foi possivel verificar
se os sentimentos de entusiasmo ou pragmatismo perante a mesma cresceu. O nimero de
organizacdes que dispdem agora do seu orcamento para [A generativa foi maior em 2024
relativamente ao ano anterior, no entanto ¢ algo que consideram que demora o seu tempo.

A maior parte dos utilizadores estdo a realizar 20 ou menos POCs> (Proof of concept) e

5 No ambito da tecnologia e dos negdcios/inovagdo, o conceito de POC é geralmente utilizado para avaliar
um conceito, ideia ou prototipo numa fase inicial, o objetivo é de verificar se a solugdo tem potencial para
ser bem-sucedida, sem a necessidade de fazer grande investimento de recursos. Informagio retirada de:

https://www.techtarget.com/searchcio/definition/proof-of-concept-POC
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mais de dois tercos afirmam que 30% ou menos das suas experiéncias serdo totalmente

aplicadas nos proximos trés a seis meses (Deloitte, 2025).

Goldman Sachs (2023) afirma que os avangos na IA generativa vao
potencialmente provocar mudangas na economia global. Com os avangos previstos das
ferramentas e no seu processamento de linguagem natural, imagina-se que a introdugao
destes conceitos nas empresas € na sociedade irdo conduzir a um aumento de 7% (quase
7 bilides de dolares) do PIB mundial e consecutivamente aumentar o crescimento de

produtividade em 1,5 pontos percentuais num periodo de 10 anos.

De acordo com Jornal de Negodcios (2024), segundo o Financial Times, o
investimento na IA também tem crescido. Um exemplo ¢ a Nvidia, empresa que investiu
mil milhdes de dolares (que corresponde a cerca de 963 milhdes de euros) em
financiamento para 50 start-ups, mas que se estendeu também a outros negdcios na area
da Inteligéncia Artificial. Investiu ainda cerca de 872 milhdes de dolares em 39 empresas

em 2023 que se encontravam em estado de lancamento (Jornal de Negdcios, 2024).

2.3.1 Aplicacoes na profissao

Através do relatorio “The State of PR Technology 2023, compreende-se que a [A
tem evoluido bastante nos Ultimos anos. Cerca de 67.8% dos profissionais de RP que
foram abordados neste survey referem ja utilizar IA no seu trabalho, sendo que no
relatorio de 2024, os profissionais estdo a reconhecer cada vez mais as vantagens que a
IA traz para a sua atividade. Aproximadamente 40% da amostra valoriza a capacidade
desta ferramenta para aprimorar e medir relatorios e 60% aprecia a sua capacidade de
simplificar pesquisa. A familiarizagdo com as ferramentas de IA estd a ajudar diversas
equipas de RP a assumir uma tomada de decisdo mais fundamentada em dados, fazendo
com que estas se tornem mais focadas e eficientes na entrega dos seus resultados. Estes
resultados demonstram que a aplicacao de IA tem vindo a ser imposta, contudo ainda num

efeito crescente progressivo (Prowly, 2023).

Segundo a Eurostat, em 2024 as tecnologias de inteligéncia artificial eram
utilizadas por 13,5% de empresas da Unido Europeia, que possuem 10 ou mais
trabalhadores. Estas tecnologias, utilizadas para conduzir as suas atividades, indicavam

um crescimento de 5,5 pontos percentuais (pp) em relacio aos 8,0% assinalados em 2023.
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E importante mencionar também que das variadas empresas representadas no estudo, as
empresas com percentagens mais elevadas tém origem na Dinamarca, com 27,6%, € na
Suécia, com 25,1%, e com percentagem mais baixa encontram-se na Roménia, com 3,1%,

e na Poldnia, com 5,9% (Eurostat, 2025).

A realidade atual é que todos os paises da EU registaram aumentos relativamente
as empresas que utilizam tecnologias de IA quando comparado ao ano de 2023, sendo que

Portugal apresenta um aumento moderado de apenas +0,8 pp (Eurostat, 2025).

Enterprises using Al technologies, EU, 2023 and 2024
(% of enterprises)
30

25

20

2023 W2024
France and Sweden: break in time series in 2023. y

eurostats

Figura 3- Empresas que utilizam tecnologias de IA na EU 2023-2024. https.//ec.europa.eu/eurostat/web/products-

eurostat-news/w/ddn-20250123-3

Alguns estudiosos acreditam que a IA torna os trabalhadores mais produtivos e
consecutivamente produz-se trabalho de melhor qualidade. No Artifical Intelligence
Index Report 2024, foram analisados alguns estudos de 2023, que reviam o impacto da
IA no trabalho. Foi possivel concluir que os trabalhadores que utilizam IA realizam as

suas tarefas com maior rapidez e conseguem atingir melhores resultados (Maslej et al.,
2024).

Adicionalmente, com este crescimento as empresas € agéncias procuram novas
opgoes. Segundo Marshall (2024), multiplas agéncias de RP estdo a langar ferramentas

internas de IA, visto que isto permite uma possibilidade de treinar tais ferramentas de
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uma maneira mais personalizada e realizar tarefas como identificar publicos-alvo e
monitorizar tendéncias. Ayelet Noff identificou uma maneira de economizar tempo no seu
trabalho, no que diz respeito a relagdes com os media, que faz parte do seu dia a dia. Esta
pretende deixar essa funcao para a [A, juntamente com algumas outras tarefas como a
realizagdo de pesquisa, compreender o que os media estdo a procura de modo a
economizar o seu tempo. Segundo Noff, um profissional de RP deve preocupar-se com a
parte mais pessoal e relacional humana para com o jornalista, como tal desenvolveu um

copiloto de IA que lhes permite focarem-se, o Dazzle (Scoble, 2024).

Além disso, Jason Mudd apresenta esta dificuldade entre a relagdo dos RP e dos
jornalistas, referindo que todo o processo de follow up acaba por ser complexo e que
através do auxilio da IA este pode tornar-se mais simples, proporcionando-lhes assim uma

maior liberdade para realizar tarefas mais criativas (Mudd, 2023).

O Dazzle ¢ uma ferramenta benéfica, tanto para o RP como para o jornalista, visto
que cria o email perfeito para o jornalista, tendo em considera¢ao o tema que o RP procura
divulgar e as tematicas que cada jornalista costuma escrever. Através desta técnica, o RP
tem melhor possibilidade de ver o seu artigo publicado pois atinge o jornalista correto e
simultaneamente ajuda o mesmo, sendo que este recebe apenas emails de tematicas do
seu interesse, por conseguinte evitando também uma caixa de correio de email cheia de

pitches fracos ou fora de contexto (Scoble, 2024).

Outros exemplos, tais como o da Accenture, que decidiu investir numa ferramenta
de IA generativa denominada Writer, com o propdsito de causar um impacto em 40% das
horas de trabalho. Em junho de 2023 anunciou que iriam investir 3 bilides de délares em
data training e IA, com o objetivo de ajudar clientes a acompanharem a evolucao da 1A

(Accenture, 2023).

Outro bom caso ¢ o exemplo a PDW que investiu mil milhdes de ddlares na
melhoria das competéncias de A nas suas forcas de trabalho (Marshall, 2024) e a agéncias
de RP, SixEaster, que realizou uma colaboragdo com o Perplexity.ai, onde utilizam esta
ferramenta para criar briefings, conseguindo agora ndo s6 conduzir pesquisas mais
globais, mas também um auxilio para a cria¢do de conceitos de brainstorming (Hawkins,

2024).

Logo, ¢ possivel deduzir que o investimento na aprendizagem ¢ algo importante,

pois segundo um relatorio da Microsoft que abrangeu 31 paises e 31 mil participantes,
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70% dos profissionais utilizam IA no seu trabalho e afirmam que esta ferramenta lhes

poupa tempo, aumenta a criatividade e consecutivamente conseguem concertar-se mais

nas suas tarefas (Microsoft, 2024b).

Para Bruno Oliveira ¢ importante que os profissionais ndo se tornem obsoletos

visto que, ao expandirem as suas aprendizagens sobre ferramentas de IA, os RP podem

ganhar vantagens competitivas. Este d4 o exemplo de um contabilista que antigamente

realizava o seu trabalho com uma maquina de calcular, mas com o aparecimento ¢ adog¢ao

do Excel, tornou-se mais agil conseguindo organizar melhor a sua informagdo e poupar

tempo permitindo-lhe finalmente receber novos clientes e aumentar os seus lucros

(APCE, 2025). Segue-se uma tabela de ferramentas de IA generativa que podem ser

aplicadas a multiplas fung¢des do dia-a-dia de um profissional de RP:

Chat GPT

BrandWatch

Sprout Social Al

Motion Al

Canva Al

WriteSonic

MidJourney

Google Analytics Intelligence

MeltWater Al

Surfer SEQ

Diescript

Asseszoria de Imprensa

Gestdo de Crises

Relagdes Pablicas Digitais

Plancamento Estratégico

Eventos e Ativagdes de Marca

Marketing de Contetidos

Storytelling e Branding

Monitorizagio e Analise de Dados

Escuta Social

SEOQ ¢ Otimizacio de Contetdos

Produciio Audiovisual

Ferramenta focada em criar e gerar
comunicados de imprensa ¢ automatizagio de

redagies ¢ conteidos

Maonitorizagio de redes sociais, andlises
sentimentais e detegdo de crises para facilitar e

acelerar o processo estraiégico de resposta

Automatizacdo da gestdo das redes sociais,
foco em melhorar o envolvimento do pablico,
através de interagdes personalimdas

Organizagiio de ideias, estrutura de relatdrios,
criagio de estratégias ¢ apresentagics ¢ gestio
automatica de calendarizaghes

Criagio de materiais graficos, newsleiters ¢
conyites para cventos ¢ ativagics de marca

Produgiio automatica de textos para blogs,
campanhas publicitanias ¢ redes sociais

Crnagio de imagens realistas

Fornece insights ¢ relatérios bascados cm
metricas que podem ser usadas para avaliar a
cficacia das estratégias de comunicagio
utilizadas

Identificagiio de mengdes feitas sobre as marcas
c analise de irends do setor

Analise de Keywards e oferece potenciais
otimizagies para melhomar a visibilidade nos
motores de busca

Edigio automatica de videos e audios
permitindo uma criagio mais rapida ¢ cliciente
de contendos audiovisuais



Figura 4- Tabela representativa das diversas ferramentas de 14 e as fung¢des que estas podem desempenhar nas Relagdes

Publicas. Tabela elaborada pelo autor desta tese.

No entanto, segundo a amostra do relatorio da Microsoft, embora 79% dos
participantes compreendam que a adocao da IA ¢ importante para que se possam manter
competitivos, 59% estdo preocupados em quantificar os ganhos que a IA traz. Para além
disso, 60% ainda ndo tem uma visdo nem plano para a sua empresa para realizar a
implementagdo destas ferramentas. Tendo em consideragcdo este numero, 78% dos
profissionais levam estas ferramentas para o seu local trabalho de forma independente,
BYOALI (Bring Your Own Al) o que acaba por ser menos benéfico para as empresas, pois

estdo a colocar os seus proprios dados em risco (Microsoft, 2024b).

A utilizagdo correta da IA leva a uma redugao no tempo habitual das tarefas, por
exemplo pedir ideias de pitches para realizar sobre um livro, o que pode chegar a levar
60 horas de trabalho onde a equipa tem de passar por varias fases como ler o livro, realizar
reunides e fazer brainstorming, ¢ possivel ser realizado através do Gemini em 1,54

segundos (Penn, 2024).

Para trabalhar com estas ferramentas € necessario comunicar com um pensamento

estruturado. Dito isto, ¢ importante seguir os seguintes pontos (APCE, 2025):

e Darum Prompt - O input do utilizador deve comunicar qual o seu objetivo,
o0 que este quer saber de uma maneira clara e concisa.

e Comunicar uma expertise - Se o que o profissional procura ¢ dar uma
tarefa que cotista nas competéncias de um profissional de RP, deve pedir
a ferramenta que assuma que o seu papel € ser esse mesmo profissional.

e Dar contexto - E aconselhavel alistar e explicar o contexto do meu pedido
e proporcionar informagao extra que se sabe que vai ajudar a [A a chegar
onde ¢ preciso.

e Colocar limitacdes - Ao pretender realizar um projeto com um budget X,
sera importante dar a indicagdo de que esse budget deve ser respeitado.

e Explicitar o formato desejado - Se for pedido um projeto visual, deve-se
explicitar o resultado em imagens, se for pedida a produgdo de um copy

pede-se em linguagem escrita.
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¢ Finalmente, recomenda-se perguntar a ferramenta se tem questdes ou se
necessita de mais alguma classificacao para que esta me consiga devolver

o melhor resultado possivel (APCE, 2025).

1.3.2 Receios, preocupacoes e dificuldades

Carrigo (2018) evidencia o papel da IA como estando presente nas sociedades e
nas economias, no entanto questiona-se sobre o seu beneficio para a sociedade como um
todo. Na sua opinido a automagdo das maquinas de IA estdo a substituir tarefas ou
atividades e ndo empregos, referindo ainda que o atual debate sobre a perda de profissoes

¢ enganador.

E pouco provével que a automagéo substitua completamente muitas profissdes a
curto/médio prazo. No entanto, algumas atividades serdo automatizadas o que ndo so ird
demonstrar uma reformulagdo no processo empresarial interno, mas também ira
reformular as fun¢des humanas. Um exemplo desta transformacao serd a substitui¢ao do

papel do funcionario bancério pela introdugdo das caixas eletronicas (Chui et al., 2016).

Peter Bittner, refere que alguns estudantes demonstram receio sobre o futuro dos
seus postos de trabalho, partilhando da opinido que a Al lhes vai roubar a profissao, no
entanto Peter considera que isso ndo poderia estar mais longe da verdade (Pachal, 2024).
A realidade é que algumas profissionais estdo reticentes e nervosas relativamente ao
impacto da IA. Segundo um estudo da Ipsos de 2023, ¢ referido que a percentagem de
pessoas que acredita que a [A vai afetar drasticamente as suas vidas num espago de 3 a 5
anos ¢ de 66%, sendo que 52% apresentam nervosismo relativamente a produtos e

servigos de IA (Maslej et al., 2024).

Num estudo realizado pelo [International Public Relations Network (2024) a
profissionais de RP, evidenciou-se que 83% acredita que a IA veio para ficar, no entanto
17% ndo tém a certeza sobre o seu futuro na area das RP. Compreende-se ainda que os
maiores desafios da aplicagdo da IA no setor das RP estdo ligados as questdes de
propriedade intelectual (26%), ao aumento de noticias falsas (24%), a falta de confiancas

nos media sociais bem como no seu conteudo (14%).

Apesar de um dos maiores pontos de preocupacao estarem ligados a questdo da

perda dos postos de trabalho existem outros fatores importantes a considerar. Segundo o
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Work Trend Index on the state of Al at work da Microsoft (Microsoft, 2024a), 55% dos
lideres de empresas preocupam-se com a possivel falta de talento suficiente para
preencher fungdes. Por outro lado, a nivel mundial, 46% dos profissionais estdo a procura
de novos empregos e ponderam demitir-se. Nos Estados Unidos os nimeros sao ainda

mais elevando, com 85% dos profissionais a tencionarem mudar de carreira (Fisher,

2024).

Segundo Fisher (2024) dos entrevistados apenas 39% recebeu formagao sobre a
IA, levando a que estes procurem adquirir competéncias por conta propria, acabando por
procurar aprender sobre o ChatGPT ou sobre o Copilot. Verificou-se ainda um
crescimento de 160% nos profissionais ndo técnicos que realizam cursos do LinkedIn
relacionados a IA para conseguirem desenvolver e adquirir novas aptiddes. Os
profissionais que adquirem nova formagao ficam mais capacitados para o mercado de

trabalho que procura atrair novos talentos.

Cropley (2024), defende que a maior oportunidade para o desenvolvimento da A
nas RP reside na participacdo ativa dos profissionais em cargos de lideranga, tanto na
evolucdo da tecnologia como das ferramentas associadas. O autor destaca ainda que,
embora cientistas e informaticos estejam a desenvolver essas ferramentas, ¢ fundamental
que os profissionais dos setores que alimentam a [A com informacao também fagam parte
dessa discussdo. Cropley recomenda, por fim, que uma das oportunidades a considerar ¢
a possibilidade de estabelecer um didlogo com os executivos de uma organiza¢ao ou

empresa, colaborando com eles na implementacao da IA.

Mas como ¢ que um recém-licenciado pode ter a confianga para poder realizar
isto? O facto de este ter uma mente mais aberta para explorar e brincar com estas
ferramentas e de terem crescido com as mesmas, sdo uma mais-valia para a organiza¢ao.
Contudo, ¢ importante existir uma colaboragdo entre os profissionais mais novos € os
mais velhos, sendo que aqueles com mais experiéncia podem fornecer conselhos
estratégicos. Logo, esta mistura de papeis € a mais correta para ajudar na implementagao

e melhoria global das equipas (Cropley, 2024).

Adicionalmente, segundo Marshall (2024), os profissionais de RP que utilizam a
IA tém mais tempo disponivel para trabalhar na criatividade, pois as tarefas mais
burocraticas passam a ser responsabilidade das ferramentas de IA, pelo menos “até certo

ponto”.
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Tarefas como a criagdo de um comunicado de imprensa gerado pela IA nao
implica a confianga incondicional por parte do humano. E necessario existir um cuidado
na confianca que ¢ depositada e uma verificacdo destes conteudos gerados para que ndo
se trate apenas de um trabalho baseado num copiar e colar ou com erros devido as
‘alucinacdes’ que estas ferramentas podem apresentar (Marshall, 2024). Podem ocorrer
erros como o desenvolvimento de uma campanha inspirada em outra de anos passados,
mas, como profissionais, ao enviar isso para o mercado € necessario ter a responsabilidade

de perceber o erro do mesmo (Mudd, 2023).

A personalizagdo destas ferramentas ¢ o que pode definir o sucesso (Mudd, 2023).
Através da integragdo humana podemos tornar esse contetido melhor, pois se este material
estiver a ser criado, por exemplo, para um cliente especifico, cabe ao profissional de
adequé-lo ao gosto do seu cliente, e aos pontos de discussdo habituais (Marshall, 2024).
O autor (2024) enfatiza que a IA deve entdo ser utilizada como uma ferramenta de auxilio,
e ndo de substituicdo, pois o conteudo original e a autenticidade sdo, acima de tudo, o

mais importante.

A criacdo de legislagcdo tem crescido nos ultimos anos devido a questdes como a
apresentada por Penn (2024), que refere ser verdadeira a crenga de que a utilizacdo de IA
¢ uma violagao dos direitos de autor. Gary Marcus, professor de psicologia e neurociéncia
da faculdade de Nova York, diz o seguinte: "A menos que encontremos algum tipo de
politicas sociais e algumas solugdes técnicas, penso que acabaremos muito rapidamente

num mundo em que ja ndo sabemos em que confiar" (Klein, 2023).

Apesar de em Portugal ndo existir ainda uma lei referente a propriedade intelectual
que refira especificamente a [A, ¢ permitindo, no entanto, recorrer-se ao Codigo do
Direito do autor e dos direitos Conexos, bem como do de Propriedade Industrial (Cocco
& Kindylidi, 2023). Devido a estas questdes que tem vindo a ser levantadas algumas
agéncias de Relagdes Publicas e organizacdo comegam a criar os seus proprios codigos

de conduta para a utilizacao de TA.

A International Communications Consultancy Organisation (2023), durante a sua
cimeira global definiu 10 principios éticos da IA em agéncias de RP. Estes visam orientar

os profissionais de RP relativamente a integracdo responsavel da IA e consistem em:
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1. Transparéncia e autenticidade

2. Precisdo e combate a desinformacio

3. Privacidade, protecio de dados e uma

partilha responsavel

4. Detecio de tendéncias, mitigacio e

inclusao

5. Responsabilidade e tomada de decisdo

6. Protecio da propriedade intelectual e

direitos de autor

7. Transparéncia na utilizacao de Chatbots

e assistentes virtuais

8. Continuo desenvolvimento e formacao

9. Melhoria dos sistemas de IA e avaliacao

continua

10. Impacto e responsabilidade social

Os profissionais de RP devem revelar quando
estdo a recorrer a IA generativa para que ndo
distorca a perceg¢do humana.

E essencial verificar os contetdos gerados pela
IA, para evitar uma disseminagdo de informagao
incorreta.

Os dados dos clientes devem ser manuseados com
extremo cuidado por parte dos profissionais. E
necessario garantir confidencialidade das nas
informagdes, sendo que estas ndo devem ser
utilizadas para treinar IA publicos.

E necessario treinar a IA com dados
diversificados para que se possa promover a
inclusdo e evitar respostas tendenciosas.

E crucial a supervisio humana para que se possa
assegurar que as decisdes éticas sdo tomadas e que
os profissionais mantem a responsabilidade pelo
conteudo gerado.

Os profissionais devem garantir que os contetidos
gerados ndo infringem os direitos de autor ou
propriedade intelectual de terceiros.

Deve ser comunicado ao consumidor que estdo a
interagir com estas ferramentas de IA para que se
mantenha um sentimento de transparéncia na
comunicagao.

O investimento na formagdo deve ser feito por
parte das agéncias. E importante compreender a e
garantir que os profissionais conhecem as
capacidades e limitagdes da IA.

Par que se possa garantir uma confortabilidade
para com os principios éticos estabelecidos, ¢
necessario realizar avaliagdes regulares dos
sistemas de IA utilizados.

A TA deve ser utilizada pelos profissionais como

forma de promover o bem-estar social, bem como

evitar consequéncias negativas para a sociedade.

Tabela 3 - Tabela representativa dos 10 principios éticos da Inteligéncia Artificial em agéncias de Relagdes

Publicas, definido pela International Communications Consultancy Organisation (2023).
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Na sua contemporaneidade, a Organiza¢ao das Na¢des Unidas (ONU, 2024a) tem
vocalizado uma preocupacdo com a regulamentagdo da IA pois, segundo esta entidade, a
Inteligéncia Artificial ¢ um dos temas mais emergentes, como tal existe uma crescente

preocupagio no que diz respeito a sua rapida evolugio.®

Segundo Linda Thomas-Greenfield (2024a), embaixadora dos Estados Unidos, ¢
necessario estabelecer responsabilidade compartilhada na criagdo de bases para os
sistemas de IA, com o intuito de manter as pessoas informadas e tentar fechar lacunas
para que todos os paises possam beneficiar desta ferramenta. Tendo isto em consideracao,
foi em margo que a ONU (2024a) aprovou o consenso de entre 193 membros para gerar

uma resolucio da IA, com o objetivo de assegurar um mundo mais seguro e equativo.’

Portugal esta a trabalhar na inclusdo da IA como estratégia para a promogao de
inovacao e investimento na IA em Portugal e, em 2019, o governo portugués introduziu
0 INCoDe 2030, uma iniciativa que pretende promover as competéncias digitais do pais,

atrair talento e novas industrias tecnoldgicas até¢ 2030 (INCoDe.2030, 2023).

Para que seja possivel uma rapida integragdo da IA, a ONU divulgou ainda em
setembro de 2024, o relatério do Orgdo de Alto Nivel sobre Inteligéncia Artificial criado
pelo seu secretario-geral juntamente com 38 especialistas de varios paises onde se
pretende aprofundar e apresentar recomendacdes para governanga internacional da

tecnologia! (ONU, 2024b).

Para além disso, a ONU (2024b) implementou ainda uma lei que tinha como
proposito introduzir uma defini¢do de propriedade de IA. Os Estados membros tém até
dia 2 de agosto de 2025 para designar autoridades nacionais competentes que sejam
encarregues de fiscalizagdo do mercado e supervisionar e aplicar as regras relativamente
aos sistemas de [A. A nivel da EU, o Gabinete de IA da Comissdo serd o organismo que
ird executar as leis a nivel da EU (AICEP, 2024b). Como coima, as empresas nao

cumprimentes serdo multadas até 7% do seu volume de negdcio anual global por

6 ONU. (2024a, 19, setembro). Painel da ONU apresenta propostas para regulamentagdo global da
Inteligéncia  Artificial. ONU News. Consultado a 17 de outubro de 2024 em
https://news.un.org/pt/story/2024/09/1837771

7 ONU. (2024b, 21 margo). ONU adota por consenso resolu¢do para reger a inteligéncias artificial. ONU
News. Consultado em 17 de outubro de 2024 em https://news.un.org/pt/story/2024/03/1829446
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violagdes e aplicagdes de IA proibidas, até 3% por violacdes de outras obrigacdes e até

1% pelo fornecimento de informacdes incorretas (AICEP, 2024b).

2.4 A moda em Portugal e os avancos tecnoldégicos

“Fashion is about change — and I like change.” - Karl Lagerfeld®

A moda em Portugal tem vindo a sofrer as suas alteracdes, este conceito tem-se
adaptado e restruturado, entrando agora em areas como a Inteligéncia Artificial. Em
Portugal a industria téxtil e de roupa ¢é reconhecida pela sua qualidade, flexibilidade,

capacidade de manufatura, criatividade e inovagdo, bem como rapidez (AICEP, 2024c).

Encontrando-se na posicao de 8° lugar como a maior industria téxtil e de roupa a
nivel europeu em 2023, com um valor de exportacao de 6 bilides entre 2018 e 2022,
demonstrando assim um crescimento de 16%, esta industria pode caracterizar-se como
importante para a economia portuguesa. Com uma imagem de destaque deste setor no
estrangeiro, algumas empresas como como a “Borgstena” da Coreia do Sul, “Gabor” da

Alemanha e “Sextil” de Espanha encontram-se entre os maiores investidores (AICEP,

2024c).

Os fatores atrativos do mercado portugués sdao maioritariamente uma forga de
trabalho altamente capacitada, a aptidao para a inovagdo e os sistemas de robotizagdo
implementados, bem como a sua localizacao estratégica, todo o Know How implementado
na cadeia de valor, a tradigdo duradoura, o ambiente de negocio aberto e estavel bem

como o Cluster industrial na regido norte (Ernst & Young & AICEP, 2024).

A reputagao do mercado portugués continua a crescer, tendo sido indicada no
jornal Holandé€s “Het Financieele Dgblad” onde refere que segundo o “Dutch Centra
Bureau of Statistica”, cerca de 194 milhdes de euros em roupa foram importados ao

mercado portugués no ano de 2023 (Ernst & Young & AICEP, 2024).

A aplicacdo da TA na vertente da moda estd mais interligada ao processo de

criativo, design, manufatura, mas também no processo de compra do consumidor,

8 Suzy Menkes. (2020). Remembering Karl Lagerfeld. Vogue. Consultado a 7 de dezembro de 2024 em

https://www.vogue.com/article/remembering-karl-lagerfeld-one-year-later
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existindo ja plataformas onde o cliente tem a oportunidade de visualizar como a pega de
roupa lhe vai ficar recorrendo apenas a tecnologia. A IA neste setor tem o intuito de:
facilitar o processo de comercializagdo e produtos; na cadeia de suprimentos e logistica,
Marketing, comércio digital e experiéncia do consumidor, operagdes das lojas e fungdes

organizacionais e de suporte (Robert et al., 2023).

Através da jungdo entre estes setores e a aplicagdo da IA, € possivel verificar-se

multiplas aplicagoes.

Com acesso a andlises demograficas, de interesse e de comportamento
relativamente ao online, os profissionais de RP definir compreender que contetdos sao
interessantes para os seus distintos publicos. Conseguem obtém melhores resultados das
suas campanhas e asseguram que os conteuidos produzidos sdo vistos pelo publico correto.
Consecutivamente, através das analises de dados criadas pela IA, é possivel prever trends
e criar também conteudos mais personalizados para os publicos (Aragjo et al., 2022,

p.266).

J& os assistentes virtuais como os chatbots sdo utilizados como um complemento
a personalizagdo da experiéncia do cliente. Oferecem um atendimento imediato,
respondem as perguntas mais recorrentes € ao ajudarem na finalizagdo do processo de

compra, melhoram de modo geral a experiéncia do utilizador (Kaur et al., 2022, p.130).

Relativamente as andlises de sentimento nas redes sociais, estas podem ser
rastreadas através de ferramentas de IA. Consistem na anélise de componentes como as
mengdes em comentarios sobre as marcas nas redes sociais, 0 que permite as equipas de
RP uma identificagdo mais rapida de oportunidades de envolvimento positivo da marca,
mas também de potenciais crises. Estas andlises permitem ainda a compreensdo da
percecdo dos publicos relativamente a campanhas ou produtos, possibilitando um rapido

ajuste estratégico (Ballomi et al., 2024, p.10).

A gestdo dos conteudos digitais pode ainda ser otimizada através da automacao
da programacdo dos contelidos a serem lancados. Isto garante uma consisténcia e
melhoria dos horarios de publicagdao e aumenta, assim, a possibilidade de maior interacao

por parte dos publicos-alvo (Ballomi et al., 2024, p.10).

E possivel também realizar previsdes de tendéncias de moda, conseguidas a partir

de anélises preditivas. Através do processamento de grande volume de dados, consegue-
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se identificar padrdes e prever tendéncias emergentes, 0 que permite as marcas € aos
designers uma antecipagdo da procura que o mercado terd no futuro. Estas andlises
permitem ainda o auxilio no processo criativo através da sugestdo por parte da IA
relativamente a novos designs, promovendo assim a inovagao no setor da moda (Ibidem,

2024, p.10).

No que diz respeito ao relacionamento com o cliente (CRM), a integracao da IA
nestas plataformas permite uma gestdo para com o cliente mais eficiente e uma
comunicag¢do mais personalizada, promovendo assim o fortalecimento da relagao entre os
mesmos. A implementacdo de copilotos de IA, tais como o Pecan’, ajudam a prevenir o

Churn dos clientes (Pecan Al s.d.).

O Churn ¢ o termo que caracteriza um cliente que deixa de ter interesse e
abandona uma marca, isto acontece quando este deixa de comprar na mesma ou cancela
planos de fidelizagdo. Os motivos para este acontecimento derivam de variados cenarios,
tais como a dessatisfagdo com produtos ou servigos, problemas com preco, ofertas
competitivas ou até mudanga da preferéncia do cliente. Existem algumas técnicas tais
como a monotorizagdo de métricas como o cancelamento de servigos que permitem
prever o Churn por parte do cliente. Através da assisténcia da [A, estas métricas podem
ser analisadas com maior velocidade e com resultados mais baseados em dados (Gurung

et al., 2024, p.20).

A Farfetch, ¢ um dos exemplos a nivel portugués que tem realizado grandes feitos
no que diz respeito a introdugdo da IA no setor da moda. Investiu 2,3 milhdes de euros na
criacdo do chatbot iFetch, criado em parceria com estudantes da Universidade Nova e do
Instituto Superior Técnico, que tem como funcionalidade promover uma interacdo com

os clientes de forma mais personalizada e eficiente (Peixoto, 2020).

Em 2022, adquiriu a plataforma de luxo Allure, para que pudesse produzir
imagens ilimitadas de vestuario, que combina automaticamente o modelo virtual de roupa
fotografada para fornecer imagens em poucos segundos. Segundo a diretora de inovagao
de produto da Farfetch, em 15 rondas, a Allure produziu contetidos que aumentam trés

vezes a produtividade (Jorge, 2023). Apostaram ainda no virtual try-on, um provador

% O Pecan consiste num copiloto de IA que permite realizar analises preditivas. Informagdo retirada de:

https://www.pecan.ai/
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virtual que permite aos clientes provarem a roupa sem terem de se deslocar a loja fisica

através dos dispositivos moveis (Ibidem, 2023).

Dois anos mais tarde, em 2024, apostaram na IA para combater a venda de
falsificacdes, sendo que se trata de uma marca que trabalha com o setor de luxo, decidiram
implementar uma ferramenta que funciona através da andlise de imagens. Esta esta
treinada para conseguir visualmente analisar detalhes dos produtos tais como os padrdes,
logotipos, materiais, textura e pontos nas pegas. Desta forma protege-se a imagem de

marca ¢ o consumidor (Ardita, 2024).

O estilista portugués de sapatos Luis Onofre ¢ outro exemplo de investimento nas
tecnologias digitais. Em 2021 langou a sua loja virtual 360° que remetia aos clientes uma
experiéncia de compra imersiva que replicava a sua loja fisica localizada no Porto

(Imagens de Marca, 2021).

Além disso, a marca desenvolveu o projeto “Sapatos Verdes 4.0” (Projeto
n°46082), focado em tecnologias avangadas de materiais, equipamentos e softwares,
utilizados para a simulacao e fabricagdo aditiva de pecas com o auxilio de Inteligéncia

Artificial (Onofte, s.d).

A marca Salsa Jeans, também portuguesa, em 2023 testou a inteligéncia Artificial
com a plataforma Smart Ctalogue. Este sistema, que permite ajudar os designers a ajustar
tamanhos de pecas de roupa, proporciona a redugdo de artigos ndo vendidos e ajuda a
combater o desperdicio. Sendo que algumas mulheres tém dificuldade em a encontrar o
tamanho certo de vestudrio, a Salsa procurou entdo ajustar os seus recursos € considerou
todos os cortes de pernas e os seus modelos diferentes das suas calcas, de modo a dar

resposta a esta dificuldade (Fashion Hub, 2024).

Relativamente a sua comunicacao a marca implementou automacao através de 1A
e compreendeu que conseguia identificar qual era o melhor dia e hora para enviar
campanhas de e-mail através da andlise de historico de interagdes. Ao enviarem as
comunicagdes personalizadas, as equipas ocupam menos tempo nesta tarefa, mas também
por parte dos clientes identificou-se um aumento nas interacdes que se revelou num

aumento de vendas de 73% (E-goi, s.d)

Pode concluir-se que a Indastria da moda em Portugal tem demonstrado em

crescimento significativo, impulsionado pela inovagao e pela integragdao da Inteligéncia
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Artificial, tendo vindo a criar a sua reputacdo a nivel internacional e a atrair investimento
estrangeiro, 0 que permite aumentar a sua competitividade no mercado. Os avangos acima
apresentados reforcam a posicao de Portugal como um mercado dindmico e inovador na

industria téxtil e da moda.

Assim, resta compreender como as agéncias de consultoria de comunicagdo estao
a incorporar estas inovacoes tecnologicas nas suas estratégias de comunicacao no setor
da moda. Se por um lado, a industria téxtil portuguesa tem demonstrado uma notavel
capacidade de adaptagdo da Inteligéncia Artificial, por outro, torna-se essencial investigar
de que forma as praticas de comunicacdo estratégica das agéncias de consultoria de
comunicagdo acompanham este avancgo. Esta reflexdo remete diretamente para o objetivo
da presente investigacdo que pretende analisar o impacto da IA na atuacdo das agéncias
de consultoria de comunicacdo em Portugal, particularmente na forma como estas
redesenham as suas abordagens para responder as exigéncias de um setor em constante

transformacao.

Capitulo III- Metodologia [A perspetiva dos profissionais de
RP em consultoria de comunicacao de moda sobre a utilizacao

de IA]

3.1 Delimitacio do objeto empirico de investigacio

O objeto empirico desta investigacdo centra-se nas agéncias de consultoria de
comunicagdo de moda e na forma como a Inteligéncia Artificial esta a ser integrada nos
processos internos de trabalho como nos servigos oferecidos aos clientes. Esta perspetiva
permite compreender a maneira como a IA impacta a gestdo e execucdo de tarefas
quotidianas dentro das agéncias, € a0 mesmo tempo que transforma a forma como estas
estruturas entregam os seus servicos de comunicagdo e relacdes publicas no setor da

moda.

O estudo foca-se na literacia e percecao dos profissionais de Relagdes Publicas, que
atuam no setor da moda, e na analise da influéncia que a IA pode gerar. A investigagdo
pretende compreender os desafios e oportunidades que a ado¢do da IA apresenta para

estas agéncias, mas também compreender de que forma a tecnologia pode melhorar a
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eficiéncia, criatividade e estratégia, tanto no funcionamento interno das agéncias como

na relagdo com os seus clientes.

Com esta abordagem, procura-se que o estudo contribua para o avango do
conhecimento sobre a interse¢do entre as RP, a IA e o setor da moda, ajudando no

preenchimento da lacuna existente na literacia académica no nosso pais.

3.2 Questao de partida

Segundo Creswell (2014, p.139), uma questdo de partida bem formulada deve
apresentar-se de forma clara, deve ser suficientemente delimitada, ser passivel de ser
investigada com o objetivo de possibilitar uma resposta fundamentada em dados

empiricos. Como tal a questdo de partida desta investigacdo ¢ a seguinte:

"Qual a perspetiva dos profissionais de RP que atuam em consultoria de

comunicac¢do de moda relativamente a utilizagao da IA na sua pratica profissional?"
Esta questdo abrange varios aspetos importantes, tais como:

1. Aplicagdo da Inteligéncia Artificial no contexto de comunicacdo de moda;

2. Nivel de literacia dos profissionais de consultoria de comunica¢do de moda em
Inteligéncia Artificial;

3. Compreensdo do panorama atual relativamente a utilizagdo de Inteligéncia
Artificial em comunicagao de moda;

4. Percegoes relativamente ao impacto da Inteligéncia Artificial nas competéncias e
fungdes dos profissionais de RP que atuam em consultoria de comunicacao de
moda;

5. Perspetiva e atitude face a adoc¢do futura da Inteligéncia Artificial nas Agéncias

de consultoria de comunica¢ao de moda.

A referida questdo de partida permite a exploragdo do tema, possibilitando assim uma
analise da compreensado das oportunidades, desafios da IA na consultoria de comunicagao

de moda, bem como a compreensao do panorama de conhecimento atual neste setor.

3.3 Objetivos de pesquisa

Segundo Lakatos e Marconi (2017, pp.253-255), os objetivos consistem numa

etapa essencial que permite a formulagdo bem como a definicdo daquilo que o
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investigador pretende alcangar no estudo. Estes permitem a delimitagdo do campo de
estudo e estabelecem a dire¢do do trabalho. Creswell (2014, p.112) destaca ainda que os
objetivos conduzem o investigador a construir outras etapas tais como as perguntas de
pesquisa, a escolha dos métodos e na interpretagdo dos resultados. Os objetivos
correspondem, portanto a um mapa que pretende garantir a congruéncia e clareza do

trabalho.

A presente investigagdo destina-se primeiramente a compreender o panorama
atual da utiliza¢do da Inteligéncia Artificial no contexto da consultoria de comunicacao
em agéncias de Relagdes Publicas. Apds esta andlise mais generalizada, a pesquisa
direciona-se para uma orientagdo mais restrita, centrando-se nas agéncias de consultoria

de comunicacao de moda.

Neste ambito pretende-se analisar a perspetiva e o nivel de literacia em
Inteligéncia Artificial dos profissionais de Relagdes Publicas que atuam neste setor da
moda. Adicionalmente procura-se compreender como os estes encaram a integragao desta
tecnologia nas duas praticas profissionais. Por fim procura-se identificar os potenciais
beneficios e oportunidades que a aplicagdo da IA pode trazer para os processos de

comunicagdo destas agéncias.

3.4 Hipotese

As hipéteses representam afirmagdes iniciais sobre possiveis relagcdes entre
variaveis, contruidas de forma a permitir a sua verificacdo por meio de evidéncias

empiricas (Neuman, 2014, pp.70-72).

Para Popper (2004, pp.67-70), o valor das hipdteses encontra-se na possibilidade
de estas serem refutadas, pois € através da experiéncia que o conhecimento cientifico se
consolida ou ¢ rejeitado. As hipoteses cumprem ainda um papel fundamental ao
transformarem ideias abstratas em afirmagdes especificas e passiveis de mensurar, o que

confere precisdo e orientagdo ao processo metodologico (Babbie, 2010, pp. 69-71).
As hipdteses definidas para este estudo sdo as seguintes:

H1: Existe uma lacuna entre o potencial reconhecido da Inteligéncia Artificial no
campo das RP e a sua atual aplicagdo pratica nas agéncias de consultoria de comunicagao
de moda.
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H2: O grau de literacia em Inteligéncia Artificial dos profissionais de Relagdes
Publicas influencia a sua predisposicdo para adotar esta tecnologia nas praticas de

comunicagao.

H3: A implementacdo de ferramentas de Inteligéncia Artificial contribui
simultaneamente para a eficiéncia dos processos de trabalho e para a personalizagdo das

estratégias de comunicagdo nas agéncias de comunicacao de moda.

3.5 Tipo de estudo

O presente estudo assume o caracter exploratorio. Habitualmente este tipo de
estudo ¢ utilizado quando o fendmeno em analise ¢ considerado recente ou pouco
investigado (Gil, 2019, p.27). Através do estudo exploratorio procura-se compreender em
profundidade as percecdes praticas e as experiéncias dos participantes, recorrendo-se
regularmente a técnicas qualitativas tais como entrevistas (Creswell & Poth, 2018, pp.49-
50). Segundo Yin (2016, pp.3-5), este tipo de estudo ¢é particularmente relevante quando
o proposito € de se conseguir identificar padrdes recorrentes ou até levantar hipdteses
preliminares para futuras investigacdes, o que vai ao encontro dos objetivos de pesquisa

do presente estudo.

Tendo em consideracdo o panorama deste estudo e o nimero reduzido de
participantes, o caracter pouco abrangente dos dados recolhidos, bem como a auséncia de
estudos preexistentes aplicados exclusivamente ao setor portugués de comunicacdo de
moda, o estudo adotou entdo uma orientacdo exploratoria, centrando-se assim na
identificacdo de tendéncias e percegdes, bem como desafios vivenciados pelos

profissionais entrevistados.

3.6 Método de investigacao

Considera-se que o tipo de metodologia utilizada neste estudo € qualitativo,
sobretudo por se recorrer a entrevistas e analise de conteudo, na recolha e analise dos
dados. Desta forma, a metodologia escolhida permitiu captar ndo apenas dados objetivos,
mas também aspetos subjetivos e individuais tais como motivagdes, emogdes, bem como
crengas e valores, os quais sdo fundamentais para compreender as percecdes dos

profissionais sobre o impacto da inteligéncia artificial na comunica¢do de moda. Ao
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recorrer-se a uma entrevista semiestruturada consegue-se captar uma dinamica mais
auténtica (Denzin & Lincoln, 2018, p.10). Mas, também se apresenta a liberdade de
explorar as respostas conforme vao surgindo na duracdo da entrevista (Bryman, 2012,

p.196).

No entanto, o seu processo pode tornar-se demorado, ndo apenas na fase da
constru¢do da entrevista, mas também na fase de analise da mesma (Bryman, 2012,
p.196), pois o grau de variagdo das entrevistas pode gerar dificuldade aquando da
comparag¢do das mesmas (Kvale & Brinkmann, 2015, p.10). Os seus resultados tendem,
no entanto, a ser mais evolutivos e também abertos ao das entrevistas o que promove
conclusdes mais descritivas e ricas que possibilitam aprofundar os resultados (Denzin, &

Lincoln, 2018, p.10).

Daymon e Holloway (2011, pp.5-6) defendem que a utilizagdo de métodos
qualitativos em Relagdes Publicas consiste numa mais-valia, isto porque permite explorar
0s conceitos e interpretagdes concedidas pelos profissionais as suas praticas, o que
implica ndo apenas captar o que estes fazem, mas também o porqué de o fazerem. Por
outro lado, estes autores apresentam algumas limitagdes. Tendo em consideracao que os
resultados qualitativos estdo ligados a contextos especificos € com amostras relativamente
reduzidas, estes ndo sdo facilmente generalizados para todo o setor (Ibidem, 2011, p.12).
Para além disso, este tipo de investigacdo exige um elevado nivel de reflexividade por
parte do investigador, o que pode acabar por se traduzir em enviesamentos, mas também

a processos de recolha de dados mais demorados.

Ainda assim (Ibidem, 2011, pp. 5-6), defendem que no campo das Relacdes
Publicas, os beneficios dos resultados da metodologia qualitativa superam as limitagdes
da mesma, pois o que se procura fundamentalmente ¢ uma profundidade interpretativa e

ndo uma representatividade estatistica.

Por este motivo e visando entender a percecdo dos profissionais de relagdes
publicas que trabalham em agéncias de consultoria de comunicagdo de moda em Portugal

recorreu-se @ metodologia qualitativa.
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3.7 Técnicas de recolha de dados

Os instrumentos de recolha de dados nesta investigacdo foram as entrevistas
semiestruturadas, bem como a revisao de leitura, sendo que o primeiro método consiste

na recolha de dados primaria e o segundo, uma recolha de dados secundaria.

Para Saunders et al. (2023, p.339) os dados priméarios consistem em informagoes
que sao recolhidas de forma direta por parte do investigador, com um proposito particular
de investigagdo, através de métodos tais como entrevistas, inquéritos, observagdo ou
experiéncias conduzidas pelo investigador. Relativamente aos dados secundarios,
consistem em informagdes previamente recolhidas, que sdo disponibilizadas por outros
autores ou entidades. Estes dados sdo encontrados em livros, relatorios, artigos

cientificos, documentos institucionais ou bases de dados publicas.

Através destas técnicas procura-se construir ndo s6 um quadro tedrico para o
trabalho como recolher diferentes opinides e perspetivas dos profissionais a serem

entrevistados.

3.7.1 Revisao literaria e analise documental

A revisdo da literatura representou a etapa inicial desta investigacdo, servindo
como fundamentacdo tedrica essencial para justificar a importdncia do estudo e
contextualizar o fendémeno analisado. Tal como alertam Ebidor & Ikhide (2024, p.212), a
revisdo tedrica ¢ uma etapa essencial na medida em que permite ndo so situar o problema
de investigacdo e identificar as lacunas de conhecimento, mas também permite

fundamentar as decisdes metodoldgicas de um estudo.

Comecgou-se por realizar uma andlise profunda da bibliografia classica e
contemporanea sobre as Relagdes Publicas, tendo por referéncia autores como Cutlip,
Grunig & Hunt, Broom & Sha, Tench & Yeomans e Theaker. Estes autores ajudaram a
criar uma constru¢cdo da evolucdo histérica da disciplina, os seus modelos teoricos e
recentes transformacgodes teodricas, que sao esséncias para situar as agéncias de consultoria

de comunica¢ao na atualidade.

De seguida, foi dado enfoque a vertente digital das Relagdes Publicas, onde se
incluiu a andlise da teoria dialdogica com Kent & Taylor, a evolucdo da web com

Permatasari e Cormode & Krishnamurthy e a emergéncia de novas competéncias digitais
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na profissao com Bernhards & Russmann e Macnamara. Este ponto da pesquisa foi
essencial para criar a ligagdo entre o seguinte tema relacionado com a digitalizagdo do
setor da moda e da comunicacdo. Conjuntamente foi desenvolvida uma andlise
bibliografica sobre a Inteligéncia Artificial, tanto sobre a sua dimensao técnica como a
sua aplicagdo no contexto comunicacional e das organiza¢des. Consultou-se autores como
Haenlein e Kaplan, Dhokare, McCarthy, Russel e Norvig e Zohuri que permitiram
contruir uma base sobre os diferentes tipos de IA e os desafios éticos da mesma, assim

como as potenciais transformacoes.

Adicionalmente, foram realizadas pesquisas em bases de dados académicas tais
como o Google Scholar, a b-On, o ResearchGate, JSTOR ¢ o ScienceDirect , utilizando
palavras-chave como “Public Relations”, “Artificial Intelligence”, “Fashion
Communication”, “Al in PR” e “Al tools in PR consulting”, tendo como prioridade
publicagdes posteriores a 2015. Foram ainda consultadas revistas cientificas da area tais
como o Public Relations Review, Journal of Communication Management, Corporate

communications: Internacional Journal e Public Relations Inquiry.

A revisao da literatura pretende dar um especial enforque nas reflexdes sobre ética,
formacao e transformacdo digital impulsionada pela IA através da analise de organismos
de referéncia da 4area tais como a Internacional Public Relations Association (IPRA), o
Chartered Institute of Public Relations (CIPR) e a Public Relations Society of America
(PRSA).

Quanto ao cruzamento entre a Inteligéncia Artificial e a Moda, procurou-se
consultar artigos e relatorios técnicos com o objetivo de compreender de que forma a 1A
tem vindo a ser integrada nos processos criativos € operacionais no setor da moda em
Portugal, e assim apresentar um panorama do grau de inovagdo e digitalizacdo no

panorama nacional.

Foi realizado também um breve levantamento sobre as dissertacdes de mestrado
a nivel nacional. Encontraram-se algumas teses focadas na aplicacdo da IA nas relagdes
publicas, como a de Ana Rita Gois, da Escola Superior de Comunicagao, publicada em
2023 denominada “O impacto da inteligéncia artificial nas relagdes Publicas” e a tese de
Priscila Reinaldo da Faculdade de letras do Porto, publicada em 2025 , com o titulo

“Percegdes sobre a Inteligéncia Artificial Generativa nas rotinas e praticas de trabalho em
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comunicacdo e Relagdes Publicas: um estudo comparativo entre profissionais brasileiros

e portugueses”.

Apesar destes trabalhos académicos, verifica-se uma lacuna cientifica
significativa, pois ndo se encontra publicada até ao momento da entrega desta dissertagao,
outra dissertacdo de mestrado que tenha o foco do seu tema na aplicagdo da A nas elagdes
publicas centrada no contexto das agéncias de consultoria de comunicacao de moda em

Portugal.

3.7.2 A entrevista como ferramenta de investigacao

As entrevistas realizadas seguem o modelo semiestruturado, mas também
semiestruturado adaptadas, sendo que duas das respostas obtidas foram submetidas por
escrito com o intuito de respeitar a disponibilidade dos participantes. Apesar desta
alteracdo manteve-se o enfoque qualitativo, bem como a natureza aberta das perguntas

com o intuito de garantir a profundidade das respostas.

Ao contrario das entrevistas estruturadas, que por norma seguem perguntas mais
fixas e um guido rigido, as entrevistas semiestruturadas tendem a equilibrar um
aprofundamento individualizado entre todos os participantes. Adams (2015) refere que
este formato de entrevista oferece uma maior flexibilidade que permite explorar topicos
inesperados que possam emergir durante a entrevista, mas sempre mantendo uma linha

conduta comum que pertite a comparagdo entre as respostas dos participantes.

Com o intuito de garantir a qualidade da entrevista enquanto técnica de recolha de

dados, procurou-se considerar certos aspetos fundamentais:

e Relagdes de poder: Por vezes o entrevistador pode exercer uma posi¢ao de poder
onde controla a dindmica das entrevistas. Procura-se entdo adotar uma pesquisa
mais empatica e menos diretiva para tentar mitigar este desequilibrio, promover o
dialogo aberto e a confianga (Alshengeeti, 2014, p.41).

e Valor: O contributo do entrevistado ¢ bastante relevante na medida em que este
tem um conhecimento especializado sobre a area em estudo, como tal, cada
intervengdo deve ser escutada ativamente (Ibidem, 2014, p.41).

e (Confianga: Para se conseguir respostas genuinas e aprofundadas deve-se

promover um ambiente de transparéncia e seguranca, pode ser obtido através da
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explicacdo da investigagdo e da confidencialidade dos dados a ser obtidos
(Ibidem, 2014, p.41).

e Significado: Deve procurar-se validar o sentido das respostas do participante ao
longo da conversa para se poder minimizar o risco de interpretacdes enviesadas

(Ibidem, 2014, p.41).

e Formulagdo das perguntas: O guido deve ser construido com perguntas abertas,
formuladas de forma clara e direta, evitando linguagem exageradamente técnica

(Ibidem, 2014, p.41).

Tendo em consideracdo estes pontos construiu-se um guido de entrevista

devidamente justificado no Apéndice A — Guiao de entrevistas.

3.7.2.1 Critério de selecao dos participantes

Num primeiro momento, procedeu-se a uma pesquisa no Google utilizando a
expressao ‘agéncias de consultoria de comunica¢do de moda’. Seguidamente, analisaram-
se os websites das agéncias identificadas, com o objetivo de confirmar a sua atua¢ao no
setor da moda em Portugal, distinguindo entre aquelas dedicadas exclusivamente a este
ramo e as que possuem departamentos ou clientes nesta area, bem como a forma como

descrevem os respetivos servicos.

De seguida, passou-se a pesquisa para a rede social LinkedIn, para uma analise
mais extensiva das agéncias referenciadas pelo google, de forma a analisar alguns dos
seus projetos, posts e através do separador “sobre” perceber como cada agéncia se
descreve/em que setor se posiciona. Selecionaram-se entdo agéncias de consultoria de
comunicagdo que trabalhassem com a area de moda e/ou que tivessem um departamento
significativo da mesma e procurou-se no LinkedIn os funcionarios que trabalhassem

nesses departamentos na area de RP.

Com estes dados foi construida uma tabela em Excel, na qual foram registadas

todas as categorias que segmentam cada agéncia, chegando a um numero de oito agéncias

que preenchiam os critérios pretendidos Apéndice B — Segmentacio categorica

das agéncias selecionadas para as entrevistas
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Tendo em consideragdo que o mercado portugués de agéncias de comunicagao
especializadas em comunicagdo ¢ reduzido, procurou-se trabalhar a representatividade da
diversidade relevante a investigagdo, em vez de quantidade. A resposta obtida por parte
de oito agéncias reflete uma cobertura do panorama nacional que procura captar a

pluralidade de experiéncias e perspetivas existentes.

Segundo Yin (2016) em setores especificos € com poucas organizagdes em
funcionamento, amostras pequenas podem ser consideradas adequadas e representativas,
desde que englobem os principais atores do setor. Guest, Bunce e Johnson (2006, p.59),
acrescentam ainda que entre seis e doze entrevistas pode comegar-se a encontrar uma
saturagdo de respostas, logo, apos se contactar dezoito profissionais de oito agéncias, via
Linkedin, email e WhatsApp, considerou-se um total de sete colaboradores de seis

agéncias para a participag¢do no estudo, como apresentado na seguinte tabela.

Agéncia de Data da entrevista/
Nome Cargo
Comunicacio método de resposta
Head of Luxury, )
Entrevista-
Global Press Daniela Duarte Fashion & Beauty
17/06/2025
Department
) ) Entrevista-
Feeling Catia Carrico CEO
26/06/2025
Entrevista-
Companhia das Solucées Sara Antunes PR Account
27/06/2025
Por Escrito-
Bird Song Bruna Pereira Junior Account
02/07/2025
PR, new business )
Ganesh Comunicacio e ) ) Entrevista-
Luisa Primavera development e project
Imagem 03/07/2025
manager
) ) Por escrito-
Companhia das Solugdes Joana Veiga Junior Account
15/07/2025
_ _ Por escrito
IF Comunicacio Patricia Campos Senior Account

11/08/2025

Tabela 4 - Tabela representativa dos participantes

Nao se conseguiu, no entanto, respostas por parte de duas agéncias, a Showpress

and PR Office e a Press Club.
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3.7.2.2 Formato da entrevista

A realizacdo das entrevistas decorreu durante os meses de junho, julho e agosto
de 2025, a profissionais de Relagdes Publicas que atuam na area de consultoria de

comunica¢do de moda em agéncias localizadas exclusivamente em Portugal.

O contacto foi feito de diferentes formas, desde via mensagem privada no
Linkedin, mensagem via WhatsApp ¢ também email. Os candidatos que aceitaram
participar tiveram em média, desde 0 momento do primeiro contacto, duas semanas até a
marcagdo da data da entrevista ou aceitar responder a entrevista por escrito. No dia da
entrevista todos os participantes demonstram disponibilidade total, aceitando todos os
termos de consentimento e através de didlogo responderam as questdes elaboradas

previamente no guido.

Os participantes que responderam por via escrita, apenas colocaram uma davida
no final, relativamente a qualidade das suas respostas ou se o investigador procurava outra
coisa, ao que lhes foi informado que as respostas deveriam ser dadas da maneira que os
participantes achassem correta € que o que importava para a investigagao seria a sua

participagdo independentemente da perspetiva de cada um.

Em média as entrevistas demoraram meia hora, sendo que duas delas estenderam-

se para cerca de 45 minutos devido a elaboracao das respostas por parte dos participantes.

3.7.2.3 Protocolo de Investigacao

Com o objetivo de garantir o rigor ético e metodoldgico desta investigacao
procurou-se desenvolver um protocolo de entrevista para assegurar a transparéncia,
confidencialidade e voluntariedade de cada participante. Este protocolo foi apresentado a
todos os participantes previamente a realizacdo das entrevistas ou entrega das respostas

por escrito.

Este documento inclui uma explicagdo calara sobre os objetivos da investigagao,
o caracter académico do estudo, a duragdo da entrevista (cerca de 30 minutos), bem como

o pedido de autorizacdo para poder realizar a gravacgao de dudio da entrevista. Salienta-se

60



ainda que a participacao de cada entrevistado ¢ totalmente voluntdria e estes podem

interromper ou desistir a qualquer momento.

Para finalizar o consentimento informado pediu-se uma assinatura do participante,

com o intuito de garantir entdo a conformidade dos principios éticos da investigagdo.
Todos os protocolos de investigacdo assinados encontram-se no Apéndice C —

Protocolo de Investigacioexceto o de Catia Carrigo, que por falta de recursos
forneceu o seu consentimento verbalmente durante a entrevista, o seu consentimento

encontra-se presente na transcricdo da sua entrevista na pagina 124.

3.8 Procedimentos de analise de dados

Para a transcrigdo das entrevistas recorreu-se a aplicagdo de Inteligéncia Artificial
Tctig Sidebar e a ferramenta de transcricdo automatica do Zoom. Contudo, as transcri¢des
obtidas apresentavam erros ou mesmo falhas de palavras, pelo que cada transcrigao foi
revista e reescrita manualmente através da reproducdo das gravacdes das entrevistas, com

o intuito de preservar a autenticidade das respostas.

Para a realizag@o da anélise de dados recorreu-se a andlise de contetido qualitativa
(qualitative contente analysis), que tem um cardcter sistematico, permitindo
simultaneamente descrever e interpretar o significado do conteudo textual. Esta analise ¢
recorrentemente utilizada em estudos na area da comunicagao (Mayring, 2000). Optou-
se, entdo, por um modelo hibrido de codificagdo, conhecido também como uma
abordagem dedutivo-indutiva, que possibilita ao investigador partir de categorias
dedutivas que sdo, antecipadamente fundamentadas na teoria, e depois complementa-las
com categorias indutivas que emergem através dos dados empiricos (Fereday & Muir-
Cohrane, 2006). Este modelo € util em contextos como o apresentado, no qual se pretende
testar e expandir conceitos tedricos através das nogdes e interpretacdes dos participantes,

o0 que oferece uma maior profundidade a andlise (Swain, 2018).

As entrevistas foram entdo importadas para o sofiware NVivo 15, onde foi criada
uma grelha de codificagdo com as categorias e subcategorias definidas anteriormente. A
unidade de registo utilizada foi o excerto textual, sendo cada frase/paragrafo associado a
uma ou mais subcategorias. Foram também identificados dados emergentes nao previstos

que foram registados na categoria “Contributos adicionais”.
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Através deste processo pretendeu-se uma sistematizagao rigorosa dos dados, bem

como a possibilidade de identificagdo de padrdes, divergéncias e até¢ tendéncias nas

percegdes dos profissionais entrevistados.

A seguinte tabela representa a andlise categorial utilizada para a codificacdo das

entrevistas, tendo sido dividida entre sete grandes dimensdes de categorias organizadas :

Perfil Profissional, Integragdao da IA, Beneficios, Riscos e Limitagdes, Literacia Digital,

Futuro e Contributos adicionais, seguindo -se das doze subcategorias: Fun¢des e contexto

da agéncia, Familiaridade com IA, Ferramentas, Barreiras, Eficiéncia, Criatividade e

inovacdo, Valor estratégico, Etica, Impacto no emprego, Competéncias, Tendéncias e

cometarios livres. Na seguinte tabela encontram-se as suas definicdes e os autores e

conceitos que as justificam:

Categorias Subcategoria
Funcgdes e
1. Perfil
contexto da
Profissional )
agéncia
2. Integracdo da Familiaridade
IA com [A
Ferramentas

Definicao

Nesta subcategoria analisam-se as

fungdes exercidas pelos
entrevistados, bem como a
estrutura e posicionamento da

agéncia.

Nesta subcategoria analisa-se o
nivel de contacto dos
profissionais com Al e o grau de

literacia digital.

Nesta subcategoria sao descritas
as ferramentas de IA utilizadas e
as suas aplicagdes praticas.
Ferramentas tais como como por
exemplo o ChatGPT e a aplicacao
em contextos como: A realizacdo

de analises de tendéncias,

Autores/conceitos
Broom & Sha (2013);
Tench & Yeomans
(2017); Luttrell &
Capizzo (2018): Autores
que estruturaram bem o
papel dos profissionais
de RP e a hierarquia nas
agéncias.
Permatasari et al.
(2021); ONU (2024b);
Vercic et al. (2015):
Destacam a importancia
da familiarizagdo com
tecnologias emergentes
e das desigualdades de

acesso digital.

Feuerriegel et al.
(2023); Marshall
(2024): Apresentam
exemplos atuais de
ferramentas de [A na

pratica profissional.
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3.

segmentacao de publicos,
desenvolvimento de copies,
criagdo de estratégias de
comunicag¢do, desenvolvimento
de contetdos digitais e resumo de
reunides.
Nesta subcategoria identificam-se
razdes para a ndo adocdo da IA,
como falta de formacao,
) resisténcia & mudanca nos
Barreiras
processos de trabalho ou
desconhecimento das utilidades e
vantagens do recurso a
ferramentas de [A.
Nesta subcategoria explora-se
como a IA ¢ percecionada na
melhoria da produtividade,
Beneficios Eficiéncia
otimizagdo de processos de
trabalho e automatizagio de
tarefas.
Nesta subcategoria analisa-se se a
IA poténcia ou compromete a

Criatividade e o )
criatividade nos procedimentos,

inovagao
tarefas e processos
comunicacionais.
Nesta subcategoria explora-se se
a IA ¢ entendida como um
recurso que impacta a estratégia

Valor ) )
das agéncias e resulta numa mais-

estratégico
valia estratégica na sua atuagao e
oferta de servicos de
comunicagao.
Nesta subcategoria sdo abordadas
preocupagoes éticas e sobre as
novas questdes €ticas colocadas

Riscos e ,
Etica pelo recurso a TA como a

Limitacoes N .
protecdo de dados, a garantia de
transparéncia e privacidade, ou a

seguranca da informag@o.

Microsoft (2024a):
Roque & Jorge (2013):
Apresentam a auséncia

de politicas de formag@o
estruturadas e os
desafios éticos da era

digital.

Zohuri (2023); Chelsei
& Febriani (2024):

Discutem a capacidade

da IA para automatizar e

aumentar a eficiéncia.

Permatasari et al.
(2021); Zohuri (2023):
Exploram o equilibrio
entre a automagao e a

originalidade.

Grunig & Dozier
(2022); Heath (2023):

Apresentam a relevancia

da integragdo da IA na
gestdo estratégica da

comunicagao.

Roque & Jorge (2013);

Grunig (1991a):
Refor¢am o papel da

ética e da transparéncia

na pratica de RP.
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Nesta subcategoria analisam-se ) o
Chelsei & Febriani

receios quanto a substituicao de )
(2024); Zohuri (2023):
postos de trabalho e a perda de )
Impacto no ) Apresentam riscos da [A
profundidade nos conteudos,
em termos de

emprego - o
limitando a criatividade e as L
precarizagdo laboral e
opgdes de resposta aos problemas o o
) criatividade limitada.
e desafios proprios deste setor.
Nesta subcategoria avalia-se a )
] Vercic€ et al. (2015);
capacitacao atual dos
o ) ONU (2024b);
profissionais para conhecer e lidar )
. . Microsoft (2014a):
5. Literacia ) com as novas ferramentas de IA,
. Competéncias o Apresentam a
Digital seus limites, desafios, bem como ) i )
) ) ) necessidade da literacia
a existéncia de acGes formativas o
) digital e a gap entre a
neste campo promovidas pelas )
) tecnologia e a formagao.
agéncias.
Nesta subcategoria explora-se
como os profissionais que Grunig & Dozier
trabalham nas agéncias veem a (2022); Grunig (1991a):
evolucdo da IA no setor e que Esta analise pode ser
6. Futuro Tendéncias mudangas sdo necessarias para sustentada pelo modelo
tirar o melhor proveito da sua de exceléncia e a visao
aplicacdo. No fundo, se existe estratégica a longo
uma visao estratégica da prazo.
aplicacdo da A ao negdcio.
) ) Utilizada para captar os
) Nesta subcategoria sio registadas
7. Contributos Comentarios dados emergentes e
L i observagdes espontineas ou o
adicionais Livres insights fora das

sugestdes ndo previstas no guido. ) )
categorias previstas.

Tabela 5 - Tabela representativa da andlise de conteudo

3.9 Consideracdes Eticas

A tematica da Inteligéncia artificial levanta desafios éticos no contexto da
comunicagdo das Relagdes Publicas, sendo que a protecao da privacidade, a seguranca da
informagdo e a transparéncia dos processos sdo as principais preocupacgdes (Floridi &

Cowls, 2019, p.3).
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Devido ao recurso de ferramentas de 1A nas agéncias, que pode implicar a recolha
e tratamento de dados do publico e de clientes, poderdo existir reservas relativamente a
preservacdo da privacidade, bem como ao uso responsavel destes dados. Tendo isto em
consideragdo ¢ essencial o cuidado durante o plano teérico, mas também no decorrer do

plano pratico da investigacao.

Mantendo sempre uma postura de prudéncia, este estudo assume-se como um
contributo académico que procura refletir criticamente sobre estas questoes. Toda a
recolha de dados realizada respeitou os principios de consentimento informado,
confidencialidade e transparéncia, sendo que todos os participantes foram informados
sobre os objetivos da investiga¢ao, a utilizagdo dos dados e da sua possibilidade de desistir

a qualquer momento, garantindo assim o respeito pela vontade e participagdo de cada.

Capitulo IV - Analise, interpretacao e discussao dos resultados

Para a realizagdao da andlise dos dados recorreu-se ao software NVivo 15, neste
executou-se o download de todas as entrevistas, criaram-se os codigos e subcodigos
apresentados na Tabela 5 - Tabela representativa da analise de conteudo. De seguida,
tendo em consideragdo a definicdo de cada subcddigo, codificou-se cada entrevista uma

a uma.

Ap0s terminar cada codificagdo e de se obter as referéncias codificadas, procurou-
se criar uma tabela representativa dos conceitos mais relevantes/repetidos apds o processo
de andlise. Para realizar esta tarefa no NVivo 15, seria um processo dividido por partes
que acabaria por ter uma longa durac¢ao sendo que se trata de 11 subcategorias e existia
uma maior possibilidade de se induzir resultados em erro, sendo que esta analise seria

realizada manualmente consoante os critérios da investigadora.

Decidiu-se entdo extrair todas as referéncias codificadas no NVivo 15 e passa-las
para o ChatGPT com o objetivo de obter resultados mais assertivos e num espago de

tempo mais curto.

Os prompts alimentado foram os seguintes: "Apos ter realizado a minha andlise
de dados no NVivo 15, preciso da tua ajuda para a fase de extracdo dos resultados da

minha investigagdo, segue aqui todas as citagoes colocadas em cada subcapitulo”, apos
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ter sido dada esta ordem, alimentou-se o Chat cada extracao categoria por categoria, para

que este pudesse ter tempo de assimilar toda a informacao e ndo baralhar contetidos.

Por fim, pediu-se o seguinte: “Estdo aqui todos os conteudos, agora, gostaria de
apresentar tabelas de cada subcategoria com as palavras/conceitos mais mencionados e
a quantidade de autores que as disse”. Apos cerca de cinco minutos obteve-se uma tabela
para cada categoria e realizou-se uma revisdao e comparacgao de todos os contetidos, com
as referéncias codificadas para conferir que nao foi apresentado nenhum resultado fora

do expectavel.

Por fim, realizou-se cada tabela manualmente no documento da dissertagao tal

como apresentado a seguir.

Funcdes e contexto da agéncia

Através da analise dos dados compreende-se uma diversidade significativa das
funcdes desempenhadas pelos profissionais nas agéncias de consultoria de comunicagdo
de moda em Portugal. Alguns dos papéis mencionados foram o de Junior Account, Social
Media Manager, CEO, Senior Account Manager, bem como especialistas em areas tais
como as de assessoria, digital, showroom ou eventos. Conjuntamente, os resultados
revelam que todos os profissionais acumulam multiplas responsabilidades, desde o
contacto com influenciadores, criacdo de estratégias, até ao planeamento de contetidos

digitais, produgdo de eventos e acompanhamento de clientes.

Os resultados revelaram que as agéncias de consultoria de comunicagdo de moda
apresentam um modelo multidisciplinar, sendo que os profissionais necessitam de
dominar competéncias transversais. Esta necessidade ¢ apresentada por Daymon e
Holloway (2011, pp.4-5), que destacam este fator das Relagdes Publicas e a necessidade

de adaptagdo as exigéncias deste setor.
Bruna Pereira reforga esta visao de multiplicidade de funcdes referindo:

“O meu dia-a-dia passa pela criacdo de estratégias de comunicacdo, contacto com
meios de imprensa e influencers, criagdo de press releases e sugestdes tematicas, reunioes
com clientes, entre outros.” (Bruna Pereira, Apéndice 4 - Bird Song — Bruna Pereira,

p.147)

Patricia Campos apresenta um conjunto alargado de responsabilidades:
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“Sendo responsavel pela comunicacao 360 do cliente, desde a defini¢ao de
estratégia e plano de comunicagdo, desenvolvido de comunicados de imprensa, contacto
direto com media portugueses, criacdo de campanhas de influencer marketing, envios de
press kits, producdo de eventos...” (Patricia Campos, Error! Reference source not

found., p.169)

Joana Veiga destaca o papel estratégico e operativo de um Social Media Manager-

(13 3 ~ 4 . r . . .
Cria¢ao de planeamento de conteudos, o desenvolvimento estratégico e criativo, a
publicacdo e/ou agendamento de publicacdes, a gestdo de comunidade, a pesquisa de
tendéncias e analise da concorréncia, a criagdo de moodboards para sessoes de contetidos
e acompanhamento dos shootings, o desenvolvimento de relatdrios com andlise de
métricas e a gestdo de parcerias com influenciadores”. (Joana Veiga, Apéndice 6 -

Companhia das Soluc¢des — Joana Veiga, pp.165)

Tal como representado nos testemunhos, no contexto da moda, os profissionais de
Relagdes Publicas assumem funcdes holisticas e interligadas que refletem a
especificidade de um setor que exige mutuamente criatividade, estratégia e capacidade de

execug¢ao operacional.

. . Numero de profissionais entrevistados que
Fungdes e contexto da agéncia . .
realizaram mencio
Estratégia/planos de comunicagdo 4
Relag@o com media/assessoria de imprensa
Influenciadores/marketing de influéncia

Eventos/produgdo

Gestao de equipa/coordenagdo

NN W RN A

Relatorios/métricas

Showroom 1

Tabela 6 - Apresentagdo de Resultados — Fungdes e contexto da agéncia

Familiaridade com 1A

A anélise de dados revela niveis distintos de familiaridade com ferramentas de
Inteligéncia Artificial por parte dos entrevistados. Bruna Pereira refere que tem um

contacto ocasional e em contexto pessoal, enquanto Catia Carrico utiliza diariamente na
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sua rotina profissional. Luisa Primavera surge com uma posi¢do intermédia pois a sua
utilizagdo ¢ limitada, mas reconhece a necessidade de aprofundar o dominio destas

ferramentas.

Compreende-se que a literacia digital e integracdo da IA no trabalho diarios dos
profissionais de Relagdes Publicas varia significativamente entre estes e as suas agéncias.
Estes resultados aparentam resultar de fatores como a hierarquia, cultura organizacional
e estratégia de cada agéncia. No fundo, remetem para a visao de Wright e Hinson, (2014,
p.18) segundo a qual a adogdo tecnoldgica nas RP depende tanto de competéncias
individuais como do contexto institucional. No que diz respeito a intensidade no uso, esta
reflete uma fase de transi¢do tecnologica, onde algumas agéncias estdo mais avangadas

na integra¢do da IA do que outras.
Bruna Pereira assume um contacto esporadico e ndo estruturado:

“Conhego ferramentas de Inteligéncia Artificial e ja tive oportunidade de as usar,
embora maioritariamente em contexto pessoal ou de forma muito pontual no trabalho.”

(Bruna Pereira, Apéndice 4 - Bird Song — Bruna Pereira, p.147)
Sara Antunes apresenta o ChatGPT como um recurso habitual:

“Realmente no meu dia a dia eu uso muito o ChatGPT porque d4 me imenso.”

(Sara Antunes, Apéndice 3 - Companhia das Solu¢ées — Sara Antunes, p.137)
Catia Carrico descreve a utilizagdo destas ferramentas como um ato quotidiano:

“Tem sido uma ferramenta que usamos, diariamente varias vezes” (Catia Carrico,

Apéndice 2 - Feeling — Catia Carrigo, p.125)
Luisa Primavera apresenta uma perspetiva de integracao futura:

“Ainda nao estamos muito mergulhados no uso da inteligéncia artificial, mas ja
estamos a usa-la aos poucos.” (Luisa Primavera, Apéndice 5 - Ganesh Comunicacio e

Imagem — Luisa Primavera, p.152)

Por fim, Joana Veiga demostra um nivel mais evoluido no que diz respeito a

familiaridade com as ferramentas de [A:
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“Estou familiarizada com ferramentas de Inteligéncia Artificial e utilizo-as

regularmente no contexto profissional” (Joana Veiga, Apéndice 6 - Companhia das

Solucoes — Joana Veiga, p.165)

As respostas refletem que existe um gradiente de adocdo tecnologica que se
compreende entre o uso pontual, passando pela familiaridade progressiva, até a integracao
diaria e estratégica. Este conjunto de respostas revela que embora a IA faga ja parte de
algumas agéncias de moda, a sua incorporagdo ainda se encontra num processo de

consolidacao.

Numero de profissionais entrevistados que
Familiaridade com AI
realizaram mencio

Uso do ChatGPT 4
Uso regular/diario 2
Uso pontual/pessoal 1
Aprofundar uso no futuro 1

Tabela 7 - Apresenta¢do de Resultados — Familiaridade com Al

Ferramentas

Os resultados demonstraram que a ferramenta de inteligéncia artificial mais
utilizada ¢ o ChatGPT, sendo referida por todos os entrevistados. Outras ferramentas
também mencionadas foram o Read AI, Canva AI, Google Al € o Photoshop Al. Estas
ferramentas sao utilizadas maioritariamente em tarefas tais como a traducao de textos,
estruturacao de planos de comunicagdo, brainstorming criativo, organizacao de ideias,
bem como a criagao de contetidos visuais, incluindo para fungdes mais operacionais tais

como resumos automaticos de reunioes.

A inteligéncia artificial surge assim como um uma ferramenta humana
colaborativa que tem vindo a redefinir fun¢des, como por exemplo ao automatizar fungdes
repetitivas, potencializando a criatividade em vez de a substituir (Anantrasirichai & Bull,

2020, p.5).
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As respostas obtidas confirmam a existéncia de uma presenga dupla de
necessidades, sendo que procuram por um lado a agilidade operacional, mas também por

outro um apoio a criatividade.

Wright e Hinson (2014, p.18) apresentam uma mudanca no papel do profissional,
referindo um movimento de digitalizagdo, em que a tecnologia se torna a mediadora entre
a eficiéncia e o valor estratégico, o que implica num processo continuo de inovag¢ao no

trabalho de Relacoes Publicas.

Patricia Campos afirma recorrer diariamente ao ChatGPT e destaca ainda o seu

papel em tarefas como a tradug¢do de documentos, mas também no apoio criativo:

“Recorro a esta ferramenta para, por exemplo, traduzir documentos ou textos de
forma rapida, adaptar informagdes a contextos, para ideias criativas de a¢des, comparar
documentos e pedir sinteses de informacdo, organizar algumas ideias, entre outros.”

(Patricia Campos, Apéndice 7 — IF Comunicac¢ao — Patricia Campos, p.169)

Joana Veiga recorre ao ChatGPT, bem como outras ferramentas graficas e de

monotorizagao:

“As ferramentas que mais utilizamos sdo o ChatGPT Premium, o Canva Al,
Google Al e também comegamos a explorar recentemente o Photoshop AL’ (Joana Veiga,

Apéndice 6 - Companhia das Solucdes — Joana Veiga, p.165)
Daniela Duarte recorre a uma ferramenta mais operacional:

“Uma das que utilizamos, que achei agora, que falou nisso ¢ o Read Al, que nos

permite fazer uma ata da reunido automaticamente, ao gravar as reunides, que ¢ muito
atil.” (Daniela Duarte, Apéndice 1 - Entrevista Global Press — Daniela

Duarte, p, 119.)

Em suma, este panorama sugere que as agéncias portuguesas estdo a adotar a IA
como um suporte operacional, mas também como um recurso estratégico de inovagao,

que pretende ampliar as capacidades criativas e analiticas.
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Numero de profissionais entrevistados que

Ferramentas
realizaram mencgéo
ChatGPT 6
Criagdo/brainstorm de ideias 3
Tradugao 2
Planeamento de comunicagdo 2
Desenvolvimento de conteudos 2
Read Al 1
Criagdo de imagens (Canva Al) 1
Google IA 1
Monotorizagdo de tendéncias 1
Andlise de métricas 1

Tabela 8 - Apresentacdo de Resultados — Ferramentas

Barreiras

Os resultados revelam trés eixos principais de obstaculos: O ceticismo ¢ a falta de
conhecimento sobre as ferramentas de IA e a sua potencialidade ligada a falta de
formacao; as questdes éticas e de confianga que estdo interligadas a utilizagao de dados
privados e a fiabilidade das informagdes geradas por estas ferramentas e, por ltimo, a
resisténcia cultural e organizacional que ¢ marcada pelo apego a praticas tradicionais de

comunicagao e pela praticabilidade da IA no setor.

Estes obstaculos apresentam a perspetiva de que a introducdo da IA ainda ¢

percebida como um desafio adaptativo € ndo como uma integracgao natural e simples.

Compreende-se entdo que o processo de adogdo nao ¢ linear, muitos consultores
compreendem que em setores criativos a introdugdo de processo de inovagdo digitais
apresentam maior resisténcia, devido a fatores técnicos e também culturais (Ahmad et al.,
2025, p.50). Além disso Ivchyk (2024, p.14) afirma que a confianga no uso das
tecnologias emergentes em RP requer clareza ética e pedagdgica, isto significa que quanto
maior for a transparéncia e formacao, melhor e mais fécil serd a superacao da resisténcia.
Entende-se entdo que para a integracao da IA nas agéncias portuguesas sera necessaria a

capacitacdo dos profissionais € um enquadramento €tico rigoroso.
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Bruna Pereira destaca as questdes de privacidade e de falta de confianga: “Se
usamos uma ferramenta sobre a qual ndo temos 100% de certeza de como ¢ usada a
informacao que partilhamos isso pode criar um grave risco de estarmos a ultrapassar os
limites da privacidade da agéncia e, principalmente, do cliente.” (Bruna Pereira,

Apéndice 4 - Bird Song — Bruna Pereira, p.148.)

Patricia Campos partilha do receio sobre a perda de controlo sobre os dados
partilhados: “H4 sempre receio na questdo da privacidade e para onde vai tanta
informacao, qual ¢ a cloud especifica que, a partir do momento em que a alimentamos,
guarda todas aquelas ideias e tudo aquilo que acabamos de lhe contar sobre o nosso
negocio/ideia.” (Patricia Campos, Apéndice 7 — IF Comunicac¢do — Patricia Campos,

p.170.)

Sara Antunes refere preocupagoes legais e €ticas: “Hé sempre, a questao da ética

e da privacidade obviamente...ha questao dos direitos de autor, ¢ preciso ter muito cuidado
com essas coisas” (Sara Antunes, Apéndice 3 - Companhia das Solucoes — Sara

Antunes, p.141.)

Joana Veiga alerta sobre o impacto criativo da dependéncia excessiva de ITA:
“Quando utilizadas de forma acritica ou excessivamente dependente, as ferramentas de

IA podem levar a repeticdo de padrdes e a homogeneizacdo de discursos e estéticas”

(Joana Veiga, Apéndice 6 - Companhia das Solu¢des — Joana Veiga, p.166.)

Daniela Duarte faz referéncia a dicotomia entre os profissionais jovens € o0s
seniores, referindo que estes tém mais dificuldade de aceitacdo e refere também o fator
de dependéncia da IA: “Quando utilizamos sempre uma ferramenta para nos ajudar, as
tantas, ndo sabemos fazer por nés mesmos, ou ndo conseguimos ter ideias por nos

proprios. Ficamos um bocado presos.” (Daniela Duarte, Apéndice 1 - Entrevista

Global Press — Daniela Duarte, p,121.) “Profissionais mais seniores, que tém mais
reticéncias t€ém mais resisténcia a introdu¢ao de novas ferramentas.” (Daniela Duarte,

Apéndice 1 - Entrevista Global Press — Daniela Duarte, p.123.).

As barreiras apresentadas revelam que o setor se encontra ainda num processo de
negociacdo entre a evolugdo e inovagdo e a tradicdo. Para além da falta de formagdo, a

confianga na Al, para alguns entrevistados, ndo estd consolidada sobretudo sobre as
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preocupacdes ¢éticas, da protecdo de dados e no que diz respeito a originalidade e

autenticidade.
Nimero de profissionais entrevistados que
Barreiras
realizaram mencgéo
Falta de formagao estruturada 3
Resisténcia a mudanga/cultura 3
Barreiras geracionais (sénior vs. jinior) 3
Dependéncia da TA 3
Falta de tempo/recursos 2
Falhas/limita¢des percebidas da ferramenta 1

Tabela 9 - Apresentacdo de Resultados — Barreiras

Competéncias

Nesta categoria, os resultados demonstram que os profissionais reconhecem a
necessidade e importancia de desenvolver competéncias digitais de IA no setor de
relagdes publicas e comunicacdo de moda, tendo sido reveladas trés ideias centrais: (1) a
necessidade de atualizagdo constante, sendo que as ferramentas digitais evoluem com
rapidez, estes procuram estar sempre a par desta evolugdo; (2) o reconhecimento que
muitas vezes a capacita¢do ¢ realizada de forma autodidata ou através de formagdes
pontuais; (3) e a compreensdo que existe uma diferenca geracional, sendo que os
profissionais mais jovens que chegam as agéncias tém maior familiaridade tecnologica,

enquanto os profissionais mais experientes nao possuem tanta fluidez na utilizagao.

As respostas obtidas revelam a necessidade de uma literacia digital e o reforco de
competéncias em IA como determinantes para o futuro da profissdo. A literacia digital
tornou-se num dos pilares para o desenvolvimento estratégico da comunicagdo, neste
sentido, a integra¢do das tecnologias digitais nas RP so se torna efetiva quando
acompanhada nao apenas por de investimento em formagdo continua, mas também na
criacdo de uma cultura de aprendizagem dentro das agéncias/organizagdes (Brockhaus et

al., 2025, p.2).

73



Bruna Pereira refor¢a a ideia de uma atualizacdo permanente: “Um profissional
de RP tem de procurar sempre estar atualizado sobre as mais recentes ferramentas digitais
e o seu funcionamento [...] para usar a ferramenta na sua poténcia maxima seria preciso
haver formacdo adequada para tal.” (Bruna Pereira, Apéndice 4 - Bird Song — Bruna

Pereira, p.149.)

4

Patricia Campos referéncia as diferengas geracionais: “A gera¢ao mais nova ja ¢
dotada de mais conhecimento dentro desta area e quando chegam para estagio chegam
com novas ideias e ferramentas criativas que sdo uma mais-valia.” (Patricia Campos,

Apéndice 7 — IF Comunicac¢ao — Patricia Campos, p.171.)

Sara Antunes aborda a falta de preparagcdo durante os estudos e a necessidade de
formacao nas agéncias: “Eu ndo tive uma formagao, durante os meus estudos ndo tive
uma formagao especifica em inteligéncia artificial na utilizagdo destas ferramentas [...]
acho que ¢ muito importante as agéncias garantirem até empresas no geral, mas, neste
caso as agéncias garantirem formacao e explicarem aos colaboradores como ¢, que podem
utilizar essas ferramentas da melhor forma, possivel e para otimizar o seu trabalho.” (Sara

Antunes, Apéndice 3 - Companhia das Solu¢des — Sara Antunes, p.143.)

Cétia Carrico reconhece a procura por conhecimento por parte dos profissionais e
acredita no investimento em formagao interna: “E eu acho que tem de partir da empresa,
formar os profissionais, para utilizar estas ferramentas. temos de estar predispostos para
as utilizarem, para perceber que sdo uma coisa boa e ndo necessariamente uma coisa ma.”

(Catia Carrigo, Apéndice 2 - Feeling — Catia Carrigo, pp.121e 122.)

Por fim, Joana Veiga reforca a ideia, referindo que a formacgao estruturada ainda
esta numa fase inicial, no entanto, reconhece o esforco em criar uma cultura de
aprendizagem continua: “Nem todos os profissionais de RP que atuam no setor da moda
tém, neste momento, esse conhecimento sobre IA [...] a agéncia onde trabalho nao
oferece formacgodes estruturadas sobre Inteligéncia Artificial.” (Joana Veiga, Apéndice 6 -

Companhia das Soluc¢ées — Joana Veiga, p.167)

As respostas evidenciam um déficit de competéncias digitais como sendo um dos
maiores desafios das agéncias de consultoria de comunicacdo de moda em Portugal.
Apesar de existir abertura e disposi¢do, a formagdo permanece irregular, e as diferencas

geracionais acentuam mais este fosso de competéncias. Tal como apresentado a literatura

74



sugere que para se ultrapassar estas barreiras, sera necessario o investimento em formagao

sistematica e uma alteragcdo na cultura organizacional de aprendizagem.

Numero de profissionais entrevistados que

Competéncias
realizaram mencio
Necessidade de formagao por parte da agéncia 6
Atualizagao/literacia continua 5
Adocao positiva/abertura para aprender 3
Jovens com maior literacia 2
Investimento em plataformas IA 1
Estratégia de formagao 1

Tabela 10 - Apresentagdo de Resultados - Competéncias

Eficiéncia

Os resultados demonstram que a percecdo sobre a eficiéncia da IA estd
essencialmente ligada a ganhos de tempo, através da reducao de horas de tarefas manuais
e repetitivas, a automatizagdo de processos, que também promove a poupanca de tempo
e producao de conteudos e analise de informacao, mas esta igualmente associado ao apoio
a produtividade, pois funciona como um “colega de trabalho” que apoia na agilizagao de

Pprocessos.

Gregory e Willis (2022, p.84), consideram que a introdugdo da IA nas RP deve ser
vistas como um processo de redistribuicao de recursos, onde a eficiéncia ndo substitui o

trabalho do profissional, mas complementa a dimensao criativa e relacional do trabalho.

Bruna Pereira destaca a eficiéncia estratégica: “Este tipo de automatizacdo pode

ajudar a poupar tempo e a melhorar a eficacia de algumas estratégias. “(Bruna Pereira,

Apéndice 4 - Bird Song — Bruna Pereira, p.149.)

Patricia Campos reflete sobre a otimiza¢ao no quotidiano: “Para tudo o que me

permita otimizar tempo e trabalho diario.” (Patricia Campos, Apéndice 7 — IF

Comunicac¢ao — Patricia Campos, p.169.)
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Joana Veiga evidencia os principais beneficios: “Permite libertar tempo e recursos
que podem ser direcionados para tarefas mais estratégicas e criativas. [...] Ao permitir a
automacao de processos e a analise de grandes volumes de dados, a IA contribui para uma

comunicacdo mais eficiente, dindmica e estrategicamente direcionada.” (Joana Veiga,

Apéndice 6 - Companhia das Solucées — Joana Veiga, pp.166 ¢ 168.)

Compreende-se entdo que nas agéncias portuguesas, as ferramentas de IA
promovem mais tempo para atividade mais criativas e estratégicas. Esta ¢ vista como uma
mais-valia para a reducdo de cargas operacionais e para a otimizagao do fluxo de trabalho,

e ainda como um apoio e ndo um substituto da inteligéncia humana.

Nimero de profissionais entrevistados que

Eficiéncia
realizaram mencéo
Poupanca de tempo/otimiza¢do de processos 7
Ferramenta de produtividade 4
Realocagdo de tarefas 3

Tabela 11 - Apresentagdo de Resultados — Eficiéncia

Criatividade e inovacao

Os resultados demonstram que os profissionais veem a IA simultaneamente como

um recurso de apoio criativo € como um potencial risco para a originalidade.

Por um lado, reconhecem que a IA potencia a criatividade, utilizando as
ferramentas para tarefas como brainstorming, desbloqueio de ideias e expensdo de
possibilidade. Por outro lado, ndo deixam de evidenciar o risco da perda de originalidade,
referindo que a utilizacdo sucessiva pode criar dependéncia e “preguiga criativa” ou
homogeneiza¢do de resultados. Destacam, no entanto, a necessidade de equilibrio
humano-tecnolégico, defendendo que a IA deve ser utilizada como uma ferramenta de
apoio e nao de substituicdo do pensamento estratégico e criativo humano.

Segundo Runco e Jaeger (2012, p.92), a criatividade envolve naos s6 novidade,
mas também adequacdo, e a IA, oferece rapidas associacdes, o que contribui para o

primeiro elemento, mas ndo para o segundo, esse depende da sensibilidade humana.
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A criatividade em contextos profissionais ¢ inerente da cultura organizacional
(Kampylis & Valtanen, 2010, pp.191-192). Principalmente no setor da moda, esta
dimensao ¢ ainda mais viavel, visto que a IA pode sugerir referéncias, mas a autenticidade

continua a exigir o julgamento humano.

Os dados sugerem entdo que a [A necessita de ser integrada como uma ferramenta
de auxilio/complementar num processo continuo e evolutivo em vez de assumir um papel

de substituto.

Bruna Pereira compreende a IA como um apoio inicial € ndo como um substituto:
“Pode ser 6timo como forma de iniciar um processo de brainstorming, mas sou apologista
de que ndo pode substituir a “mente humana” (Bruna Pereira, Apéndice 4 - Bird Song —

Bruna Pereira, p.148.)

Patricia Campos refere a questao da originalidade: “O que tenho percebido com o
uso de A € que o héabito da sua utilizacdo ndo nos torna menos originais, talvez mais
preguicosos.” (Patricia Campos, Apéndice 7 — IF Comunica¢ao — Patricia Campos,

p-170.)

Sara Antunes aborda os ganhos criativos, mas alerta também para os riscos:
“Ajuda-nos em termos de criatividade [...] mas também concordo, que vem comprometer
um bocadinho a nossa capacidade de originalidade. ajudam a desbloquear ideias™ (Sara

Antunes, Apéndice 3 - Companhia das Solu¢des — Sara Antunes, pp.140-141.)

Joana Veiga apresenta uma visao mais equilibrada: “Ajudam a desbloquear ideias
[...] considero fundamental que a IA seja encarada como uma ferramenta de apoio e nao
como substituto do pensamento criativo e estratégico humano.” (Joana Veiga, Apéndice

6 - Companhia das Solu¢des — Joana Veiga, p.166.)

Em suma os profissionais confirmam que a IA ¢ util como um desbloqueador de
ideias, bem como acelerador criativo, mas a sua utilizagdo de modo excessivo pode causar

dependéncia e comprometer a autenticidade e singularidade das propostas criativas.
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Lo . B Numero de profissionais entrevistados que
Criatividade e inovacao
realizaram mencio

Desbloqueador/catalisador 6
Nao substitui criatividade/pensamento humano 5
Risco de perda de originalidade 3

3

Aceleragdo do processo criativo

Tabela 12 - Apresentagdo de Resultados — Criatividade e inovagdo

Valor estratégico

Os resultados revelam que os profissionais reconhecem a IA nao apenas como
uma ferramenta de apoio, mas também com potencial estratégico dentro das agéncias de
consultoria de comunicagao de moda. As entrevistas revelam dois padroes: um imediato,
onde o uso pratico da IA se revela na otimizagao de processos ¢ poupanga de tempo, €
uma visdo a longo prazo, onde a IA ¢ integrada na cultura de inovacdo e reposicdo
estratégica das agéncias, como resposta a clientes mais exigentes € a um mercado que

estd em constante transformagao.

Tendo em consideragdo as respostas obtidas, compreende-se que a IA seja vista
como um ativo estratégico e ndo apenas um auxiliar operacional. Gregory e Willis (2022,
p.118), compreendem que a integra¢do de estratégias digitais nas RP deve ser feita de
forma integral na estratégia global da agéncia/organizagao, pois assim, permite-se alinhar
varios componentes relevantes, tais como 0s processos organizacionais, a comunicacao,

mas também a criagdo de valor juntos dos Stackeholders.

Pinto e Bhadra (2014, p.2147), consideram que os profissionais que tem a
capacidade de integrar a utilizagdo da IA com os objetivos estratégicos das marcas, sao
aqueles que acabam por ter um papel mais relevante no mercado. Estes conseguem

resultados mais eficientes, uma maior produtividade e ainda mais lucro.

Bruna Pereira apresenta a sua perspetiva sobre o papel estratégico: “Acredito que
a IA vai ter um papel cada vez mais relevante na comunicagdo de moda, ndo apenas como
ferramenta de auxilio, mas também como um recurso estratégico.” (Bruna Pereira,

Apéndice 4 - Bird Song — Bruna Pereira, p.149.)
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Sara Antunes associa a IA a ganhos estratégicos: “Vai-nos ajudar a criar planos de
comunicagdo muito mais completos, muito mais criativos, que conseguem corresponder
as expetativas dos nossos clientes.” (Apéndice 3 - Companhia das Solucdes — Sara

Antunes, p.145.)

Joana Veiga compreende a IA como parte da propria cultura da agéncia:
“Reconhecendo a importancia crescente da IA no setor, a empresa investe em plataformas
baseadas em Inteligéncia Artificial, garantindo o acesso total as suas funcionalidades para
toda a equipa. Esta decisdo demonstra um claro incentivo ao uso destas tecnologias, ndo
apenas como uma tendéncia, mas como parte integrante das rotinas de trabalho e¢ da
cultura de inovagdo da agéncia.” (Joana Veiga, Apéndice 6 - Companhia das Solucées

— Joana Veiga, pp.167 ¢ 168.)

Observa-se, assim, que a [A ¢ vista como mais do que uma ferramenta técnica,

tratando-se de um elemento que redefine a proposta de valor estratégico das agéncias.

. Nimero de profissionais entrevistados que
Valor estratégico . .
realizaram mencio

Otimizagdo de processos 4
Eficiéncia 3
Criatividade/qualidade do output 2
Planos/ajuste rapido de estratégia 2
Cultura de inovagao 1
Automagdo/analise de dados 1

Tabela 13 - Apresentacdo de Resultados — Valor estratégico

Etica

As respostas demonstram a ética como uma das maiores preocupacdes na adogao
da IA nas agéncias de consultoria de comunicacao de moda. Alguns dos pontos destacados
sao a privacidade dos dados, os direitos de autor e a autenticidade das mensagens. Para
além destes pontos, surge o receio der homogeneizagdo da comunicagdo, que pode

comprometer a identidade da marca, bem como reduzir a originalidade.

79



Mais do que a propria questao da ética, esta ¢ considerada, para os entrevistados,
um pilar central para legitimar a utilizacdo da IA em Rela¢des Publicas. Para Bowen
(2013, p.131), a preservacao de confianca e credibilidade estdo estreitamente conectadas
com a ética em RP, sendo que o uso de novas tecnologias necessita de novas salva guardas
para a protecdo de dados, mas também para que se possa assegurar transparéncia.

A ética deve ser vista pelos profissionais como um compromisso pratico € nao
uma imposi¢ao externa, estes devem promover praticas de comunicacdo que respeitem a

originalidade e a privacidade (Fawkes, 2015, p.98).

Por outro lado, Macnamara (2018, p.245) defende que o risco da utiliza¢ao
excessiva da automagdo ¢ a perda de autenticidade cultural e emocional, isto pode

comprometer as marcas e os consumidores.

Patricia Campos apresenta preocupagoes sobre a privacidade dos dados: “Ha
sempre receio na questao da privacidade e para onde vai tanta informacao, qual € a cloud
especifica que, a partir do momento em que a alimentamos, guarda todas aquelas ideias e
tudo aquilo que acabamos de lhe contar sobre o nosso negocio/ideia.” (Patricia Campos,

Apéndice 7 — IF Comunicac¢ao — Patricia Campos, p. 170.)

Sara Antunes apresenta a sua perspetiva sobre os direitos de autor: “Eu acho que
ha sempre, a questdo da ética e da privacidade obviamente [...] hd questdo dos direitos
de autor, é preciso ter muito cuidado com essas coisas.” (Sara Antunes, Apéndice 3 -

Companhia das Solu¢des — Sara Antunes, pp. 141 e 142.)

Luisa Primavera aborda ainda os riscos da padronizacdo da autenticidade:
“Nao nos focarmos s6 naquilo que a inteligéncia artificial nos vai dar, porque 14
estd, depois acabamos por ser todos iguais e apresentarmos tudo a mesma coisa.” (Luisa

Primavera, Apéndice 5 - Ganesh Comunicacio e Imagem — Luisa Primavera, p.158.)

Em suma, compreende-se que a ética nao se trata de uma formalidade, a ética deve

ser considerada uma condicdo para preservara a identidade e a confiangca das marcas.
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Numero de profissionais entrevistados que

Etica
realizaram mencgéo
Privacidade/protecdo de dados/confidencialidade 4
Direitos de autor 2
Autenticidade 1
Distinguir real vs. IA 1
Risco de atrofia profissional 1

Tabela 14 - Apresenta¢io de Resultados — Etica

Impacto no emprego

A analise das entrevistas revela que os profissionais de agéncias de consultoria de
comunica¢gdo de moda em Portugal tém uma perspetiva paradoxal, relativamente ao
impacto da IA no emprego. Por um lado, predomina a ideia que a IA ndo substitui o fator
humano e que se trata de uma ferramenta de apoio e otimizagao. Por outro lado, apresenta-
se a preocupacao de que o auxilio da IA em tarefas repetitivas, podera levar a reducao de

fun¢des administrativas e funcionais.

Em suma, a propdsito deste ponto em analise, a maioria dos participantes acredita
que a IA poténcia o trabalho humano, mas reconhecem que certas fungdes podem ser

revistas ou até extintas a médio/longo prazo.

Pinto e Bhadra (2014, p.2147) defendem que apesar da IA oferecer orientagdes
valiosas e de ter a capacidade de automatizar de algumas fungdes, esta continuari a
depender do discernimento dos humanos. Altera-se, no entanto, as competéncias de um

profissional e a reconfiguracdo de papeis (Brynjolfsson & McAfee, 2014, p.129).

Entende-se, entdo, que a profissio necessita de acompanhar as alteracdes
provocadas pelas evolugdes tecnoldgicas. Apesar da comunicagao ser uma area criativa,
esta ndo ¢ imune a mudanga, ¢ preciso aceitar a [A como uma aliada estratégica das RP,
e cabe a responsabilidade ao profissional, de demonstrar valor acrescentado através da
sua criatividade unica e de outros parametros inimitaveis da IA, tais como a ética e o

relacionamento humano (Gregory & Willis, 2022, p.145).

Bruna Pereira apresenta a sua perspetiva positiva: “Nao acredito que a [A vem

substituir o trabalho humano, mas sim potencia-lo. A comunicagdo em si vai continuar a
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depender (e muito) da intui¢cdo, sensibilidade e criatividade humana.” (Bruna Pereira,

Apéndice 4 - Bird Song — Bruna Pereira, pp. 149 ¢ 150.)

Patricia Campos partilha da mesma opinido: “Na minha opinido os postos de
trabalho ndo estdo ainda ameacados. Ainda que a drea de Relagdes Publicas seja uma nova
profissdo, estamos num mercado de trabalho ainda tradicional, criado de relagdes
humanas.” (Patricia Campos, Apéndice 7 — IF Comunica¢do — Patricia Campos,

p.170.)

Ja Luisa Primavera, ¢ a profissional que expressa a maior preocupacao sobre a
retirada de postos de trabalho: “Aqui, acho que o mais preocupante, se podemos chamar
assim, sera a retirada dos postos de trabalho. Sem duvida. Eu acho que existem varias
profissdes dentro da que estamos a falar aqui, que claramente vao desaparecer. Ou correm
um sério risco de desaparecer. [...] daqui a uns anos 14 esta., os press releases fazem-se
sozinhos, as estratégias fazem-se com inteligéncia artificial, os eventos organizam-se com
inteligéncia artificia. [...] Nos estamos a recorrer ao ChatGPT para os copies, coisa que
ndo faziamos tanto precisamente para ndo termos de contratar outra pessoa.” (Luisa
Primavera, Apéndice 5 - Ganesh Comunica¢ao e Imagem — Luisa Primavera, pp.157

e 163.)

Joana Veiga defende a importancia da contribui¢do humana: “A IA pode apoiar o
processo criativo, mas nado substitui a visdo estratégica e o olhar criativo que s6 o
profissional consegue oferecer.” (Joana Veiga, Apéndice 6 - Companhia das Solucdes —

Joana Veiga, p.167.)

Catia Carrico defende o fator humano como inimitavel e acredita no foco entre as
relacdes humanas como um vetor importante: “Mas, acredito que enquanto sermos
humanos nods temos algo que a inteligéncia artificial nunca, vai ter que ¢ emogdes. Nos
temos, sentimentos, nds temos, emogdes, nods temos o nosso lado, de errar, de nem sempre
acertamos, esse lado genuino orgéanico que na verdade essa ¢ a forma como nos nos
conectamos, com 0s outros pessoas perfeitas ndo existem e pessoas, perfeitas criadas pela
inteligéncia artificial nunca vao de facto e de verdade criar uma conexdo genuina com o

outro.” Catia Carrigo, Apéndice 2 - Feeling — Catia Carrico, pp.128 ¢ 129.)

Em suma, os resultados demonstram que no campo da comunicacdo de moda, o

impacto da [A relativamente ao emprego, serd menos de substituicdo e mais de adaptagao
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e transformagdo de fungdes, que exigirda uma atualizagdo constante por parte dos

profissionais.

Numero de profissionais entrevistados que
Impacto no emprego B
realizaram mencgio

IA como aliada 6
Risco de perda de posto/desaparecimento de 5
funcdes
Dependéncia 1
Mercado baseado em relagdes humanas 1
Tabela 15 - Apresentagdo de Resultados — Impacto no emprego
Tendéncias

Segundo os profissionais entrevistados, a Al terd cada vez mais um papel central
na comunicacdo de moda, tendo como especial foco o desenvolvimento de conteudos
personalizados, em tarefas mais analiticas atais como a andlise de tendéncias e na
otimizacao de processos estratégicos de modo geral. Compreende-se que a tecnologia ¢
algo inevitavel, que terd de continuar a ser integrada nas agéncias, mas para este feito,
sera necessaria formacdo continua para que se possa tirar um melhor proveito destas

ferramentas.

Os entrevistados creem que o fator humano € essencial, acreditam também que
este nunca sera substituido, como tal frisam que a criatividade, a intui¢do e a sensibilidade
humana continuardo a ser determinantes, ¢ devem assim funcionar de forma
complementar com a IA e os avangos tecnoldgicos, sublinhando que saber trabalhar com
esta ferramenta serd uma mais-valia e os profissionais que a dominarem serao os mais

procurados.

Para que se consiga estar na vanguarda, sera necessario acompanhar os progressos
da TA, conseguindo assim as agéncias serem mais eficazes e impactantes, mantendo o
foco na dimensdo humana, que ¢ central, pois segundo Grunig et al. (2002, p.98), a
exceléncia em RP passa pela capacidade de adaptacdo as alteragdes tecnoldgicas,

mantendo sempre a concentragdo na construgdo das relagdes estratégicas. Schnidt et al.,
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(2023, p.194) acrescenta ainda a impoténcia dos valores de autenticidade e da

responsabilidade.

Bruna Pereira reforga esta visao e relembra o papel da ética: “Acredito que a 1A
vai ter um papel cada vez mais relevante na comunicagdo de moda [...] ¢é preciso que as

agéncias invistam em formar as equipas a saber trabalhar com este tipo de ferramentas da

forma mais ética e critica possivel.” Bruna Pereira, Apéndice 4 - Bird Song —

Bruna Pereira, p.149.)

Patricia Campos destaca os beneficios, mas admite incerteza quanto ao impacto
futuro: “Acredito que na area da moda em especifico a IA podera trazer mais ideias,
acelerar varios processos, analisar melhor os dados, etc., mas ¢ dificil prever aqui, em
contexto de agéncia, e por isso ndo sei ainda que mudangas estratégias poderdo ser

necessarias em consultoria de comunicagdo.” (Patricia Campos, Apéndice 7 — IF

Comunicac¢ao — Patricia Campos, p.171.)

Catia Carrico aborda a vantagem do dominio da IA e a procura desses
profissionais: “Acredito, que os profissionais que melhor souberem usar a inteligéncia
artificial de hoje em, diante, vao ser, os profissionais mais requisitados. Porque € preciso
saber trabalhar € preciso, criar, os comandos certos, € preciso ensinar a ferramenta a ficar
otimizada para nos ajudar.” (Catia Carrico, Apéndice 2 - Feeling — Catia Carrico,
p. 131.)

Joana Veiga sintetiza a necessidade de adaptacdo estratégica e ética: “Sera
também necessario um posicionamento mais estratégico, ajudando as marcas a navegar
este novo cenario com responsabilidade, criatividade e visdo de futuro. Nao acredito que
a IA substitua a necessidade de ter pessoas, mas exige que as agéncias a integrem como

aliada para manterem a sua relevancia num mercado em transformacao constante.” (Joana

Veiga, Apéndice 6 - Companhia das Solucées — Joana Veiga, p. 168.)

Nesta categoria, a IA ¢ vista como uma oportunidade de reposicionamento
estratégico e de diferenciagcdo, mas sera necessario o investimento em formagao para que
se consigam acompanhar as evolugdes desta ferramenta, e otimizar as capacidades dos

profissionais de RP que trabalham em consultoria de comunica¢do de moda em Portugal.
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Numero de profissionais entrevistados que

Tendéncias
realizaram mencgéo
Papel crescente da IA 6
Formacgao 4
Uso estratégico 3
Criatividade/manter toque humano 3
Adaptagdo as mudangas 2
Otimizag¢do de processos 2
Enfase da ética 1

Tabela 16 - Apresentacdo de Resultados — Tendéncias

Comentarios Livres

Os comentarios livres surgem como reflexdes adicionais por parte dos
participantes neste estudo, revelando essencialmente duas linhas principais, que
curiosamente repetem algumas ideias referidas anteriormente. Em primeiro lugar, uma
visdo otimista e estratégica da IA, onde se reconhece o seu potencial para ampliar a
eficdcia das agéncias e dos profissionais. Em segundo lugar, apresenta-se uma valorizagao
da dimensao humana, com foco na importancia da estratégia e da criatividade no trabalho

em comunicacao.

A moderagdo entre o entusiasmo e cuidado tecnoldgico vao ao encontro da
literatura de Edwards (2018, p.102), onde se refere que o papel de reafirmagao do valor
estratégico dos profissionais de RP s6 deve ocorrer apoés uma correta adocao de novas

tecnologias.

Tench e Yeomans (2017, p.141) reforcam que mesmo quando mediada opor
ferramentas digitais, a esséncia da pratica em comunicacdo deve manter-se assente em

competéncias humanas.

Apesar de nem todos os participantes terem comentarios adicionais a acrescentar
no final das entrevistas, os que forma recolhidos funcionam como uma sintese critica do

pensamento dos profissionais, dando enfase a integragao da IA e ndo a sua idolatrardo.

Bruna Pereira sublinha a componente humana na integragdo da IA: “A inteligéncia

artificial pode ser vista como um avango tecnoldgico que, bem integrado, tem o potencial
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de ampliar a eficacia e o alcance de quem a usa. [...] Acredito mesmo que a chave esta na

capacidade de evoluir com as ferramentas sem perder a esséncia humana que ¢ essencial

em qualquer processo de comunicagdo.” (Bruna Pereira, Apéndice 4 - Bird Song —

Bruna Pereira, p,150.)

Cétia Carrigo reforga o papel do humano no setor com enfase no valor estratégico
do mesmo: “Atualmente aquela que ¢ estratega e que sabe olhar para uma marca captar
a, esséncia, perceber de que forma €, como pode ser trabalhada a nivel de branding, de

posicionamento, de reconhecimento esses, profissionais no futuro vao ser altamente

requisitados.” (Catia Carrico, Apéndice 2 - Feeling — Catia Carrico, p,135.)

Em suma, as declaragdes revelam que apesar do reconhecimento do potencial da
IA, o papel estratega humano ¢ essencial e ¢ considerado como o diferenciador no futuro

dos profissionais ¢ das agéncias de consultoria de comunicacao de moda em Portugal.

. . Nimero de profissionais entrevistados que
Comentarios Livres . .
realizaram mencio

IA bem integrada amplia eficacia/alcance 1
Manter esséncia humana 1
Valorizagao do papel de estratega 1

Tabela 17 - Apresentagdo de Resultados — Comentarios Livres

Capitulo V - Considerac¢oes Finais

5.1 Conclusoes

A presente dissertacdo pretendeu analisar a forma como a Inteligéncia Artificial
estd a ser integrada nas agéncias de consultoria de comunicacdo de moda em Portugal,
tendo em consideracdo a perspetiva dos profissionais de Relagdes Publicas. Através dos
dados recolhidos pode concluir-se que apesar da aplicacdo da IA ainda estar a ser
integrada de modo gradual e, maioritariamente, em fungdes de apoio - tais como a
automacao de tarefas, brainstorming e analise de dados - os profissionais reconhecem,

cada vez mais, o valor estratégico e operacional da IA para o setor.
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A investigagdo confirma a existéncia de uma lacuna entre o potencial reconhecido
da IA e a sua integragdo pratica nas agéncias de moda, o que valida a primeira hipdtese
do estudo [H1: Existe uma lacuna entre o potencial reconhecido da Inteligéncia Artificial
no campo das RP e a sua atual aplicacdo pratica nas agé€ncias de consultoria de
comunica¢do de moda]. Destacam-se, no entanto, algumas agéncias e profissionais ja
adaptados, que utilizam ferramentas de IA tais como o ChatGPT, o Canva Al € o Read
AI; por outro lado, apresentam-se barreiras relacionadas a literacia digital, tais como a
falta de formagdo estruturada (onde a maioria dos profissionais referem realizar esta

aprendizagem de forma autdnoma) e uma resisténcia por parte dos profissionais seniores.

No que corresponde a literacia em IA, ficou assente que esta influéncia a
disposi¢do dos profissionais para adotar novas tecnologias, validando assim a segunda
hipdtese colocada [H2: O grau de literacia em Inteligéncia Artificial dos profissionais de
Relagdes Publicas influencia a sua predisposicao para adotar esta tecnologia nas praticas
de comunicagdo.]. Os profissionais com maior dominio digital sentem-se mais confiantes
e proativos no que diz respeito a incorporacdo de IA nas suas rotinas quotidianas,
enquanto as agéncias com estratégias de formacao interna conseguem acelerar a adocao

de novas ferramentas e promover uma cultura de inovagao.

Este resultado vai de acordo com a perspetiva de Brockhaus et al. (2025), que
apresenta a importancia da literacia em IA e importancia da formagdo continua para a

aceleracdo da integragdo institucional da tecnologia em equipas de comunicagao.

Quanto ao impacto da IA nos processos de trabalho e na estratégia, compreende-
se uma valorizagdo transversal da eficiéncia, com o foco na otimizagdo de tarefas
repetitivas, na producdo de conteudos, no apoio a criatividade e na andlise de tendéncias,
conforme a terceira hipdtese [H3: A implementacdo de ferramentas de Inteligéncia
Artificial contribui simultaneamente para a eficiéncia dos processos de trabalho e para a
personalizacdo das estratégias de comunicagdo nas agéncias de comunicagdao de moda.].
Concluiu-se que a IA ¢ vista maioritariamente como um “colega de equipa”, que pretende
liberar tempo para tarefas de maior valor acrescentado, para atividades mais criativas,

promovendo, assim, resultados mais rapidos, personalizados e analiticos.

Esta perspetiva confirma a literatura de Greegory e Willis (2022), que defendem

que a tecnologia em RP deve ser compreendida como um recurso de redistribuicao de
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esforcos, que potencia a criatividade e pensamento estratégico, sem substituir a dimensao

humana da profissao.

Permanecem, no entanto, algumas preocupagdes éticas, tais como a privacidade
dos dados, os direitos de autor, bem como a salvaguarda da autenticidade na comunicagao.
Apresentam-se ainda receios quanto a dependéncia excessiva da IA, que pode levar ao
risco de padronizagdo criativa. Ainda apesar de algumas vozes anteciparem a eventual
extingao de fun¢des administrativas, predomina a visao de que a IA serd um complemento
e nao um substituto do fator humano, sendo as carateristicas da criatividade, intui¢ao e

relacionamento interpessoal, vistas como fatores insubstituiveis.

Por fim, os profissionais admitem que a exceléncia futura nas RP depende nao de
resistir as tecnologias, mas sim de lhe dar um enquadramento estratégico critico, ético e
formativo. Sendo que as agéncias que investirem em formag¢ao continua ¢ em estratégias
hibridas, que combinam o fator humano e a tecnologia, vao ser as mais competitivas, as
que vao vingar no mercado e as mais capazes de dar resposta aos desafios de um setor

que se encontra em constante transformagao.

Desta forma, pode entdo responder-se a questdo de investigacdo que orientou este
trabalho. Os profissionais de Relagdes Publicas das agéncias de moda de Portugal
encontram-se numa fase de transicdo, e apesar de reconhecerem o potencial da IA, ainda
se encontram limitados na sua aplicacdo pratica. Para se atingir uma adog¢do plena sera
necessario um equilibrio entre a inovagdo e a ética, bem como a capacitacdo técnica e
preservacao de autenticidade comunicacional, estes sdo fatores que iram definir o futuro

competitivo destas agéncias.

5.2 Limitacgodes e sugestoes

A investigacdo apresenta algumas limitagdes importantes de reconhecer. O
primeiro desafio consiste no recurso ao software NVivo 15, que apesar da sua utilidade na
organizagao e categorizagdo das entrevistas, devido a sua complexidade acabou por exigir
um esfor¢o adicional de aprendizagem. Como tal, houve a necessidade de recorrer a apoio
externo, nomeadamente ao ChatGPT, no auxilio da exportacao da analise de forma mais
adequada e célere. Apesar de esta limitagdo ndo ter comprometido a validade dos

resultados, pode ter comprometido a fluidez dos processos de analise.
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O segundo desafio consiste na dimensdo da amostra, pois apesar do numero de
entrevistas refletir a dimensdo do mercado portugués no setor da consultoria de
comunica¢do de moda, o numero ndo deixa de ser reduzido. Considera-se entdo que os
resultados ndo podem ser generalizados a todo o universo das agéncias, mas devem antes

ser entendidos como uma exploracao profunda de perce¢cdes num contexto especifico.

Mesmo assim, a natureza qualitativa da metodologia justifica este recorte, tendo-

se privilegiado a profundidade em detrimento da representatividade estatistica.

Considerou-se ainda outro ponto, o risco de enviesamento associado as respostas
dos entrevistados. Sendo profissionais no ativo, os respondentes podem ter apresentado
visdes mais favoraveis ou cautelosas em relacao as respostas, influenciados pela cultura

organizacional das respetivas agéncias.

Acresce ainda que por se tratar de um tema de estudo que se encontra em constante
evolugdo, considera-se que o seu conteudo pode tornar-se desatualizado. No entanto, tal
pode verificar-se em qualquer tematica que explore temas com esta complexidade, o que

no nosso entender ndo desvaloriza o conteudo apresentado.

Por fim, esta investigagdo focou-se no contexto nacional, pelo que seria
enriquecedor em estudos futuros realizar comparagdes com agéncias de outros mercados
a nivel internacional, tal como os Estados Unidos da América ou paises asidticos, nos
quais a adogdo de tecnologias emergentes tende a ser mais acelerada. Os resultados desse
estudo permitiram compreender até que ponto as agéncias portuguesas estdo alinhadas ou

entdo em atraso, comparativamente as tendéncias globais.

Seria ainda relevante em estudos futuros realizar um acompanhamento a longo
prazo com as agéncias portuguesas, com o objetivo de estudar o seu progresso de
integragdo da Al, permitindo assim compreender melhor o processo de evolugdo e as
resisténcias apresentadas. A integragdo de métodos qualitativos e quantitativos também
seria interessante, combinando assim entrevistas com inquéritos internos, com o objetivo

de se obter uma visdo mais completa.
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Apéndice

Apéndice A — Guilo de entrevistas

A sepuimts entrevista & realizada o Srbito da dissertagdo pera obtencdo do grau de
mestre em Gestio Esratégica dez Relagdes Piblicas, na Escola Superior de Comumicagio
Social

O ohjetive desta corversa 8 de explarar 2 interligacEo entre a Imtelizéncia Amificizl & o
zetor de commaltoriz de relacdes poblicas focada na moda, bem como avaliar o mivel de
conhecimento que estas fimmas apresentam relativamente a0 tema. Todos os dados recolhidos
zerdo wilizados exclisivamente para fins scademices, no ambito do desspvolvimento desta
imvestizacio academica

Introducio

# Abertura: Agradecer ao exrevistado pela dizponibilidads e participagdo;

+ Contextualizacio: Breve apresentagdo da imvestizagio e qual o sen objetivo (sobre
o impects da LA nas agéncias de conzaltoriz de BP focadss em moda);

+ Confidendialidade: ExplicagZo sofre a confidencialidade e o uso da informagSo;

+ Solicitactes: Soliciter a0 entreviztado sutorizacdo para 2 avegdo da emtrevists;

# Duracao prevista: Informar sobee 2 duracio da entrevista, gue serd cerca de 30
roimItos;

# Verificactes: Verificar o fuincionamento do gravader.,

Parte 1: Enguadramento do panorama da agéncia

1. Pods comtar-me um pouco sobre o sou papel na agsncia e o tipo de fimgdes que
dezempenha no diz 2 dia?

Parte 2: Uzo Atoal da IA na Comunicacio de Moda

Z. Esta familisrizado'a com ferramentas de Inteligéncia Artificial? Ja teve oportunidads
g tilizar Bo sen contexto profizzional?
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Ze SIM: Consegue dar exemplos concretos de careo a LA fol splicada na sns agéacis?.
(s farramentas, em gue contexts, para realizsr sepmentacio, contendos, analizes de
tendeéncizz. ..}

e MAO: Conzeme identificer o porgué de zinda nio ter urilizado [A 1o sen come
profizsionz]?

Parte 3: Oportunidadez & Beneficios da IA naz RP de AModa

3. Como achz gue a 1A pods otimizar procezzos desmo das agéaciss da BP da moda?
Comszidera que pode comtribuir para a cristividade ou compromets 2 originalidade?

Parte 4: Literacia Digital e Percecao dos Profizzionaiz de EP

4. Quais corzidera serem e principais riscos 2 limitagdes na splicacio da [A am BPT
{8tica, privacidads, superficialidade criativa, retivada ds postos de trabalha)

5. Conzidera que oz profizzionaiz da BP gue trebelham o sstor dz mods tém um mvel
adequado de literacia digital e canhecimento sobre 1A para 3 ufilizay ds forma eficaz
a1 campankas de comunicacio exfrategiczs”

4. A sea zréncia oferece fonmacio ou mcemtiva o uso de IAT

Se SIA: Como tem sido 3 aceitagdo por parte dz sua sguipa?

Se Mao: Consegue identificar o porgué de isso ndo ocorrer?

Parte 5: O Fuituro da IA na Conzultoria de Comunicacio de Moda

-

. Como vé 3 evolugdo do pepel da IA na comumiczcio de moda nos précimos anes? Cue
nmdangas astratagicas serdo neceszarizs pas sgencizs em consulioria de BPT
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Encerramento

8. (Gostariz de acrescentsr slzo mais a0 que foi abordado nesta sntrevista?
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das para as

. Ano de i " - - . Contacto . . ) . .
Agéncias Fundagao Area de atuacao Localizagao Dimenséo | Prémios - Email da agéncia Website da agéncia Linkedln da agéncia Nome/Cargo/Contacto| Nome/Cargo/Contacto | Nome/Cargo/Contacto | Nome/Cargo/Contacto
Pequena- 5 Cétia Carrico- CEO Sofia Fereira- Account
8 ( 3 . https:/A links X / /feeling-
Feeling 1997  Moda, Beleza e Lifestyle Lisboa, Av. Da Repiiblica 6 colaboradores  Nao 213163230 it wwwlinkedin.com/company/feeling https://www.linkedin.c Zmzmw.m—
1050-053 L agency-pt/about/ https://www.linkedin.c
principais om/in/catiacarrico/ . - .
[~ /sofiaisferreira/
m Lisboa, Avenida Anté Joana Costa Veiga- Sara Antunes- PR
g Junior Account Account
© ompanhia Moda, Beleza, Cultura Augusto Aguia Média- 32 i
) Compan i 1998 oda, Seteza, Cultura, vu aular, ia- 3 .m_a, 216085274  info@companhiasolucoes.com  https://www.compa https:// nkedin.c https:// nkedin.c
das Solugées Lifestyle e Corporate 9-1.esq colaboradores multiplos - :
e 1050-010 om/in/joana-da-costa- om/in/sara-antunes-
d veiga-220434232/ 341bbb201/
Patricia Domingues- .
@ S Inés Padinha- PR &
M . ashion PR c -
Showpress and sboa, Rua doArcoaSao  Pequena- 10 . https:// nkedin.com/company/showpr Manager
© i s ) 2000 Moda e Lifestyle N Nao 213152375 showprs pt https://www.showpress.pt/pt/clientes Specialist 8
c PR Office Mamede 11 colaboradores esspressandproffice/?viewAsMember=true ) . https://www.linkedin.c
https://www.linkedin.c -
N om/in/in%C3%AAs-
n om/in/patr%C3%ADci adinhal
Ae a-domingues-pr/ P
g 213470830 Ana Rita Santos- Bruna Pereira- Junior
a boa, Rua Maria Pia, Pequena-7 121347083 Account Manager Rita Areias- PR & Account
7)) BIRDSONG 2004 Moda e Lifestyle 30C, Alcantara no_m”oﬁmnoam Nao 2/9197017 https://www.linkedin.c Communication https://www.linkedin.c
a 1350-208 67 om/in/ana-rita-santos- Manager om/in/bruna-pereira-
d 434769153/ ab33181a6/
Ménica Maio-
m Lisboa, Avenida 5 de hitps://ww. linkedin.com/company/press- omw:ﬁﬂdww.w“m@ Andreia Costa- Partner
1 Moda, Beleza, Arte, ’ Pequena-9 " club-comunica%C3%A7%C3%A30-e- ~ n ) )
r Press Club 2005 Outubro 27, 2° Andar Nao 210113320 relagdes Publicas  https://www.linkedin.c
Luxo e Lifestyle colaboradores rela%C3%A7%C3%B5es- ) ) )
rO 1050-047 9%C3%BAblicas/posts/2feedView=all https://www.linkedin.c om/in/andreiac/
G C om/in/m%C3%B3nica-
<5} maio-043468182/
Lnlaw Luisa Primavera- PR,
new business
@ Ganesh Fashion, Lifestyle, Food Lisboa, Rua de Sdo b 5 933263132 https:// v.linkedin.com/company/ganesh- pi e project
0 Comunicagao 2006 . o_ ﬂm w €, Foo Nicolau, n® 121, , 1° andar, _m”:w:“ y Nao /21342512 info@ganesh.pt comunica%C3%A7%C3%A30-e- manager
~a elmagem € Lulture 1100-547 colaboradores 2 imagem/people/ https://www.linkedin.c
(&) om/in/luisa-primavera-
[~~1 alves-8324b11/
~
n Daniela Duarte- Senior
e Corporate e Reputation, Lisboa, Av. Anténio Head of Luxury,
Indulge & Lifestyle e o Média- 22 https://www.linkedin.com/company/global-  Fashion & Beaut
m Global Press 2016 & . v Augusto de Aguiar n° 148, Nao 213944020 @gl -press.com https://global-press.com/pt/inicio/ . panv/e Y
Luxury, Fashion & colaboradores ress/posts/?feedView=all Department
=1 )) 6°Esq. | 1050-021
-5 Beauty https://www.linkedin.c
S om/in/danielagduarte/
Ines Becken- Founder
_ eCEO Filina Saldanha- Pedro Sousa Mendes- Patricia Bento-
Moda, Beleza, Lisboa, Rua Duarte https://www.linkedin.c P Account Influencer Marketing
7] 5 : Pequena- 15 - https://www.linkedin.com/company/if- .- Founder e CEO "
N 2017 Restauragao e Pacheco Pereira, 7-1°Esq Nao _ http://ifcomunicacao.pt/ N om/in/in%C3%AAs- ) https://www.linkedin.c Manager
a comunicacao colaboradores comunica%C3%A7%C3%A30/about/ pa.
[<P] -~ Desporto 1400-139 becken / unicacao.pt ol pedro-sousa-  https:, nkedin.c
c 17, ines.becken@ifcomuni P mendes-547087154/ om/in/patriciaasbento/
om -w cacao.pt
s g
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Apéndice C — Protocolo de Investigacio

U COMUNICATED S00AL

Protocolo de Investigacio

A presente entrevizta & realizada po ambite de uma dissertagdo para a obtencao do gran
de Mestre em Gestdo Esmategica das Eelagdes Publicas, de Joana Isabel Soares Canelhas,
pela Escola Superior de Commmicacso Social, sob a orentacdo da Professora Doutora
Sandra Persira

A investizacio que se propds realizar tem come ebjetivo a recolha de dados acerca do
tema ~A Intelipencia Artificial na Consultoria de Cormmicacio de Moda™.

Procura-s2 que a duragao da enfrevista seja aproximadaments de 30 mimrtes. A4 sua
colaboragdo peste trabalho @ volunfaria, podendo desistir da entrevista em qualguer
maments.

Para assepurar o riger da anakise dos dados recolhides, pede-se 2 sua autorizacso pama a
gravagio audio da enfrevista. As informacdes recalhidas serdo wiilizadas exclusivamente
para o5 fins academicos deste estudo.

Oibrizada pela sua disponibilidads & colaborac3o.

Termo de Participacio
A azsinanima peste GoOIREnto IBpTesEnta;

1. Amm@;ﬁumamﬂmﬁaﬁmﬂum
2. Paraa gravagio da entrevista [ |
3. Pam autilizacio das informagdes com a finalidade apresentada acima | |

Diata:

Aszinatira do'a emirevistadosa:

111



ESCOLA SUPERIOR
DE COMUNICAGAO SOCIAL

Protocolo de Investigagio

A presente entrevista é realizada no dmbito de uma dissertagio para a obtengfo do grau
de Mestre em Gestio Estratégica das Relagdes Puiblicas, de Joana Isabel Soares Canelhas,
pela Escola Superior de Comunicagido Social, sob a orientagdo da Professora Doutora

Sandra Pereira.

A investigagio que se propde realizar tem como objetivo a recolha de dados acerca do

tema “A Inteligéncia Artificial na Consultoria de Comunicagéio de Moda”,

Procura-se que a duragio da entrevista seja aproximadamente de 30 minutos. A sua
colaboragdo neste trabalho ¢ voluntéria, podendo desistir da entrevista em qualquer

momento.

Para assegurar o rigor da anlise dos dados recolhidos, pede-se a sua autorizag¢do para a
gravagdo dudio da entrevista. As informagdes recolhidas serdo utilizadas exclusivamente

para os fins académicos deste estudo.

Obrigada pela sua disponibilidade e colaboragio.

Termo de Participagio
A assinatura neste documento representa:

I A sua autorizagdo para a realizacdo da entrevista
2. Para a gravagdo da entrevista

3. Para a utilizagfo das informagdes com a finalidade apresentada acima m

Data: 6|06 /2616

Assinatura do/a entrevistado/a: @\GLCD\C if
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U COMUNICACAO SOCIAL

Protocolo de Investigagio

A presente entrevista ¢ realizada no 4mbito de uma dissertagio para a obtengdo do grau
de Mestre em Gestdo Estratégica das Relagdes Piiblicas, de Joana Isabel Soares Canelhas,
pela Escola Superior de Comunicagiio Social, sob a orientagdo da Professora Doutora
Sandra Pereira.

A investigagio que se propde realizar tem como objetivo a recolha de dados acerca do

tema “A Inteligéncia Artificial na Consultoria de Comunicagio de Moda”.

Procura-se que a duragdo da entrevista seja aproximadamente de 30 minutos. A sua
colaboragdo neste trabalho é voluntdria, podendo desistir da entrevista em qualquer

momento.

Para assegurar o rigor da anélise dos dados recolhidos, pede-se a sua autorizagao para a
gravagao audio da entrevista. As informagdes recolhidas serdo utilizadas exclusivamente

para os fins académicos deste estudo.

Obrigada pela sua disponibilidade e colaboragao.

Termo de Participa¢io
A assinatura neste documento representa:

1. A sua autorizagdo para a realizagdo da entrevista
2. Para a gravagio da entrevista

3. Para a utilizagdo das informages com a finalidade apresentada acima

Data; _Q9/0% (2629

Assinatura do/a entrevistado/a: Saed Antunes
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™ EsSCOLASUPERIOR
[E COMUMICAGAQ SOCIAL

Protocolo de Investigacio

A presente entrevista € realizada no dmbito de uma dissertacdo para a obtencio do grau
de Mestre em Gestio Estratégica das Relagdes Publicas, de Joana Izabel Scares Canelhas,
pela Escola Superior de Communicagdio Social, sob a orientacdo da Professora Doutora
Sandra Pereira.

A investigacdo que se propde realizar tem como objetivo a recolha de dados acerca do
tema “A Inteligéneia Artificial na Consultoria de Comunicacio de Moda™

Procura-se que a dwagiio da entrevista seja aprommmadamente de 30 munutos. A sua
colaboragio neste trabalho é volontiria, podendo desistir da enfrevista em qualgquer

momento.

Para assegurar o rigor da analise dos dados recolhidos, pede-se a sua autorizacio para a
gravacdo audio da entrevista. As informacgSes recolhidas serdo vhlizadas exclusivamente
para os fins académicos deste estodo.

Obrigada pela sua disponibilidade e colaboragdo.

Termo de Participacio
A assinatura neste documento representa:

1. ﬁmaﬁmﬂagﬁopﬁaar&aﬁuﬁﬂd&mﬁmﬁmg
2. Paraa gravagdo da entrevista [ x|
3. Para a utilizacio das informacies com a finslidade apresentada acima | x|

Assinatura do/a entrevistado/a:
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(™ EsCOLASUPERIOR
DE COMUNICACAD SOCIAL

Protocolo de Investigacao

A presente enfrevista € realizada no dmbito de nma dissertacio para a obtenciio do gran
de Mestre em Gestio Estratégica das Relagdes Pablicas, de Joana Isabel Soares Canelhas,
pela Escola Superior de Comunicacio Social, sob a orientacio da Professora Doutora
Sandra Pereira.

A investigacio que se propde realizar tem como objetivo a recolha de dados acerca do
tema “A Inteligéncia Artificial na Consultoria de Comunicagio de Moda™.

Procwra-se que a dwagfio da entrevista seja aproximadamente de 30 punutes. A sua
colaboracdo neste trabalho € wvoluntaria, podendo desistir da enfrevista em qualquer

MOmento.

Para assegurar o rigor da analise dos dados recolhidos, pede-se a sua autorizagic para a
gravacdo audio da entrevista. As informagdes recolhidas serfo whlizadas exclusivaments
para os fins académicos deste estudo.

Obrigada pela sua dispomubilidade e colaboracio.

Termo de Participacio
A assinatura neste documento representa:
1. A sua auforizagio para a realizacfio da enfrevista E
2. Paraa gravagio da entrevista ||
3. Para a utilizaciio das informagfies com a finalidade apresentada acima [

Data: 02072025

o

Assinatura dofa entrevistado/a: [ MRy Cogn
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E LA SUPERIOR
u DE COMUNICACAD SOCIAL

Protocolo de Investigacio

A presente entrevista € realizada no &mbito de uma dissertacio para a obtenciio do gran
de Mestre em Gestiio Estratégica das Felages Pablicas, de Joana Isabel Scares Canelhas,
pela Escola Superior de Commmicacio Social, sob a onentacio da Professora Doutora
Sandra Pereira.

A investigacdo que se propde realizar tem como objetivo a recolha de dados acerca do
tema “A Inteligéncia Artificial na Consultoria de Conmmnicagdo de Moda™.

Procura-se cue a duragio da enfrevista seja aproximadamente de 30 punutos. A sua
colaboragio neste trabalho € voluntaria, podendo desistir da enfrevista em qualquer

momento.

Para assegurar o rigor da analise dos dados recolhidos, pede-se a sua autorizacio para a
gravacio dudio da entrevista. As informages recolhidas serfo utilizadas exclusivamente
para os fins académices deste estudo.

Obrigada pela sua disponibilidade e colaboracio.

Termo de Participacio
A assinatura neste documento representa:

1. Asuaamizagﬁoparaarea]iza;ﬁndaenm'im@
2. Paraa gravagdo da entrevista [
3. Para a ptilizacio das informacdes com a finalidade apresentada acima E

Data: 15/07/2025

Assinatura do/a mmdma:gm_@ﬂﬁaa
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ESCOLA SUPERIOR
D DE COMUNICACAO SOCIAL

Protocolo de Investigacio

A presente entrevista ¢ realizada no ambito de uma dissertagdo para a obtengdo do grau
de Mestre em Gestdo Estratégica das Relagdes Publicas, de Joana Isabel Soares Canelhas,

pela Escola Superior de Comunicagio Social, sob a orientagdo da Professora Doutora

Sandra Pereira.

A investigagdo que se propde realizar tem como objetivo a recolha de dados acerca do

tema “A Inteligéncia Artificial na Consultoria de Comunicagdo de Moda™.

Procura-se que a duragdo da entrevista seja aproximadamente de 30 minutos. A sua
colaboragdo neste trabalho ¢ voluntéria, podendo desistir da entrevista em qualquer

momento.

Para assegurar o rigor da anélise dos dados recolhidos, pede-se a sua autorizagdo para a
gravacio dudio da entrevista. As informagdes recolhidas serdo utilizadas exclusivamente

para os fins académicos deste estudo.

Obrigada pela sua disponibilidade e colaboragao.

Termo de Participagio
A assinatura neste documento representa:

1. A sua autorizagdo para a realizagdo da entrevista DQ
2. Paraa gravagio da entrevista [/ |

3. Para a utilizagdo das informagdes com a finalidade apresentada acima [

ta: J2|& [ododd §

Assinatura do/a entrevistado/a:
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Apéndice 1 - Entrevista Global Press — Daniela Duarte

Autora da tese - Ola e em primeiro lugar obrigada pela participagdo e gostaria de

perguntar se posso comegar a gravar.
Daniela Duarte- Claro que sim, obrigada eu pelo interesse.

Autora da tese - Entao a entrevista € realizada no ambito da dissertacdo do mestrado em
Gestao estratégica das Relagdes Publicas, pela Escola Superior de Comunicagdo Social,
e o objetivo desta conversa ¢ também explorar um bocadinho a interligacdao entre a
inteligéncia artificial e o setor de consultoria de relagdes publicas focada especificamente
na moda, e também de conseguir avaliar o conhecimento que estas agéncias tém
relativamente ao tema. Todos os dados serdo recolhidos exclusivamente para ser
utilizados no ambito académico. A sua colaboracdo neste trabalho ¢ voluntaria podendo
desistir de entrevista a qualquer momento. Quero entdo voltar a agradecer a participagdo
e dizer que isto ndo vai demorar mais que trinta minutos. S3o apenas oito perguntas. Vou
entdo iniciar. Pode contar-me um pouco sobre o seu papel na agéncia e que tipo de funcdes

desempenha no seu dia a dia?

Daniela Duarte- Entdo, neste momento, estou responsavel pelo departamento de luxo
moda ¢ beleza. Estou na Global Press ha cinco anos, e antes era account e este ano estou
numa funcao mais de gestdo da equipa. O meu dia a dia inclui a gestdo dos diversos
clientes que temos nestas areas e o desenvolvimento de estratégias de comunicagao para

estes clientes em Portugal e a sua implementagdo. Sempre na area das relagdes publicas.

Autora da tese - E esta familiarizada com ferramentas de inteligéncia artificial? Ou ja tive

a oportunidade de utilizar, por exemplo, no seu contexto profissional?

Daniela Duarte- Sim, utilizamos algumas. Por exemplo, uma das que utilizamos, que
achei agora, que falou nisso € o Read Al, que nos permite fazer uma ata da reunido
automaticamente, ao gravar as reunides, que ¢ muito util. Outras, como, por exemplo, o

ChatGPT que utilizamos bastante no nosso dia a dia.

Autora da tese - Utilizam, por exemplo, também para a segmentacdo de contetdos ou
para andlises de tendéncias, ou por exemplo, para criagdo de copys ou alguma coisa do

género?

Daniela Duarte- A minha utilizagao ¢ sobretudo mais co o objetivo de poupar tempo e eu
acho que a utilizagdo da inteligéncia artificial nas nossas areas acaba por ser esse o grande
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beneficio, porque, sobretudo estando numa agéncia de comunicacdo em que temos
sempre o ritmo muito acelerado e temos sempre muitas tarefas para fazer, estamos sempre
a saltar de uma ponta para a outra, de uma tarefa para a outra, temos de ter uma boa gestao
do nosso tempo e ter ferramentas que nos ajudam a otimizar o nosso trabalho, ¢
fundamental. O ChatGPT podemos utilizar por exemplo na estrutura de um plano de
comunicag¢do, temos uma estrutura montada, podemos utilizar para nos facilitar o trabalho
e depois adaptar ao nosso cliente e adaptar a area em que estamos a trabalhar. Eu acho
que a utilizacao dessas ferramentas nunca sera, ou, no caso, no meu caso, em particular,

ndo ¢ no sentido criativo, mas mais como uma ferramenta de produtividade.

Autora da tese - Em seguimento desta questdo. Como a acha que pode otimizar os
processos dentro das agéncias. Mas também viraram um bocadinho para aqui a vertente

da criatividade ou da originalidade. Qual ¢ a opinido relativamente a isto?
Daniela Duarte- De como pode ser usada? Ou de...
Autora da tese - Sim. Considera que pode contribuir ou que..

Daniela Duarte- Pode contribuir sobretudo também como desbloqueador. Porque a

criatividade é, n6s ndo somos criativos o dia todo, nao é? E.
Autora da tese - Sim, temos dias bons e dias maus.

Daniela Duarte- Claro. H4 dias em que somos criativos as duas da manha. Ha dias em
que somos criativos durante o trabalho. E ¢ um trabalho. E temos de ser sempre criativos

no nosso dia a dia. E as vezes, essas ferramentas podem ser um desbloqueador, sobretudo.

Autora da tese - Certo. E quais considera ser os principais riscos ou, por exemplo,

limitagdes na aplicacao da inteligéncia artificial nas relagdes publicas?

Daniela Duarte- Eu acho que os maiores riscos sdo sobretudo para as pessoas que as

utilizam no sentido mais de um embrutecimento.
Autora da tese - Uhum.

Daniela Duarte- Porque acho que quando ndo. E como tudo, ndo ¢? Quando ndo
obrigamos 0 nosso cérebro a pensar sobre as coisas, a fazer as tarefas. Como € obvio nao
vamos ter facilidade em fazé-las no futuro, vamos estar sempre. Vamos recorrer sempre

a bengala que temos.
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Autora da tese - Parecemos dependentes.

Daniela Duarte- Eu acho que o maior risco, claro que ha um risco maior a nivel, ou seja,
a nivel corporativo e mais a nivel de negocio, qual ¢ o papel que a inteligéncia artificial
usa versus o papel que as pessoas usam. Mas acho que, a nivel, por exemplo, o meu nivel
enquanto profissional, eu acho que esse ¢ um risco muito maior porque, hoje existe

ChatGPT'’s, por exemplo, hd um apagao deixa de existir.
Autora da tese - Certo.

Daniela Duarte- Nao que vai haver muitos apagdes. Hahaha. Provavelmente ndo, mas a
verdade ¢ que, quando utilizamos sempre uma ferramenta para nos ajudar, as tantas, ndo
sabemos fazer por nds mesmos, ou ndo conseguimos ter ideias por nds proprios. Ficamos

um bocado presos.

Autora da tese - Algumas questdes que tém sido muito levantadas relativamente a esses
problemas. Tém sido por exemplo, a questdo da ética, a privacidade. Também a
superficialidade criativa, € muitas pessoas ainda tém alguma dificuldade em pensar. Que

consideram que a inteligéncia artificial pode retirar postos de trabalho.

Daniela Duarte- Eu acho que bem aplicada, ndo tem necessariamente retirada de postos
de trabalho. E ja disse ser uma ferramenta para nos tornar mais produtivos e melhores, na
verdade. Porque hé coisas que ¢ um mundo de informagdo e que nos ¢ facilitado. Nao é
como quando nds temos tanta informagao ao nosso acesso a uma forma de simplificar até

a informacao que temos acesso.

Autora da tese - Considera que os profissionais de relacdes publicas que trabalham no
setor da moda tem um nivel adequado de literacia digital e também o conhecimento sobre
a [A para utilizar estas ferramentas de maneira eficaz em campanhas de comunicacio

estratégicas, por exemplo, dentro da sua perspetiva?

Daniela Duarte- Eu acho que depende muito. Primeiro da curiosidade de cada um e
depois, depende também do lado das empresas de haver formagdo nesse sentido.
Sobretudo porque € uma coisa que, ¢ um tema que ja tem vindo a ser debatido hé algum
tempo, mas ndo deixa de ser novo a nivel. A um nivel mais estrutural, a nivel da empresa
ndo deixa de ser uma novidade. E eu acho que tem de partir da empresa, formar os
profissionais, para utilizar estas ferramentas para introduzi-las no seu dia a dia, para tirar

o melhor proveito destas ferramentas. Precisamos de ser, naturalmente, temos de estar
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predispostos para as utilizarem, para perceber que sdo uma coisa boa e nao

necessariamente uma coisa ma.
Autora da tese - A sua agéncia oferece alguma formagao ou incentiva a utiliza¢ao?
Daniela Duarte- Sim.

Autora da tese - Tem sido aceite na sua equipa? Ou algumas pessoas que ainda estdo um

pouco reticentes?
Daniela Duarte- Nao, as pessoas tém tido vontade de participar e de aprender mais.

Autora da tese - Certo, compreendem entdo que ¢ uma ferramenta, se calhar mais benéfica

do que...

Daniela Duarte- E como tudo. Tudo pode ser usado para o bem e pelo mal. Acho que se
for bem utilizada, pode ser muito 1til. Muito 1til de tornar os processos mais ageis e mais
eficazes. Mas claro que pode ser mal utilizado. Por exemplo, acho que se calhar a um
nivel, normalmente, quem tem mais predisposi¢cdo para utilizar estas ferramentas sao
pessoas mais jovens. Porque estdo mais aware. Sabem, t€ém mais predisposicao, estao
mais presentes no mundo digital, por isso, sabem melhor, tem mais acesso a informacgao
sobre os beneficios que estas ferramentas podem ter, e isso, as vezes, em pessoas mais
novas que tém. Que ainda ndo tem alguns métodos de trabalho que ndo, se calhar ndo tem
1sso tao presente podem fazer um short cut e isso pode ser bom ou mau, no sentido em
que podem recorrer muito a essas ferramentas e ndo se desenvolverem enquanto
profissionais, sem o acesso a essas ferramentas. Vou dar um exemplo parvo, ¢ como ndo
sabemos cozinhar e s6 usarmos a Bimby. Claro que facilita processos, mas se no dia

ficamos sem aquilo, como ¢ que...
Autora da tese - Ficamos sozinhos.

Daniela Duarte- Exatamente, acabamos por ndo saber fazer as coisas e isso quando o

acesso em camadas mais jovens acho que acaba por potenciar isso.

Autora da tese - Como ¢ que vé€ a evolucdo do papel da inteligéncia artificial na

comunica¢do de moda nos proximos anos?

Daniela Duarte- Eu acho, ¢ superimportante ter sido um tema em todas as marcas em que

trabalhamos, em toda e na industria no geral, sobretudo também na utilizacdo da
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inteligéncia artificial em campanhas. Campanhas criadas com inteligéncia artificial. Por

isso, acho que vai estar bem presente nos proximos anos.

Autora da tese - E que mudangas estratégicas, ¢ que serdo necessarias nestas agéncias

aplicar com estas evolucgdes?

Daniela Duarte- Sobretudo, apostar na formagdo, e sensibilizar, as pessoas para a
importancia de estarem dispostas a estas formagdes a evoluirem porque, muitas vezes, em
agéncias de comunicagdo mais, ndo necessariamente mais antigas, ha uma, como € 6bvio
profissionais mais seniores, que t€ém mais reticéncias t€ém mais resisténcia a introducao
de novas ferramentas. E € preciso trabalhar nas duas, tanto nas duas vertentes, tanto nas
camadas jovens de forma a impedir que se desenvolvam a si proprios enquanto ferramenta
de trabalho, que ndo recorram s6 a inteligéncia artificial e nas camadas mais seniores de

trabalho, no sentido de parar com esta resisténcia que as vezes existe.
Autora da tese - Existir assim um bocadinho equilibrio entre estes...
Daniela Duarte- Exatamente

Autora da tese - Entre estes dois grupos.

Daniela Duarte- Exatamente. Exatamente, porque isso existe muito. E nds vemos isso em
outros temas, por exemplo, como influencers, como assessoria de imprensa vs. influencer
marketing. Tudo faz parte das relagdes publicas. E nds vemos muito esse tema presente e

¢ sempre uma dicotomia entre as pessoas mais seniores as pessoas mais juniores.

Autora da tese - Certo. Por fim, so perguntar se gostaria de acrescentar mais alguma coisa

que nao foi abordada na entrevista.
Daniela Duarte- Nao, acho que ndo. Acho que as perguntas foram bastante, vastas.
Autora da tese - Otimo. Entio, esta a terminado. Muito obrigada.

Daniela Duarte- Boa. Obrigada, Joana.

Apéndice 2 - Feeling — Catia Carrico

Autora da tese - Ol4, que bom conhecé-la, obrigada por ter aceitado o meu convite.
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Catia Carrigo- Obrigada eu Joana, € um prazer conhecer-te. Queria s6 informar-te que a

minha impressora esta estragada e ndo consigo assinar o consentimento.

Autora da tese - Nao tem problema, deixamos aqui gravado oralmente a sua autorizacao,
vou apenas apresentar primeiro um pouco o que se vai passar na entrevista. Portanto,
seguinte entrevista ¢ realizada no ambito da dissertacdo para obtencdo do grau de mestre
em Gestao Estratégica das Relagdes Publicas, na Escola Superior de Comunicagao Social.
O objetivo desta conversa ¢ de explorar a interligagao entre a Inteligéncia Artificial e o
setor de consultoria de relagdes publicas focada na moda, bem como avaliar o nivel de
conhecimento que estas firmas apresentam relativamente ao tema. Todos os dados
recolhidos serdo utilizados exclusivamente para fins académicos, no ambito do
desenvolvimento desta investigagdo académica. A duracdo da entrevista sera
aproximadamente trinta minutos. A sua colaboragdo neste trabalho ¢ voluntaria podendo
desistir de entrevista a qualquer momento. E para assegurar o rigor da analise dos dados,
recolhidos pede-se entdo, a sua, autorizagdo para a gravagao do audio da entrevista. Todas
as informagdes recolhidas serdo utilizadas exclusivamente para fins académicos deste

estudo. Obrigado pela sua disponibilidade e também colaboracao.

Cétia Carrico- Muito bem, entdo, o0 meu nome ¢ Catia Carrico eu sou especialista, em
marketing de moda, especializada na vertente digital sou responsavel pela agéncia feeling
que ¢ precisamente uma agéncia, que atua exclusivamente neste mercado da moda, beleza
lifestyle e autorizo a gravagdo desta entrevista para fins académicos e estou totalmente

disponivel para responder as suas questoes.

Autora da tese - Muito obrigada, entdo se ndo houver mais alguma pergunta, posso dar
inicio?

Cétia Carrico- Podes dar inicio, claro que sim.

Autora da tese - Entdo pode contar me um pouco sobre o seu papel na agéncia e que tipo

de fungdes ¢ que desempenha no seu dia a?

Catia- Muito bem eu na agéncia, sou CEQO, portanto sou eu que coordeno toda a equipa e
toda a operagdo que ¢ executada diariamente, na agéncia, faco a gestdo da equipa e
acompanho tudo aquilo que esta a ser executado diariamente para os nossos clientes quer
0s nossos clientes em regime de avanca mensal, quer os clientes que nos vao contratando

para trabalhos nomeadamente estratégia, design branding, enfim produgdes, campanhas
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e sou eu que coordeno todo esse trabalho e acompanho tudo aquilo que esta a ser
executado. Uma das minhas principais fungdes e até porque sou especializada nesta area,
¢ trabalhar toda a estratégia, quando uma marca coloca quando nos contrata para executar
para criar toda uma estratégia, eu sou de facto a peso que esta principalmente responsavel
por todo o estudo, por toda a andlise do mercado, concorréncia, toda a fase de preparacao

da estratégia, sou eu, que estou responsavel.

Autora da tese - E esta familiarizada com ferramentas de inteligéncia artificial. J& teve a

oportunidade de utilizar no seu contexto profissional?

Cétia Carrico- Sem divida e tem sido uma ferramenta que usamos, diariamente varias
vezes. Porque na verdade acaba por facilitar toda a nossa operagdo nomeadamente na
pesquisa, na analise de mercado na otimizagdo de campanhas, acaba por ser uma
ferramenta indispensavel neste momento para tudo aquilo que nés, fazemos diariamente
na agéncia, antes demordvamos muito mais tempo e precisdvamos, de muitas mais horas,
de muito mais esforco humano ,digamos assim, a nivel de tempo e mental para
executarmos exatamente a mesma tarefa, o que veio a otimizar de facto todo o trabalho

que ¢ executado internamente.
Autora da tese - E que tipo de ferramentas ¢ que habitualmente usa ou recorre?

Catia Carrigo- NoOs estamos a usar primordialmente o ChatGPT, ele esta altamente
preparado para varia, fungdes que nods precisamos de desempenhar aqui na agéncia,
depois nds sabemos que alguns dos nossos parceiros usam outras ferramentas que também
jé estdo avangadas no Photoshop, no Adobe por exemplo, na edigdao de video, mas isso ja
estamos a falar de outros parceiros, de outras areas com as quais nés trabalhamos e que
sabemos que a inteligéncia artificial também esta a ser diariamente aplicada para facilitar
todo o trabalho. Mas de facto o ChatGPT, ¢ nossa ferramenta diaria de inteligéncia

artificial que diariamente estamos a usar.
Autora da tese - Certo, também ¢ uma ferramenta mais completa.

Cétia Carrico- Extremamente completa, extremamente complexa, neste momento ja na
fase inicial, ndo estava tdo otimizado por isso € que € tdo importante nods percebermos o
que ¢ que neste trabalho, que estd sendo feito com a inteligéncia artificia,l conseguir
discernir o que € que faz sentido e o que ¢ que ndo, faz sentido o que € que esta correto e

0 que € que ndo esta correto na analise porque muitas vezes falha, ndo € porque ainda esta
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nesta fase de evolucao mas, eu diria que nos, ja estamos a usar o ChatGPT, ha cerca, de
um ano € meio, um ano, eu nao quero errar, mas desde o final de dois mil e vinte e quatro
até agora, estd muito melhor estd muito mais, capaz estd muito mais afinado também
porque todo o trabalho, que n6és vamos fazendo, com os ChatGPT, ele vai otimizando,
nos vamos educando, ndés vamos dando informagdo, vamos direcionando vamos lhe
dizendo olha isto ndo estd bem ndo ¢ assim ajusta e ele, vai otimizando também tendo em
conta tudo aquilo, que ¢ o trabalho da agéncia, e dos clientes da agéncia. Quanto mais nos
usamos, quanto mais nds otimizamos, esta ferramenta mais inteligente ela vai ficando e
ajustada as nossas necessidades acredito que, também por isso, esta cada vez melhor més,
a més e consigo perceber, nos a nivel de equipa, conseguimos perceber que vai evoluindo

e vai nos ajudando cada vez mais.

Autora da tese - Sim tem evoluido cada vez mais ja vai na versdo quatro se ndo me engano,
a caminhar para a cinco e ¢ essa questao que ele vai ficando personalizado. E quase, como

um chat privado que vai treinando consoante os conteudos que 14 integram.

Catia Carrigo- Entdo como ¢ que nos trabalhamos, ndés damos, nds temos varios
comandos. Podemos trabalhar com GPT’s e dar lhes uma fun¢do dar lhe, um comando
proprio e quanto mais. Fazendo aqui, um paréntese quanto mais informagdo e quanto
mais, o comando estiver afinado melhor ele vai trabalhar, naquela funcdo, naquela
personagem, naquela profissional que ele executa entdo nds podemos ter um estrategista,
podemos ter um gestor de redes, podemos ter um copywriter, um especialista em branding
um designer enfim, nds podemos ir explorar diferentes GPT's e expert que, depois vai
nos ajudando a trabalhar em cada projeto. E na verdade o que nds gostamos muito de
fazer, ¢ ter um projeto para cada marca e depois ter dentro daquele projeto ter varios chats
abertos e cada chat estar especificamente otimizado para a funcdo que nds queremos, para
a marca copyrighter, gestor de redes, estrategista, analista que ajuda muito, a fazer
analise, de métricas, ¢ muito mais rapido que se nos formos fazer a analise sozinhos e ele
vai estando otimizado para cada um dos nossos clientes, para cada uma das nossas marcas

inclusivamente, para as marcas proprias da agéncia.
Autora da tese - Otimo, superorganizado.
Catia Carrico- E ajuda mesmo muito quando esta superorganizado, sim.

Autora da tese - Como ¢, que acha que a inteligéncia artificial pode vir a otimizar os

processos dentro destas agéncias. E também considera que pode contribuir aqui para a
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criatividade ou que, pode comprometer a originalidade que isto € uma das questoes que ¢

muito apresentada ultimamente.

Catia Carrico- Entdo nos temos de ver a inteligéncia artificial como um aliado ndo como
uma ferramenta que nos vai substituir, ¢ impensavel. Ou, seja, nés sabemos que a
inteligéncia artificial ,se ela estiver otimizada, pode ser um brago direito, nunca nos vai
substituir ,nunca nos pode substituir até porque vai sempre haver falhas, tem momentos
em que nao acerta e nds temos de ter a capacidade e temos de ter o discernimento de
conseguir dar a volta e conseguir perceber o que ¢ que faz sentido, € o que ¢ que nao faz
sentido ,porque nem tudo ¢ exatamente correto conforme aquilo que ele expde. Por isso
¢ que ter conhecimento e saber € muito importante caso contrario ndo vai funcionar. Nao
considero que va substituir considero que vai otimizar. Vai tornar todo o nosso trabalho
mais rapido mais acelerado a nivel de criatividade, impensavel substituir-nos porque ele
ndo consegue ser mais criativo do que nos, ele consegue-me dizer, maximizar a nossa
capacidade de criatividade ou seja, eu tenho algumas ideias que ainda estou a tentar
explorar, converso com ele e digo-lhe: “Olha tenho estas ideias assim qual de estas ¢ que
poderdo ser as mais ajustadas, ajuda-me aqui a desenvolver ideias.” e ele vai maximizar,
ele vai-nos, dar mais ideias até nds chegamos a ideia final. Mas quem toma a decisao,
quem € quase como se nos tivéssemos em equipa, a fazer um brainstorming, nos estamos
a fazer um brainstorming com uma maquina e ele vai-nos ajudar a acelerar todo o
processo de desenvolvimento criativo, ndo nos vai substituir no desenvolvimento criativo.

Faco, me entender Joana?

Autora da tese — Sim, claro acho que, no fundo uma ajuda, também obviamente que temos
dias muito mais criativos do que outros e acaba por se, calhar, ser um ponto de inspiragdo

para...
Catia Carrico - E Isso.

Autora da tese - Criarmos nos as ideias, ele ndo desenvolve as ideias por si, mas pode ser

uma ajuda. H4 este topico aqui € interessante e a partir dai n6s desenvolvemos...
Catia Carrigo- Isso.

Autora da tese - O que pretendemos. Também ndo ¢ uma muleta no fundo, porque temos

de ter esta capacidade de ser nos também...
Cétia Carrigo- Certo.
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Autora da tese — A levar as coisas para a frente.

Catia Carrico- Certo. Exatamente. E um catalisador. E um catalisador muitas, vezes, ele
até traz algumas ideias que nds vivemos as ideias e pensamos nao, nao ¢ isto, mas tem la
um ponto ao outro que nds analisamos e pensamos ok entdo se eu pegar nisto e
transformar naquilo, ja vai mais ao encontro. Entdo ele foi um catalisador da ideia final
que fui o que eu tive, mas ele ajudou a concretiza-la. E ¢ isso que, ¢ tdo interessante
porque em vez de eu estar por exemplo a interromper a equipa ou alguém da equipa dizer
olha, vamos esperar e vamos aqui estou a precisar de ajuda para desenvolver uma ideia e
vamos fazer aqui um brainstorming em vez de eu estar a parar a equipa, que tem outras
tarefas para fazermos um brainstorming e isso ndo quer dizer que ndo o fagamos, porque
fazemos, porque ¢ importante para nos ajudar a nds proprios a desenvolver ideias.
Naquele momento ndo, faz sentido estar a parar para me ajudar no meu trabalho entao, ¢
importante pedir ajuda, a ele e ele vai fazer essa funcdo e muito bem. Tem dias que ndo
traz grandes ideias e estd tudo bem, somos nds que acabamos por conseguir 14 chegar,
mas enfim depois também tem muito a ver com esta nossa capacidade de perceber, se faz

sentido se ndo faz sentido porque na verdade a decisdo final ¢ sempre nossa.

Autora da tese - Claro que sim. E quais considera serem os principais riscos. Ou também
limitagdes na aplicagdo da inteligéncia artificial? Alguns dos topicos que tém sido muito
abordados, tem sido as questdes da ética também muita privacidade, que € a seguranca

dos dados, a retirada dos postos de trabalho, como também ja tocou aqui neste assunto.

Cétia Carri¢o- Entdo, no que toca as questdes de ética, na verdade isto vai entrar em temas
que vao muito além, daquilo que serd aqui a minha expertise, a verdade ¢ que nds sempre
que estamos a usar a imagem de alguém, ou estamos a usar a ideia de alguém, obviamente
que ndo o podemos fazer, ndo € sem a devida autorizacdo, ou a devida referéncia. Agora
noutras questdes €ticas, de substituir as pessoas, eu acredito que nunca vai substituir
integralmente eu quero acreditar nisso. Ok, isto ¢ o meu lado positivo, ¢ de facto
assustador e acho que pode ser esta a palavra certa. Perceber a evolucao gigante que a
inteligéncia artificial estd a conseguir alcangar, e € provavel que v chegar a um momento,
em que esta tdo otimizada, que muitos de nds vao achar que substitui. Mas, eu acredito
que nds enquanto sermos humanos, nés temos algo que a inteligéncia artificial nunca vai
ter, que ¢ emocodes. NoOs temos sentimentos, nos temos, emocgoes, nods temos o nosso lado
de errar, de nem sempre acertamos, esse lado genuino organico que na verdade, essa ¢ a

forma como nods nos conectamos com 0s outros, pessoas perfeitas nao existem e pessoas
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perfeitas criadas pela inteligéncia artificial nunca vao de facto e de verdade criar uma
conexao genuina com o outro, porque ndés nunca nos vamos identificar com alguém que
¢ extremamente perfeito, belo, sem defeitos, que fala sempre bem, que nunca erra em
nada e eu acredito que a dada altura se isto for usado de forma abusiva, nds vamos criar
até uma aversao a estes bonecos. Isto obviamente indo, um bocadinho mais, a frente,
como por exemplo: modelos, shootings com modelos extremamente perfeitas e que na
verdade ¢ que se a inteligéncia artificial ficar tdo otimizada a ponto de retratar, 0s nossos
defeitos e simular as nossas, emogdes. Isso ja vai para um campo que de facto ja acho que
j4 excede a nossa capacidade mental de 14 chegar, mas neste momento ainda ndo consegue
criar isso e eu acho que, ¢ isso, que nos torna unicos e que a inteligéncia artificial nao
chega 14. E nds conhecemos, n6s com pessoas nao nos conectamos com maquinas, com
bonecos artificiais, assim espero que isso nunca venha de facto a acontecer. Nao sei se

respondi a sua pergunta Joana porque vou evoluindo o meu pensamento.

Autora da tese — Sim, sim. Nao isto, ndo ha respostas certas nem erradas e nao importa o
nivel de conhecimento que cada pessoa tem, qualquer resposta ¢ 6tima. O objetivo €
perceber o que ¢ que realmente, o que as pessoas que trabalham nesta area, compreendem
sendo muito ao pouco os resultados sdo 6timos de qualquer maneira, portanto a sua

opinido ¢ sempre valida.

Catia Carrigo- Vou dar um exemplo agora. NoOs ja, comecamos a ver marcas € tenho
inclusivamente um cliente que usa a inteligéncia artificial para criar videos e para criar
imagens artificiais com modelos. E eu consigo, nés conseguimos aqui, internamente,
perceber a diferenca desses contetdos, dessas imagens, que ndo impactam € que nao
trazem tantos resultados como de facto as pessoas reais no dia a dia, no /ifestyle e ainda
da para perceber, ainda se consegue distinguir, o que ¢ feito pela inteligéncia artificial e
o que ¢ verdadeiro e real. E as pessoas ainda ndo se, conectam com bonecos artificiais e,
portanto, ai estd ainda ndo acredito, que hoje ¢ o caminho para as marcas, pode ajudar,
pode ser facilitador, mas ainda ndo estd otimizado o suficiente obviamente quando ¢
declaradamente uma campanha criada em inteligéncia artificial com efeitos com um todo,
tem uma componente criativa que tem esse objetivo, tem um conceito, que comunica
dessa forma. Agora quando nds, usamos isso massivamente e sO usamos iSso
massivamente, vai criar uma desconexao, vai criar uma rutura e ndo criar aquilo e ndo vai

trazer no fundo aquilo que nds queremos, que ¢ criar uma ligagdo com as pessoas, criar
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desejo, gerar identificacdo com o nosso publico-alvo e depois acabamos por ter

exatamente o efeito contrario.

Autora da tese - Considera, tendo conhecimentos da area, que os profissionais da RP que
trabalham neste setor da moda tém um nivel adequado de literacia digital e conhecimento
sobre inteligéncia artificial para utilizar, realmente de forma eficaz, em campanhas de

comunicagao estratégicas?

Cétia Carrico- Eu acredito, que neste ano, de dois mil e vinte e cinco comecei a perceber
uma evolugao, ndo tanto no ano passado, no ano passado ainda notava alguma resisténcia.
E ainda existe um bocadinho de preconceito de assumir: “Eu estou a usar a, inteligéncia
artificial para me, ajudar aqui nos meus press release.” e ¢ quase como se eu estiver a
usar o ChatGPT para criar um copy, para cria, um comunicado de imprensa, eu estou a
assumir uma incapacidade minha e que preciso dele ¢ na verdade eu acho que isto € s6
uma questdo de ego, porque se nods somos confiantes e sabemos das nossas capacidades
e sabemos que somos bons nds, vamos usar a ferramenta quando nos percebemos que vai
facilitar o nosso trabalho e que naquele momento precisamos de tempo, e ele vai nos
poupar tempo € nos queremos € cumprir com o nosso trabalho e fazé-lo bem e o mais
rapidamente possivel. Entdo se naquele momento nds precisamos de ajuda ndo faz sentido
negar que foi ChatGPT que nos esteve a ajudar a criar o comunicado de imprensa, ndo
faz sentido. Mas, ja noto que had uma evolugdo nos profissionais em ndo terem tanta
vergonha e a ndo sentirem tanto ego ferido se assumirem que de facto, estdo a usar a
ferramenta, agora, ¢ preciso ¢ depois adaptar. Por exemplo, se nds criamos um
comunicado de imprensa e ele escreve, depois n6s vamos ajustar, vamos colocar na nossa
linguagem, vamos dar um toque mais de emog¢ao ha uma certa forma de ele criar e de
comunicar que ¢ muito identificavel, entdo nds vamos e damos o nosso toque, ndo, ¢?!
Agorando acho que seja, ndo € de todo, depreciativo, mas ja ha uma evolugao e ja comeco
a perceber que os profissionais j4 comegam a adotar de uma forma mais transparente estas

ferramentas.

Autora da tese - Isso € 6timo porque eu acho que isto, vai ser uma ferramenta muito, ja ¢
uma ferramenta, muito importante para esta area, mas futuramente ainda mais, acho que
vai ser uma componente essencial para nds, poder ajudar na nossa produtividade e nesta
poupanga de tempo. E quantos mais recursos tivermos e mais informados tivermos destes
recursos melhor serd, mas acho que este receio também vem um bocadinho, se calhar

desta questdo que ¢ a falta de conhecimento, as vezes temos mais receio das coisas que
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nos nao conhecemos bem. E, acho que muitas pessoas ainda veem, se calhar o ChatGPT,

como uma batota.
Catia Carrico- Mm humm.

Autora da tese - Eu tenho um professor que também tem uma agéncia de comunicagao
ele, diz: “Eu tenho clientes que ndo estdo muito dentro das tecnologias, ou nao sabem

como ¢ que isto funciona e eu faco questdo de lhes explicar”.
Catia Carrigo- Mm humm.

Autora da tese — Ele faz questdo em ser transparente e de dizer: ”Esta campanha foi
realizada com a ajuda”, ele da sempre essa clarificagdo. Porque as pessoas ficam sempre
“Ha nao sei se confio”, as vezes ficam um bocadinho de pé atrés e ele faz questao de ser

claro e dizer a verdade.

Catia Carrigo- Claro, e isso ¢ muito importante e acredito que os profissionais que melhor
souberem usar a inteligéncia artificial de hoje em diante, vao ser os profissionais mais
requisitados. Porque ¢ preciso saber trabalhar, é preciso criar os comandos certos, ¢
preciso ensinar a ferramenta a ficar otimizada para nos ajudar. E entdo, os profissionais
que melhor souberem trabalhar estas ferramentas, vao ser aqueles que vao ser mais
procurados e requisitados, porque tudo o que ¢ reducdo de recursos de tempo, porque o
tempo ndo volta atrds, eu costumo dizer muitas vezes que aqui dentro e sempre que
converso com CEQO’s, 0 nosso tempo ¢ o nosso bem mais precioso. E entdo tudo aquilo
que nods, conseguimos otimizar, a nivel de processos, de recursos para otimizar tempo,
nos estamos a ganhar dinheiro se otimizarmos tempo, entdo nao ¢ de todo depreciativo e
se o resultado final de cada projeto, de cada campanha, estiver exatamente a cumprir
aquilo que nés nos propusemos fazer, se foi feito com inteligéncia artificial excelente,
quer dizer que conseguimos um bom trabalho independentemente se foi com inteligéncia

artificial ou ndo, mas se foi, excelente quer dizer conseguimos otimizar, portanto.

Autora da tese - E acho que ha esta questao do parecer batota, a pessoa nao tem nogao de
que isto, ndo ¢ um trabalho que foi feito sozinho, ndo meti para 14 e ele fez e copy paste.
L4 estd, eu tenho de saber como escrever os prompts corretos, treinar isto de maneira certa
e, no fundo, ser um bom profissional para olhar para aquilo e perceber ok, o que eu me

estd a dizer ndo ¢ correto, ndo ¢ assim. Porque eles tém uma coisa que ¢ as alucinagdes,
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também que ¢ dar, conteudos que nao sdo verdadeiros. E eu perceber que este conteudo,

ok...
Catia Carrigo- Nao esta ajustado.

Autora da tese - Que eu tenho de pegar. E uma, base e vamos enfeitar o bolo, ndo vamos

ja mandar o bolo sem nada.
Catia Carrigo- Claro. Exatamente, é isso mesmo.

Autora da tese - Na continuagdo deste tema, a sua agéncia oferece, formagdo ou por

exemplo incentiva aos colaboradores a aprenderem sobre inteligéncia artificial?

Catia Carrico- No6s vamos fazendo formagdo aqui internamente e vamos fazendo
formagodes rapidas online, recentemente fomos fazer uma formagao mais virada para o e-
commerce ¢ para marketing de performance. Mas no que toca a inteligéncia artificial, tem
sido muito com base na nossa pesquisa, com base em ir pesquisar como € que se faz, ndo
fizemos nenhum curso especificamente temos ¢ que ir a procura dessa informagao e
atualmente nos encontramos essa informagdo rapidamente com tutoriais com videos.
Pronto 14 esta, ¢ preciso € depois ter capacidade de perceber e testar € ver como € que
funciona, se funciona e ir otimizando, mas ¢ meu objetivo para este ano ainda, realmente
fazermos uma formagao mais completa de inteligéncia artificial, principalmente na parte
de criagdo de imagem que ¢ algo que nods ainda ndo explordmos come¢admos agora a
explorar mas, eu confesso Joana, eu ainda acho aquelas imagens um bocadinho artificiais
demais, entdo fugiu um bocado, eu olhei para elas e ainda acho que elas sdo muito
perfeitas muito, pronto, muito desajustadas da realidade. Mas j4 estamos a comecar a usar,
mas sim essa seria agora um dos pontos que eu gostava de melhorar aqui dentro, era de

facto fazemos mais formagao nesta area.

Autora da tese - Essa questdo, da imagem de todas as aplicagdes que existem. Temos o
ChatGPT que é uma ferramenta global, também ja faz imagens e tem imensas ferramentas
14 dentro, mas também ha umas que sdo separadas s6 por exemplo para fazer analise de
dados, ou s6 para fazer copys, ou para organizar conteudos reunides. E essas da realizagao
de imagens sdo as que estdo um bocadinho mais atrasadas, estdo ainda a ser otimizadas
porque as vezes veem metade da imagem, metade do corpo ou entdo esta questao na ética,
que sdo imagens roubadas por assim dizer. Porque no fundo ela ndo queria nada nao ¢&,

ela ¢ uma inspiragdo do que ja existe, portanto, essa questao das imagens ainda tem sido
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um bocadinho problematica, mais ou menos por causa da utilizagao destes conteudos e

também porque ainda ndo estad num ponto vamos assim dizer incrivel.

Catia Carrigo- Sim nisso a Joana deve estar bem mais informada do que eu, 14 esta nesta
questdo da ética dele ir buscar imagens de outras pessoas e depois, sei que ha pouco tempo
noés tentdmos criar um mood Board com imagens de pessoas, ou seja reais, e ele disse me
que nao tinha permissao para usar. Disse-nos a nos que nado tinha permissao, mas ja houve
outras vezes em que usamos, € nao houve problema, portanto ainda deve estar ali naquela
fase de transigdo, provavelmente. E curioso que nunca tinha pensado muito nisso e agora

a Joana tocou num ponto que faz todo o sentido sim.

Autora da tese - Ainda sobre a sua equipa. De modo geral, esta pesquisa e aprendizagem
ter sido feita se calhar de uma maneira mais independente e tem sido aceite pela sua

equipa ou também reparou que houve alguma reticéncia?

Cétia Carrico - Totalmente aceite pela equipa. Todas nds abragdmos a inteligéncia
artificial como uma ferramenta que sé vai otimizar o nosso trabalho. A nossa designer s6
ha pouco tempo € que comegou a recorrer mais na verdade. Portanto digamos que foi a
ultima pessoa a render-se. Mas, também porque 14 estd, as primeiras vezes que testamos
ndo tinha a qualidade que nods consideravamos, ou a naturalidade que nos achavamos
adequada. Mas sim, mas perfeitamente eu ainda ndo tive ninguém que me dissesse Catia,
ndo me sinto a vontade, nao quero trabalhar com o ChatGPT, ndo de tudo. Alids sempre
que vamos descobrindo alguma coisa e que vamos aprendendo mais partilhamos umas

com as outras, para nos ajudarmos. E assim, tranquilo aqui.

Autora da tese - Por fim. O futuro da inteligéncia artificial, como € que vé a evolucao, do
papel da inteligéncia artificial na comunicagdo de moda nos préoximos anos? E que
mudancas estratégicas, considera, que serdo necessarias que as agéncias tém de

consolidar e de criar no fundo?

Cétia Carrigo- Bem. Na verdade, acho que vamos comecar todos a usar mais a inteligéncia
artificial, mas ¢ importante saber usa-la. E na verdade eu acho que a base do problema
esta na raiz que € o que eu ainda noto. Ainda percebo, que as agéncias, devido a
necessidade de nos termos de ser muito rapidos e de termos muitos projetos, e a rapidez
¢ 0 que torna os projetos de agéncias mais viaveis, nés temos um tempo 1util que temos
para cada marca, porque temos varias ndo temos, s6 uma. Percebo que muitas vezes ndo

se da. Nos aqui temos uma, postura diferente, porque para nos ¢ indispensavel trabalhar
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estratégia, ¢ aqui que nds somos diferenciadores e ¢ aqui que temos vindo a construir
posicionamento da marca porqué? Porque as agéncias no mercado ainda estio muito
focadas no fazer, no produzir, produzir, produzir € pensa um pouco antes, ndo preparam
tdo bem, ndo trabalham estratégia e vao, chegam e executam sem grande planeamento,
sem grande preparagdo. E isto que eu tenho analisado também de varias marcas que tém
chegado até nds com dores e que depois relatam experiéncias anteriores € aqui sim, o que
eu noto que hd uma necessidade em Portugal de nds evoluirmos, neste sentido de
trabalharmos mais e melhor estratégia para as marcas porque nos estamos num mundo
tdo competitivo que se as marcas, se nos ao trabalharmos para as marcas ndo conseguimos
trabalhar a, diferenciacdo, o branding, o posicionamento, ¢ mais uma a trabalhar igual a
outra de uma forma mecanizada e aqui, ao introduzirmos a inteligéncia artificial nas
agéncias, vai certamente otimizar muito este trabalho estratégico, porque o problema
tempo ja vai ficar contornado se o conseguirem usar e ai vao conseguir trabalhar muito
melhor estrategicamente, depois dos seus clientes e ai sim sem duvida que tém que

obrigatoriamente introduzir estas ferramentas no dia a dia.

Autora da tese - Por fim s, perguntar se gostaria de acrescentar mais alguma coisa ou se

acha que alguma coisa ndo foi abordada durante a entrevista que gostasse de colocar?
Cétia Carrico- Eu, penso que ja faldmos de tudo.

Autora da tese - Também acho que sim.

Catia- Hahaha, eu falo muito Joana.

Autora da tese - Nao, ¢ 6timo, € 6timo, eu preciso de conteudo, € 6timo.

Catia Carrigo- Espero ter ajudado.

Autora da tese - Claro que sim e mais uma vez obrigada,pela disponibilidade e sinto me
lisonjeada, porque ¢ a primeira CEO que eu fui entrevistar e eu ja sigo a vossa agéncia ha
algum tempo e eu estar a fazer este tema de tese ¢ porque € realmente uma area em que
eu gostava muito de trabalhar futuramente, portanto isto s6 me estd a dar cada vez mais,

formacgao o que € 6timo.

Catia Carrigo- Sim, Joana se existe uma recomendacdo que eu lhe possa dar ¢ seja
especialista em estratégia. De facto, criar estratégias diferenciadoras de comunicagao que
eu sei que a sua area ¢ mais comunicaciao ndo tanto, performance ¢ mais RP ndo é. De
facto, ter estratégias diferenciadoras para as marcas e ndo ha muito especialistas, ha
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executores, hd pessoas que executam mecanicamente sem pensar muito bem se € aquilo
que tem de ser feito. Atualmente aquela que € estratega e que sabe olhar para uma marca
captar a esséncia, perceber de que forma ¢ que pode ser trabalhada a nivel de branding,
de posicionamento, de reconhecimento, esses profissionais no futuro vao ser altamente
requisitados, porqué? Sao os profissionais que vao ajudar as, marcas a diferenciarem-se,
a destacarem-se, de um mercado que estd cada vez mais competitivo e na area da moda
entdo tem sido cada vez mais, todos os anos ndés vemos marcas a nascerem, marcas a
competirem umas com as outras, entdo atualmente estratégia ¢ crucial, por isso,

especialize-se nessa area porque eu tenho a certeza que ai nao vai faltar trabalho.

Autora da tese - E 0 que eu gosto bastante, porque a minha licenciatura foi Marketing,
Publicidade e Relagdes Publicas e fiz o mestrado em Gestdo Estratégica. Mas, a minha
cadeira favorita foi Marketing Estratégico, portanto, para mim, ¢ mesmo o que eu gosto
e acho que ¢ o que me motiva a estratégia, € pensar, ¢ criar, ¢ fazer alguma coisa diferente
e também ndo tenho tanta parte analitica, também tivemos s6 um bocadinho que acho que

¢ importante, mas a parte criativa ¢ uma coisa que eu gosto muito de pensar.

Catia Carrigo- Sim, sim e vai ser cada vez mais estes profissionais que vao ser procurados.

Por isso esta no bom caminho.

Autora da tese — Muito obrigada pelo seu tempo mais uma vez.
Catia Carrigo- Obrigada eu pelo convite.

Autora da tese - E continuagdo de bom trabalho, obrigada.
Catia Carrigo- Obrigada Joana, bom trabalho.

Autora da tese — Obrigada, boa tarde.

Cétia Carrigco- Um beijinho, boa tarde.

Apéndice 3 - Companhia das Solucées — Sara Antunes
Autora da tese - Ol4, prazer em ver-te.

Sara Antunes - Igualmente, obrigada pelo convite.

Autora da tese — Obrigada por aceitares. Vou iniciar por dar-te algumas diretrizes. Entdo,

a seguinte entrevista ¢ realizada no ambito da disserta¢do para obten¢do do grau de mestre
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em Gestao Estratégica das Relagdes Publicas, na Escola Superior de Comunicagao Social.
O objetivo desta conversa ¢ de explorar a interligacdo entre a Inteligéncia Artificial e o
setor de consultoria de relagdes publicas focada na moda, bem como avaliar o nivel de
conhecimento que estas firmas apresentam relativamente ao tema. Todos os dados
recolhidos serdo utilizados exclusivamente para fins académicos, no ambito do
desenvolvimento desta investigagdo académica. A tua colabora¢do neste trabalho ¢
voluntaria podendo desistir de entrevista a qualquer momento. A sua duragdo nao devera
exceder os 30 minutos e podes desistir a qualquer momento. Posso entdo comegar a

gravar?
Sara Antunes - Sim claro que sim.

Autora da tese - Podes contar-me um pouco sobre o teu papel na agéncia e que tipo de

funcdes desempanas no teu dia a dia?

Sara Antunes - Portanto, eu acho que percebeste que eu trabalho na Companhia das
solugdes atualmente e basicamente na companhia o dia a dia, ¢ exatamente igual acredito
eu ao de outras agéncias, eu também ja estive noutras anteriormente, ¢ tudo muito igual,
super atribulado, ha sempre muitas coisas a acontecer no meu departamento, ou seja, na
minha agéncia existem varios departamentos. Existe o meu departamento, que ¢ de
assessoria, existe o departamento digital, existe o departamento de eventos, existe ainda
o showroom. Portanto, nds temos varias marcas sendo uma agéncia de lifestyle, moda,
beleza, sobretudo a parte de moda temos varias marcas postas no nosso showrrom, onde
recebemos varias vezes, todos os dias figuras publicas, influencers, stylists. Portanto,
temos todas essas colecdes das nossas marcas expostas. E pronto, relativamente ao meu
departamento, que eu acredito que seja o que te interessa mais aqui, que € o de assessoria,
nds temos muita questdo, ou seja, esta muito dividido em a relagdo com os media, por um
lado portanto enviamos muitos comunicados de imprensa, fazemos muitos follow ups
com os jornalistas, envio de artigos de opinido, tentamos muitas vezes ter entrevistas e
garantir entrevistas dos nossos clientes nos media, seja a nivel escrito ou em tv por
exemplo, que € superimportante para as marcas conseguirem garantir visibilidade em tv,
e depois temos a parte, e isto na Companhia 14 esta, sendo agéncias mais corporativas isso
ndo acontece tanto, mas no caso da Companhia nés fazemos muito a parte do marketing
de influéncia também no meu departamento, portanto as nossas marcas querem muito
trabalhar com influencers, fazer ativagdes, portanto temos muito esta gestdo de entre a

marca e o influencer para alinhar todas as campanhas ativagdes que sejam feitas. Portanto
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também fazemos muito esta gestao. Além disso como nds trabalhamos também e muitas
das nossas marcas sdo, ou seja, fazem parte tanto do nosso departamento, como do
departamento de eventos, no6s gerimos muito a questao do evento, ou seja, o departamento
de eventos concretiza o evento, portanto, faz o contacto com os fornecedores tudo isso
nos tratamos, da questao de organizar e pensar naquilo que sera o conceito o evento muitas
vezes e depois estar presente no evento € acompanhar as pessoas ou, seja, previamente
nos fazemos contactos a jornalistas, a influencers para marcarem presenga no evento e
depois durante o proprio evento também marcamos presenca, para poder acompanhar
estas pessoas, recebé-las, pronto fazer um bocadinho aquele papel de RP que, as vezes,
parece de RP de uma discoteca que ¢ sempre muito associado, nao é?! E realmente nos
nossos eventos, das nossas marcas, ¢ isso que nos fazemos, temos de ir 14, é fazer um
bocadinho essa conversa, receber as pessoas, eu acho que € um bocadinho por ai, fazemos
muito também os relatorios nao é. Ao final dos seis meses relatorios mensais, portanto
escrevemos comunicados de imprensa, fazemos varias traducdes porque temos varias
marcas também internacionais, portanto vém muitos comunicados a nivel internacional
que depois temos de declinar para o mercado em Portugal. E um bocadinho por ai, acho
que ndo ha aqui nada, assim, ¢ muito a volta disso, vao surgindo obviamente todas as

outras questoes, mas estes sdo realmente os primordiais, sim.

Autora da tese - Ok. E estds familiarizada com ferramentas de inteligéncia artificial e se

ja tiveste oportunidade de utilizar o teu contexto profissional?

Sara Antunes - Sim, nos eu pelo menos pessoalmente eu nao uso muitas, eu uso a basica
que € o ChatGPT, e tem sido uma ferramenta incrivel eu sei que na companhia também
sdo utilizadas e acredito que, em contexto de agéncia, cada vez mais nas empresas sejam
utilizadas outras ferramentas, sobretudo ao nivel da otimizacdo da informagdo e
organizacdo dos dados, acho que facilita bastante, portanto. Eu ndo faco isso na
companhia, porque ndo ¢ o meu papel, mas realmente no meu dia a dia eu uso muito o
ChatGPT, porque dd-me imenso mas, acho que € assim, a Uinica porque tudo o resto ainda
faco de forma manual, acredito que futuramente existam e que nos futuramente como
colaboradores também tinhamos a oportunidade de utilizar outro tipo de ferramenta ja
implementadas na empresa, para por exemplo otimizar mais os relatdrios que sdo coisas
que as vezes demoram imenso empo € se conseguirmos ter ferramentas de inteligéncia
artificial que nos ajudam nesse processo, facilita-nos e poupa-nos muito mais tempo, mas

neste momento, sim ¢ o ChatGPT, para pesquisar ideias, ajudar-me a formular certas
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ideias que eu ja tenho na minha cabeca, mas que depois quero concretiza-las de outra

forma e pego-lhe ajuda e ¢ um bocadinho por ai.

Autora da tese - Para concretizar se calhar também o que tu vais enviar aos jornalistas

para criar, 0s presses ou assim?

Sara Antunes - Sim, até porque sim, cada vez mais, ou seja, o que eu sinto ¢ que ¢ dificil
tu seres sempre uma pessoa criativa. E cada vez mais as marcas exigem mais € mais e
mais e estamos no mercado que ¢ muito exigente estd, cada vez mais saturado e ¢
importante diferenciarmo-nos nas propostas que fazemos naquilo que apresentamos. Eu
acho, que as ferramentas de inteligéncia artificial vém realmente ajudar nos nisso, nos
ndo somos sempre criativo, portanto as vezes e na gestdo de toda a correria do dia a dia
de todas as coisas que nés temos para fazer, realmente ter ali um apoio e sentir que temos
ali alguém que a qualquer momento nés pedimos uma ajudinha e nos da. E super-rapido
e intuitivo e ajuda bastante, 14 esta, porque tendo tantas coisas para fazer no momento ¢
muito bom termos ali um recurso que rapidamente nos da respostas e respostas muito
boas ¢ verdade. Portanto sim, eu ia dizer outra coisa, mas ndo sei se ja vem para as
questdes posteriores, mas basicamente o que eu acho ¢ que ainda assim tem de haver
sempre o nosso lado, ou seja, obviamente que a inteligéncia artificial ¢ muito boa, mas
n6s ndo podemos descartar o lado humano, ou seja, tem de haver sempre uma, como ¢
que ei de explicar, temos sempre de confirmar tudo aquilo que nos € dito, ndo sei se ja te
apercebeste, mas muitas vezes o Chat também nos dé termos em brasileiro. Portanto ¢
muito importante dar esse check, ou seja, ele da-nos a informagdo, ndo pode ser tipo copy
paste para o conteido final, temos sempre de dar aquele cunho mais pessoal adaptar os

contetudos. Ele ajuda-nos, mas o trabalho depois continua a ser nosso.

Autora da tese - Claro, ndo dé& para fazer nada se nds ndo tivermos 14 para confirmar,

porque realmente ele da-nos uma visdo e temos de formular a partir dai.
Sara Antunes - Sim, sem duvida.

Autora da tese - E depois também essa questdo que ndo € so as coisas que aparecem em
brasileiro, ele também tem uma coisa que se chamam alucinagdes, que por vezes os factos
ou, as coisas que ele diz, ndo sdo reais ou nao sao bem assim. Portanto nos temos de ter
realmente conhecimento sobre a 4rea para poder descartar aqui o que ele esta a dizer que

ndo faz tanto sentido.
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Sara Antunes - Sim. Por exemplo eu utilizo muito a nivel de ideias e a nivel de
criatividade. Imagina temos uma proposta para fazer, e precisamos, de ideias acho que
facilmente estamos ali um bocado encalhados, ndo sabemos bem como desenvolver
melhor como diferenciar aquela ideia. Portanto eu acho, que ai ajuda bastante, agora, eu
acho que realmente em termos de, por exemplo informagao fundamentada, baseada em
estudos, podemos utilizar, mas eu pessoalmente prefiro sempre a parte ainda mais arcaica
de ir & internet pesquisar, pesquisar dos autores, pesquisar dos estudos, acho que é sempre
fundamental porque ai estd. E bom, mas ainda tem algumas limitagdes que tém de ser

melhoradas e que obviamente vao levar ao seu tempo.

Autora da tese - Sim isso acontece, porque o Chat, o que ele tem € o que o Google oferece
e quando por exemplo, os estudos ou papers, etc que estao dentro de websites como b-on
etc, nds precisamos de ter uma licenga para entrar ele ndo consegue. Entdo quando nos
pedimos algo, ele pode ir buscar por exemplo a Wikipédia, ndo nos consegue dar factos

cientificos sobre nada.

Sara Antunes - Hum-hum, ¢ limitado. Portanto ¢ isso, acho que fazem superbem em fazer
autonomamente essa pesquisa. E eu vou-te ser sincera, agora por acaso nada a ver. E
falando da tese, também estas a fazer a tua tese, quando eu fiz a minha tese na altura e
hoje em dia muita gente usa e eu percebo para ajudar a escrever a tese. Muitas pessoas na
sua totalidade atualmente. E eu na altura ndo utilizei, eu acho que na altura também ainda
nao era superimplementado e ndo era superok as pessoas usarem o Chat para fazer tudo
e eu lembro-me que pensei, ou seja, ainda hoje penso, ainda bem que na altura eu ndo
tinha, porque o eu sinto que tudo o que eu fiz saiu da minha cabeca e ndo ha qualquer
margem para erro ou divida naquilo que eu escrevi, entendes?! E eu acho que, ou seja, ¢
bom utilizarmos, mas muitas das vezes continua a ser um desafio. Nao ¢ por utilizarmos
que vamos ter um trabalho facilitado, muitas vezes pode correr mal se ndo fizermos esse

check de confirmarmos se as coisas estdo ou ndo corretas.

Autora da tese - Claro, eu fico impressionada como ¢ que alguém consegue fazer isso,
porque ndo me parece vidvel de todo. Eu ja utilizei no mestrado, mas ndo foi para fazer
pesquisa, foi por exemplo para aprender novos termos e coisas novas, € s6 para ele me
dar uma ideia ou ajudar-me a compreender, mas fazer a tese com o Chat, acho que esta

mesmo fora de questao.
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Sara Antunes - Mas isso € super bom, eu acho que fazes-te superbem, porque € isso, acho
que as vezes essas ferramentas s3o muito boas a desconstruir ideias e as vezes ¢ do tipo,
estamos a ir pesquisar a varios sites, tentar perceber ao maximo e de diferentes fontes
como ¢ que nos explicam determinado conceito e a verdade ¢, que temos ali a nossa mao
uma ferramenta superfacil e intuitiva, que nos diz automaticamente, e que me explica de
forma muito facil e sucinta aquilo que nds pretendemos saber portanto, nesse sentido eu,

acho que é mesmo muito bom sim.

Autora da tese - Esta pergunta vem um bocadinho assim no sentido do que estamos a
falar. Como ¢ que achas que pode, a inteligéncia artificial, otimizar os processos dentro
das agéncias e também como ¢ que pode contribuir para a criatividade ou entdo

comprometer aqui a originalidade, que também ¢ um dos temas que tem sido abordado?

Sara Antunes - Sim. Primeiro, como é que pode otimizar os processos? E aquilo que eu
tenho vindo a dizer, eu acho que pode facilitar bastante. Sobretudo na gestdo de tempo
que nos temos trabalhado em agéncia ¢ um ritmo muito acelerado, por norma temos
varias, estamos a gerir varias, contas, de clientes, a0 mesmo tempo, portanto, essas
ferramentas vém obviamente ajudar nos na otimizacao do nosso tempo. Portanto quanto
a isso eu, acho que, ¢ incrivel, € perfeito e passando a parte seguinte. Obviamente ajuda-
nos em termos de criatividade, porque como eu disse anteriormente, nds ndo somos
sempre cem porcento criativos, acho que € preciso momentos, eu falo para mim, eu niao
sou uma pessoa criativa, preciso de momentos eu nao sou inaptamente criativa. Portanto
€ mesmo, preciso para mim ter momentos e quando te exigem a todos os momentos que
sejas sempre criativo ¢ dificil gerir para uma pessoa que ndo € cem por cento criativo a
todo o tempo, portanto eu acho que isso vem nos ajudar bastante nesse sentido e a perder
menos tempo porque o que eu sentia anteriormente € ok. Estou ali a perder tipo umas,
duas horas a pensar numa ideia para uma ativagao, se calhar, neste momento eu numa
hora consigo reduzir, ou seja, das duas horas que tinha, consigo reduzir por exemplo para
uma hora, porque eu tenho, o Chat que rapidamente me ajuda, eu tenho a ideia na minha
cabeca, mas ndo sei bem como desenvolvé-la. Ok vou lhe pedir ajuda e vai-me apresentar
varios pontos porque depois uma coisa boa dele € que ele da-nos sempre varias opgoes,
ele nisso ¢ muito fixe, porque as vezes até da para tu juntares varias ou seja, através de
tantas opgoes que ele te da tu querias ali uma ideia muito gira e consegues facilmente
juntar as pecas do puzzle que estava completamente, tipo destruido ndo €. Portanto acho

que nesse sentido, sim vem-nos ajudar imenso, nessa questdao da criatividade, mas
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também concordo, que vem comprometer um bocadinho a nossa capacidade de
originalidade porque 14 est4 ¢ facil sentir que temos ali uma ferramenta, ao nosso lado
que qualquer momento esta disponivel para nos ajudar a ser criativos o que vai acontecer,
e que eu acredito que vai acontecer ao longo, do tempo €, que vamos passando a ser talvez,
menos criativos, menos originais do que aquilo que éramos se calhar ha uns anos porque
ndo tinhamos essas ferramentas a nossa disposi¢do. Se bem que 14 esta, eu acho que ¢
preciso sempre confirmar, eventualmente tudo aquilo que pedes aos Chat ideias, etc €
sempre importante confirmar e dar aquele check de ver se esta tudo correto, dar o nosso
cunho pessoal, mas ainda assim obviamente, eu acho que acaba por comprometer um
bocadinho a nossa skill de criatividade e originalidade. Porque 14 esta, temos uma

ferramenta muito facil a nossa disposi¢ao de forma totalmente gratuita, portanto.

Autora da tese — Ok. Quais consideras serem os principais riscos e limitagdes na aplicagao
de inteligéncia artificial nas Relagdes Publicas? Por exemplo, relativamente as questdes
de ética, também deves estar familiarizada porque sabes bastante sobre ciberseguranca
também, a superficialidade criativa que acabamos de falar agora ou também algumas

pessoas acham que lhes vais retirar o trabalho futuramente, qual ¢ a tua opiniao?

Sara Antunes - Sim. Relativamente a isso eu ndo acredito, pelo menos, bem num futuro
préoximo nao estamos a falar obviamente de um futuro longinquo, mas acho que enquanto
nos ainda permanecermos, nao € aqui, durante os anos que ainda temos pela frente, eu
acho que isso ndo vai acontecer na totalidade, porque 14 esta, existem varias limitagdes
ainda que eu acredite que demorem o seu tempo a deixarem de ser uma limitagdo, 14 esta,
as questdes que faldmos hd pouco de que o Chat ainda estd muito limitado em certas
questdes, i1sso obviamente acaba por ser um desafio, agora ndo acredito que isso seja um
desafio em termos de retirada de postos de trabalho pelo menos no futuro préximo e
espero, espero mesmo, que futuramente ndo seja em larga medida. Obviamente nds
sabemos que a inteligéncia artificial e j4 vemos que atualmente, ja estd a ser tdo bem
aplicada e utilizada que realmente as empresas comegam a perceber que faz mais, sentido
apostar a inteligéncia artificial do que em recursos humanos. Mas eu espero
genuinamente, que isto ndo seja s6 o futuro, pelo menos enquanto nds ainda temos
oportunidades de trabalho porque, o fator humano ¢ mesmo, mesmo, mesmo muito
importante. Pronto relativamente as outras, eu acho que sim, eu acho que ha sempre, a

questao da ética e da privacidade obviamente e 14 esta. Por isso aqui, ¢ sempre muito,
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muito, muito importante confirmarmos tudo aquilo que ele nos da e nem sempre as
pessoas o fazem e por isso € que depois ha riscos que corremos, ha questdo dos direitos
de autor, ¢ preciso ter muito cuidado com essas coisas. Sobretudo por exemplo nas teses
ha mesmo essa questdo do plagio portanto € muito importante, € importante utilizarmos
como uma ferramenta de auxilio, mas ndo com uma ferramenta que faz os relatdrios as
teses por nds, porque acho que, isso ndo pode de todo ser. E isso acaba por ser obviamente,
um desafio para nos que temos essas ferramentas a nossa disposic¢ao, saber até que ponto

¢ que podemos confiar até que ponto ¢ que podemos utilizar e acho que € por ai sim.

Autora da tese - Também o Chat tem uma coisa que ¢, ndo s6 o Chat, mas a inteligéncia
artificial, ela no fundo ¢ um conjunto de informagdo. Ndo consegue criar nova
informacao, ela inspira-se no que ja existe, ela ndo consegue desenvolver nada novo. Em
aplicagdes mais viradas, para a parte do design por exemplo, muitas das imagens que sdo
criadas inspiradas em coisas que ja existem ou imagens que ele ja viu tecnicamente. Tem
vindo a ser discutido, porque a ONU esta agora a tentar desenvolver uma legislagdo,
porque as pessoas comecgaram a reparar certas imagens do tipo ok, isto, ndo ¢ original
isto, veio de ndo ser quem, eu ¢ que fiz isto e esta a aparecer aqui um bocadinho tipo
deformado e isso ainda ndo existe e tem vindo a ser algo, um problema porque as, ideias
que me estd a dar ndo sdo realmente originais, isso ja € de alguém e estamos a reutilizar

quase livremente, ainda estamos a utilizar isso livremente.

Sara Antunes - Sim e vou te dar um exemplo ha pouco tempo utilizei o Chat para pedir
uma imagem que eu precisava, ou seja, eu tinha o conceito na minha cabeca e queria
concretizar aquilo e veio com imensas essas falhas, portanto, consegue-se perceber o
conceito, ou seja, eu consegui utilizar a imagem para enviar outras pessoas para
perceberem a minha ideia, mas claramente aquilo nao € real. Claramente a imagem tem
muitas distor¢des, tem muitas falhas a nivel visual. Portanto, obviamente, nao podemos
utilizar aquilo como, um projeto final como uma imagem real, eu acho que nesse sentido

também ainda existem bastantes limitagdes, sim.

Autora da tese - Consideras que os profissionais de relagdes publicas que, trabalham no
setor de moda, tém um nivel adequado de literacia digital e conhecimento sobre a
inteligéncia artificial para utilizar, realmente de forma eficaz, por exemplo em campanhas

de comunicagao estratégica?
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Sara Antunes - E assim eu acho que cada vez mais, a nossa geragio sobretudo, esta alerta
e preparada para estas questdes. Ainda assim eu acho que é superimportante as empresas
garantirem sempre formagdo neste sentido aos seus colaboradores, porque obviamente
existem interesses também da organizagdo em garantir a utilizacdo correta destas
ferramentas, portanto eu acho que ¢ sempre importante por mais literacia que nos
tenhamos ao nivel da inteligéncia artificial, ndo ¢ nossa area portanto eu nao tive uma
formacao, durante os meus estudos ndo tive uma formagdo especifica em inteligéncia
artificial na utilizagao destas ferramentas. Portanto, eu acho que ¢ sempre importante, por
mais que estas novas geragdes, estejam alerta nds temos muito a curiosidade, de conhecer
mais, perceber como ¢ que funciona e ainda assim, eu acho que ¢ muito importante as
agéncias garantirem até empresas de modo geral, mas neste caso as agéncias garantirem
formagdo e explicarem aos colaboradores como ¢ que podem utilizar essas ferramentas

da melhor forma possivel e para otimizar o seu trabalho.

Autora da tese - Sentes que, do que tu vé€s, ou que tu sabes dentro da tua agéncia, que as

pessoas estdo abertas a esta utilizagdo, porque nao foi ainda estdo a fazer...
Sara Antunes - Mhum sem duvida.
Autora da tese - Uma, educagao, autobnoma, nao &, estdo a fazer isto sozinhas?

Sara Antunes — Sim, s para perceber, nds também na Companhia, eles passam-nos muito,
ou seja, eles fazem-nos muitas formagdes a este nivel, imagina ndo sdo muitas mas e
muitas vezes sdo muito rapidas, porque ¢ muito intuitivo mas, muitas vezes explicam-nos
numa call rapida imagina, querem criar uma imagem, explicam-nos como ¢ que fazem,
mostram-nos todo o processo, portanto eu acho que € isto que nos tem vindo a ajudar
porque acho que ndo somos nds na correria € no ritmo acelerado de uma agéncia que
muitas vezes vamos ter tempo, de ir ao pormenor e entender tudo, porque as vezes la esta
e eu falo por mim, ¢ facil utilizar o Chat porque ja também tive tempo de me adaptar
rapidamente perceber como € que funciona mas vindo novas ferramentas eu acho que ¢
sempre importante as empresas darem esta formacao, porque nos na correria do dia a dia
e com tantas coisas, a acontecer nds ndo vamos ter tempo para aprofundar todas essas
ferramentas e perceber, como ¢ que elas funcionam. Portanto as tantas elas sdo uma mais-
valia e uma ajuda se as empresas nos conseguirem ajudar a utiliza-las porque nao vamos
muitas vezes nds autonomamente nao conseguimos ter o tempo necessario para o fazer e,

portanto, vamos continuar a utilizar o mais, facil para nés e rapido e que ja estamos
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habituados e que sabemos que da certo. Muitas vezes, obviamente se calhar a alternativa
das ferramentas de inteligéncia artificial ¢ mais rapida, ¢ verdade, mas o facto de termos
de aprender e conhecé-las. Todo esse processo, como pensamos que ¢ demorado,
descartamos um bocadinho, vamos continuar com a forma como ja trabalhamos, quando
eu tiver tempo penso naquelas ferramentas e vai passando, vai passando, vai passando.
Por isso € que ¢ importante serem as empresas a incutir estas ferramentas, a explicar, a
marcar, formagdes para dar mesmo, a entender as pessoas, isto €, uma, ferramenta

essencial e vai te ajudar realmente no teu trabalho.

Autora da tese - Sentiste que por exemplo no inicio se calhar, havia, algumas pessoas que
estavam mais reticentes ou porque isto ¢ verdade que € uma, questdo que acaba por dar
um bocadinho de trabalho porque estamos a aprender sozinhos mas também se calhar o
receio do novo, pudesse pensar “Isto, fica para outro dia, depois vejo, agora estou, a fazer

bem assim porque ¢ que vou mudar o que ja sei fazer?”

Sara Antunes - Sim sem duvida, eu acho que isso acontece. Aconteceu, inclusive, comigo.
Mas 14 esté a partir do momento em que € tudo uma questdo de tempo, ¢ tudo uma questao
de resisténcia a mudanga, muitas vezes porque estamos confortaveis na situacdo em que
estamos, mas quando percebemos as mais valias, que essas ferramentas nos podem dar,
eu acho, que ai pensamos, ok, eu, perdi tempo, mas isso realmente vem ajudar-me.
Portanto, eu acho que acontece e se calhar vi também colegas que aconteceu a mesma
coisa, que eu acho que ¢ supernatural, aconteceu-me a mim, aconteceu a outras pessoas,
porque 14 esta, porque ndo temos tempo, porque achamos que, vai demorar muito tempo
a aprender, que ndo temos tempo para isso, portanto adiamos sempre e € preciso realmente

as empresas ajudarem-nos também nesse sentido.

Autora da tese - Como ¢ que vés, a evolugdo do papel da inteligéncia artificial na
comunicagdo de moda nos proximos, anos? Que mudangas estratégicas ¢ que achas que

vao ser necessarias nas agéncias?

Sara Antunes - Eu acho, que vem tudo um bocadinho neste segmento, daquilo que temos
vindo a falar. Ou seja, eu acho, que as ferramentas vao ser cada vez mais utilizadas,
sobretudo por uma questdao de ajudar na criatividade, na originalidade, na otimizagao de
informacao, organizacdo de dados, porque 14 esta, sendo novamente um ritmo tao
acelerado de trabalho, tendo muitas contas para gerir muitos clientes a exigéncia do

mercado ¢ cada vez maior, acho que termos ferramentas que nos ajudam a otimizar o
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nosso tempo vai ser uma 6tima mais valia, porque e havendo tanto este desenvolvimento,
eu acho que as empresas nem sequer vao olhar para tras em ter ,e neste caso as agéncias,
em implementar estas ferramentas porque ¢ sempre uma mais valia para os colaboradores,
ajuda-nos imenso e pronto eu acho que sim. Sobre a questdo da formacao eu acredito que
nem todas as agéncias, em Portugal, estejam preparadas para esta mudanga, porque temos
muitas agéncias que tém pessoas seniores, ndo tem tantos jovens. Os jovens vém
claramente trazer conhecimento, vem trazer know how, vém com ideias superfrescas e
novas, muito consciencializados sobre esta questao da inteligéncia artificial e, portanto,
eu acho que pode haver uma resisténcia ainda em agéncias que sejam mais antigas, que
tenham mais colaboradores seniores, mas ainda assim, eu acho que nao vai ser impossivel,
acho que realmente vai ser o futuro. Acho que as agéncias, vao passar todas muito por
este processo por perceberem que isto ¢ uma mais-valia, a nivel interno e a estratégia. O
que eu acho que vai acabar por mudar, bem, eu acho que nao vai mudar muito, acho que
simplesmente vamos ter uma ferramenta a nossa disposicdo e varias ferramentas ,neste
caso falo do Chat, porque ja tenho neste momento mas acredito que venham muita mais,
vamos ter a nossa disposi¢do e que vao facilitar o nosso processo portanto, vao-nos ajudar
muitas vezes a criar pifch mais criativos para apresentar a empresas, a marcas que
queremos nas nossas agéncias, vai-nos ajudar a criar planos de comunica¢ao muito mais
completos, muito mais criativos que conseguem corresponder as expectativas dos nossos
clientes. Portanto eu acho que ¢ s6 mais valias a estratégia, em si, eu acho que ndo muda,

mas acho que futuramente pode trazer mesmo muito mais valias para as agéncias.

Autora da tese - Em ultimo lugar s6, perguntar se gostavas de acrescentar mais alguma
coisa que ndo foi abordada na entrevista, ou se ha alguma coisa que eu também possa

melhorar em outras entrevistas que vou fazer que possa mudar?

Sara Antunes - Nao, acho que estas superbem, acho que falamos aqui de muitas coisas e
estas superinterventiva também, entras muito nas questdes, sugeres op¢des, eu acho que
isso ¢ superimportante porque também nos ajuda a organizar o nosso pensamento. Eu
estive desse lado, e acho que ¢ mais facil estar desse lado, do que ter de responder, mas
nos também queremos entregar-te o melhor, portanto ¢ bom quando nos das assim varias
opgdes e nds conseguimos na nossa cabega organizar o pensamento. Portanto acho que
esta superbem e de resto, eu acho que abordamos todas as questdes, acho que foste aos
pontos fulcrais daquilo que ¢ importante saber nesta area e naquilo que sera o futuro da

inteligéncia artificial nas agéncias, se bem que eu acho que ¢ um bocadinho geral para

145



todas as empresas. Acho que nas agéncias, 14 estd, temos muita questao de termos de fazer
muito em pouco tempo € por isso vem nos ajudar na nossa gestao de tempo, mas eu acho

que isto ¢ muito geral a todas as empresas.

Autora da tese - Sim, as respostas que tenho obtido estdo bastante parecidas, algumas
dizem que, tiveram um bocadinho mais resisténcia na introdug¢ao porque também tinham
mais colaboradores seniores que ndo criam tanto experimentar, mas depois ofereceram
formagdo ou foram uns com os outros educando-se sobre o tema e acabou por estarem
todos adaptados neste momento. Mas, também referem que tem de haver aqui, meio com
equilibrio entre os colaboradores seniores e os colaboradores mais jovens. Uns vém ideias
frescas e vamos para a frente e eu sei fazer, isto e se calhar também as pessoas mais jovens
podem usar a inteligéncia artificial de uma maneira mais abusiva e tornar iSso como uma
muleta porque o que estavas a referir era “nds ndo somos todos os dias criativos.”, claro
que ndo e se calhar as vezes quando comegamos a apoiar-nos muito numa coisa depois,
J& ndo conseguimos larga-la. Isso também ¢ um risco e depois ter ali o outro colaborador,
que ja esta habituado “ndo eu todos os dias tenho ideias novas e sempre tive ideias novas
sozinho.”, criar, ali um sentimento de equilibrio de ndo vamos nem muito para um lado

nem para o outro.

Sara Antunes - Sim sem duvida eu acho que ¢ ai que depois, ou seja, o tal desafio de
comprometer a nossa originalidade e criatividade a longo prazo. Eu, percebo a resisténcia
a mudanca dessas pessoas, porque realmente sabemos que € muitas, vezes €, um perigo
apoiar mos nos tanto nestas ferramentas, porque entdo também estamos a cobrar a ideia
de que a inteligéncia artificial € o futuro e que nés deixamos de ter um papel e deixamos,
de sei 14, os nossos postos de trabalho deixam de existir, portanto. Eu também obviamente
ndo quero que isso acontega € €u quero continuar a ser uma pessoa criativa, eu quero
continuar a dar o meu cunho pessoal e a mostrar, que eu o meu papel € importante que se
vier um robd o que seja ou, se eventualmente ferramentas de inteligéncia artificial fizerem
todo, o meu trabalho, que nem sempre vai ser ou, seja que o meu papel ainda assim ¢
importante e que, eu tenho sempre algo mais a acrescentar do que aquilo que a inteligéncia
artificial pode dar. Eu acho, que € importante e por ser perfeitamente colaboradores mais

seniores que tém essa mentalidade.

Autora da tese - Terminamos entdo todas as questdes, mais uma vez muito obrigada pela

tua disponibilidade.
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Sara Antunes - Obrigada eu por te lembrares de mim e espero ter ajudado.

Autora da tese - Foste uma grande ajuda, obrigada mesmo. Um resto de boa tarde e bom

trabalho.
Sara Antunes - Obrigada, um beijinho.

Autora da tese - Beijinhos.

Apéndice 4 - Bird Song — Bruna Pereira

Autora da tese — A seguinte entrevista ¢ realizada no ambito da dissertacdo do mestrado
em Gestdo estratégica das Relagdes Publicas, pela Escola Superior de Comunicagdo
Social, e o objetivo desta conversa ¢ também explorar um bocadinho a interligagdo entre
a inteligéncia artificial e o setor de consultoria de relacdes publicas focada
especificamente na moda, e também de conseguir avaliar o conhecimento que estas
agéncias tém relativamente ao tema. Todos os dados serdo recolhidos exclusivamente
para ser utilizados no ambito académico. A sua colaboragdo neste trabalho ¢ voluntéria
podendo desistir de entrevista a qualquer momento. Pode contar-me um pouco sobre o

seu papel na agéncia e o tipo de fungdes que desempenha no dia a dia?

Bruna Pereira - Eu sou Junior Account de uma agéncia de comunica¢do com foco em
Moda, Lifestyle e Luxo. O meu dia a dia passa pela criacdo de estratégias de comunicagao,
contacto com meios de imprensa e influencers, criagdo de press releases e sugestoes

tematicas, reunides com clientes, entre outros.

Autora da tese - Esta familiarizado/a com ferramentas de Inteligéncia Artificial? Ja teve
oportunidade de utilizar no seu contexto profissional? Se SIM: Consegue dar exemplos
concretos de como a IA foi aplicada na sua agéncia? (Que ferramentas, em que contexto,
para realizar segmentagio, contetidos, anélises de tendéncias...) Se NAO: Consegue

identificar o porqué de ainda ndo ter utilizado IA no seu contexto profissional?

Bruna Pereira - Conheco ferramentas de Inteligéncia Artificial e ja tive oportunidade de
as usar, embora maioritariamente em contexto pessoal ou de forma muito pontual no
trabalho, e ndo ainda de forma estruturada em estratégias de comunica¢do ou em planos
de conteudos. Por exemplo, ja usei IA para confirmar se uma frase estava bem explicita
ou se tinha sugestdes de nomes de influencers de uma determinada categoria para
confirmar se algum importante me poderia ter escapado. No entanto, ainda ndo tive
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oportunidade de a usar em a¢des mais estratégicas e complexas. Acredito que, a medida
que a IA se tornar mais generalizada, haverd uma introdug¢do mais natural deste tipo de

ferramentas no trabalho diario do setor.

Autora da tese - Como acha que a IA pode otimizar processos dentro das agéncias de RP
de moda? Considera que pode contribuir para a criatividade ou compromete a

originalidade?

Bruna Pereira - Tenho uma opinido dubia sobre este tema. Por um lado, consigo ver que
pode ser uma ferramenta muito util para usar como ponto de partida para certas ideias,
mas ao mesmo tempo acho que ndo pode ser seguido a risca. Ou seja, acho que pode ser
otimo como forma de iniciar um processo de brainstorming, mas sou apologista de que
ndo pode substituir a “mente humana”. Se nos deixarmos levar por uma ferramenta

podemos acabar por perder o que nos distingue dela.

Autora da tese - Quais considera serem os principais riscos e limitagdes na aplicagdo da

IA em RP? (ética, privacidade, superficialidade criativa, retirada de postos de trabalho)

Bruna Pereira - Acredito que os principais riscos sao a superficialidade criativa, ou seja,
se ndo conseguirmos fazer uma triagem e usar esta ferramenta como um ponto de partida
e desenvolvermos mais e melhor as ideias caimos num mundo onde deixamos de ser nos
(uso este termo como forma de generalizar) os criativos € tornamo-nos apenas um
mediador entre a maquina e os clientes. Por outro lado, sinto que a questdo da privacidade
também possa ser um risco principalmente para quem ndo consegue estabelecer os seus
proprios limites. Quando trabalhamos em relacdes publicas/comunicagdo, muitas vezes
temos acesso a informacdo que, quando estamos a trabalhar, ndo pode ser de
conhecimento publico. Posto isto, se usamos uma ferramenta sobre a qual nao temos
100% de certeza de como € usada a informagao que partilhamos isso pode criar um grave
risco de estarmos a ultrapassar os limites da privacidade da agéncia e, principalmente, do
cliente. Relativamente a retirada de postos de trabalho, acho que neste momento (e posso
estar a ser ingénua) sinto que isso ndo me “assusta”. A verdade ¢ que no mundo da
comunicagdo ainda importa muito a forma como um profissional de RP mantém as suas
relagdes com, por exemplo, a imprensa ¢ uma ferramenta de IA ainda ndo consegue
chegar a esse patamar. Para além disso existe também a questdao de que a IA ¢ usada de
forma ndo exclusiva, ou seja, hipoteticamente eu posso usar esta ferramenta para ter
ideias, mas outro profissional que trabalhe para a concorréncia pode estar a usar a

ferramenta da mesma forma e a obter as mesmas respostas que eu. Neste mundo da
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comunicag¢do ¢ importante ser inovador... se uma maquina d4 as mesmas respostas a 100
pessoas que queiram fazer algo dentro dos mesmos moldes isto deixa de ser atrativo.
Embora esta ferramenta nos ajude, um cliente vai sempre precisar de uma pessoa real para

fazer triagem destas ideias, complementa-las ou ajusté-las para as tornar melhores.

Autora da tese - Considera que os profissionais de RP que trabalham o setor da moda tém
um nivel adequado de literacia digital e conhecimento sobre IA para a utilizar de forma

eficaz em campanhas de comunicagdo estratégicas?

Bruna Pereira - Um profissional de RP tem de procurar sempre estar atualizado sobre as
mais recentes ferramentas digitais e o seu funcionamento. O nosso trabalho € estar a par
da atualidade e usa-la a nosso favor para comunicar, por isso acho que sim, qualquer bom
profissional da 4rea sabera como utilizar de forma eficaz estas ferramentas como forma
de auxilio em campanhas de comunicagao. Nao deixo, no entanto, de achar que para usar

a ferramenta na sua poténcia maxima seria preciso haver formagao adequada para tal.

Autora da tese - A sua agéncia oferece formacdo ou incentiva o uso de IA? Se SIM:
Como tem sido a aceita¢do por parte da sua equipa? Se Nao: Consegue identificar o

porqué de isso ndo ocorrer?

Bruna Pereira - Atualmente, a agéncia nao oferece formagao especifica sobre o uso de
inteligéncia artificial. Relativamente a incentivar, a posi¢do ainda esta numa “Grey area”.
Posto isto, ndo posso dizer que incentivam nem que desencorajam porque ndo existe uma

politica clara sobre o tema.

Autora da tese - Como vé€ a evolugdo do papel da IA na comunicagdo de moda nos
préximos anos? Que mudangas estratégicas serao necessarias nas agéncias em consultoria

de RP?

Bruna Pereira - Acredito que a [A vai ter um papel cada vez mais relevante na
comunica¢do de moda, ndo apenas como ferramenta de auxilio, mas também como um
recurso estratégico que pode impulsionar a forma como as marcas se relacionam com o
publico. Na parte criativa a [A ja4 comeca a ser utilizada para ajudar com, por exemplo,
moodboards, previsao de tendéncias, ideias de contetidos para os diferentes objetivos, etc.
Este tipo de automatizagao pode ajudar a poupar tempo e a melhorar a eficacia de algumas
estratégias. De qualquer forma, para conseguirmos tirar partido disto ¢ preciso que as
agéncias invistam em formar as equipas a saber trabalhar com este tipo de ferramentas da

forma mais ética e critica possivel. Resumindo, ndo acredito que a [A vem substituir o
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trabalho humano, mas sim potencia-lo. A comunicagao em si vai continuar a depender (e

muito) da intuicdo, sensibilidade e criatividade humana.
Autora da tese - Gostaria de acrescentar algo mais ao que foi abordado nesta entrevista?

Bruna Pereira - De forma geral, acredito que ¢ importante refor¢ar que uma ferramenta &,
no fundo, apenas isso: um instrumento ao servigo de quem a utiliza. Tal como no passado
os profissionais de saude viram a sua pratica transformada com a introdu¢ao de novas
maquinas e tecnologias - que, apesar de revolucionarem os diagndsticos e tratamentos,
continuaram sempre a depender da interpretagdo humana - o mesmo se aplica aos
profissionais de RP. A inteligéncia artificial pode ser vista como um avango tecnologico
que, bem integrado, tem o potencial de ampliar a eficacia e o alcance de quem a usa. No
entanto, esta ferramenta nao substitui a sensibilidade, a criatividade e a visdo que sao
inerentes a um RP. Os profissionais que souberem adaptar-se, mantendo o pensamento
critico e ético, e usando a IA com uma aliada, ndo vao perder o seu espago e sim reforga-
lo. Acredito mesmo que a chave esta na capacidade de evoluir com as ferramentas sem

perder a esséncia humana que € essencial em qualquer processo de comunicagao.

Apéndice 5 - Ganesh Comunicacio e Imagem — Luisa Primavera

Autora da tese - Ola Luisa, tudo bem?
Luisa Primavera - Ola Joana, tudo e contigo?

Autora da tese - Também. Antes de mais obrigada por aceitar o convite e pela

disponibilidade.
Luisa Primavera — Claro que sim, obrigada pelo convite.

Autora da tese - Vou comecar entdo por dar uma introdugdo. A seguinte entrevista é
realizada no ambito da dissertacdo para obtencao do grau de mestre em Gestao Estratégica
das Relag¢des Publicas, na Escola Superior de Comunicacdo Social. O objetivo desta
conversa ¢ de explorar a interligagdo entre a Inteligéncia Artificial e o setor de consultoria
de relacdes publicas focada na moda, bem como avaliar o nivel de conhecimento que
estas firmas apresentam relativamente ao tema. Todos os dados recolhidos serdo
utilizados exclusivamente para fins académicos, no ambito do desenvolvimento desta
investigacdo académica e pode desistir da entrevista a qualquer momento. Nao devera

demorar mais de 30 minuto. Posso dar entdo inicio a entrevista e a gravagao?
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Luisa Primavera — Claro que sim, entdo o meu nome ¢ Luisa Primavera e aceito a
gravacao e a utilizagdo desta entrevista como material para fins académicos da dissertagao

da Joana Canelhas. Vamos 14 entdo!

Autora da tese — Otimo, muito obrigada! Passando entdo a primeira questdo. Pode contar-
me um pouco sobre o seu papel na agéncia e também que tipo de fungdes é que,

desempenha no seu dia a dia?

Luisa Primavera - Sim. Pronto, eu trabalho numa agéncia de comunicacdo, que temos ja
com 18 anos. Temos aqui um foco muito grande em moda, portanto, a maior parte dos
nossos clientes sdo clientes de moda, de uma moda mais urbana, mais de streetwear,
digamos assim, marcas principalmente internacionais. Portanto, sio marcas globais, todas
elas bastante conhecidas. Trabalhamos também marcas nacionais, mas na sua maioria Sao
internacionais. O que eu fago ¢, portanto, a assessoria de comunicagdo dessas marcas para
o mercado nacional. Ou seja, trabalho em conjunto com os departamentos de marketing
internacionais e também locais, a aplicagdo da estratégia de comunicagdo global e
nacional, em Portugal. Pronto, portanto, existe aqui um trabalho conjunto sempre muito
grande entre o departamento de marketing, connosco, com a agéncia de comunicagao,
para que as mensagens das marcas sejam globais, sejam nacionais, passem para o
consumidor final, que € isso que as marcas, obviamente, pretendem no final. O meu papel
¢ passa por obviamente, reunir com as marcas, assimilar o mais possivel & marca,
conhecer a historia da marca, quais sao os objetivos, por ai fora e passar essas mensagens
junto do publico e das diversas formas dos diversos canais que existem para o fazer,
nomeadamente, comunicagdo social, que ainda continua a ser uma das grandes formas e
redes sociais e por todos os canais disponiveis hoje em dia, para divulgar as mensagens
que as marcas pretendem para o seu publico. Portanto, € isto que eu faco e que,
obviamente, depois, na pratica, sdo imensos os trabalhos que nos fazemos, desde a
elaboracdo, escrita e divulgacdo de press releases, contacto com comunicacao social e os
jornalistas, depois, as proprias redes sociais, os influenciadores, os artistas, as
celebridades. Portanto, ha toda uma comunicagdo que tem de existir que a marca aqui ha
uns anos atras era, sO fazer press releases e estava feito, mas o mercado mudou muito e
cresceu muito. E atualmente ja ndo basta um press release, portanto, atualmente temos de

ir para todos os, os campos. Portanto, ¢ isto. Basicamente, ¢ isto.
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Autora da tese - Sim, agora trabalham com os influencers € novos canais, deixaram de ser
apenas um, nao €? E estd familiarizada com ferramentas de inteligéncia artificial? Ja teve

oportunidade de utilizar no seu contexto profissional?

Luisa Primavera - J4, ja tive e, alids, ¢ algo que aqui na agéncia temo-nos estado a debater
com o facto de que vamos ter de nos aprofundar um pouco mais junto, no campo da
inteligéncia artificial, porque temos mesmo de perceber € que nos mentalizar que a
inteligéncia artificial estd mesmo a transformar profundamente a forma como as marcas
comunicam junto do publico e estd também a transformar a comunicacdo no setor da
moda. Sem duvida. Nos vemos ja grandes marcas globais a usarem a inteligéncia artificial
nas suas campanhas. Estamos a falar de grandes marcas como a H&M, estamos a falar da
Nike, estamos a falar da Balmain, estamos a falar da propria Dior, de marcas ja muito,
muito grandes, que ja se renderam, digamos assim, a inteligéncia artificial e ao uso didrio,
desta ferramenta. E n6s aqui na agéncia onde eu trabalho, ainda ndo estamos muito
mergulhados no uso da inteligéncia artificial, mas ja estamos a usa-la aos poucos. No que
diz respeito mais a apresentagdes. NOs sabemos perfeitamente que atualmente ja existem
press releases que sdo feitos com inteligéncia artificial, sabemos perfeitamente. Nota-se,
nos conseguimos perceber através da nossa experiéncia quais sdo aqueles que sdo feitos

por inteligéncia artificial, porque sdo perfeitos demais, isto que € entre nos.
Autora da tese - Isso é interessante, OK.

Luisa Primavera - E, sdo perfeitos demais. E porque nés, que ja estamos nisto ha muitos
anos, sempre ouvimos os gurus do marketing ouvir dizer que as pessoas precisam de
pessoas, nao €? Que a gente precisa de pessoas € o toque humano ¢ essencial no
marketing. E agora isto estd, este paradigma esta a virar. Portanto, estd a ser ao contrario,
mas o toque humano ainda continua a ser preciso. Portanto, apesar da inteligéncia
artificial, e atualmente, ha cada vez mais encontros e as Web Summit’s da vida e por ai
fora, que realmente nos alertam para a evidéncia clara que a inteligéncia artificial veio
para ficar e que vai crescer muito mesmo, o toque humano ainda € preciso, sem duvida.
Pronto. Mas nos, pelo menos para quem ja tem bastante experiéncia nisto, eu consigo
notar perfeitamente quando € que um press release ¢ feito de A a Z por inteligéncia
artificial. Dada a experiéncia que temos. NOs aqui na agéncia ndo gostamos de fazer ainda
press releases com inteligéncia artificial, gostamos, porque conhecemos muito bem a
marca e gostamos de escrever sobre ela. E gostamos de beber a informagao sobre a marca
e achamos que isto ¢ muito importante. Agora, o que nds sabemos € que a marca, em si,
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antes de langar os seus produtos e antes de fazer as suas campanhas, por tras ¢ que existe,
um trabalho muito grande com a inteligéncia artificial. Para conseguir perceber como ¢
que vai chegar da forma certa ao seu publico.
Isto é aqui que est4 a chave do sucesso hoje em dia de muitas marcas. E ver de que forma
¢ que as marcas conseguem chegar da forma certa a quem ¢ que querem vender e estdo
através da inteligéncia artificial, estdo a conseguir fazer estudos e a analisar o
comportamento do publico e tém ferramentas e vao ter muitas mais no futuro, para
analisar e saberem perfeitamente o que ¢ que a Joana gosta de usar como brincos, o que
¢ que batons ¢ que gosta de usar e que saias ¢ que gosta de utilizar. Por exemplo, ainda
ontem, a Mango langou online no e-commerce, que eles chamam a Mango stylist, que ¢
nada mais, nada menos do que um estilista online, temos todos nds um estilista ao nosso,
ao nosso dispor, que nos diz tudo, vai a procura através de um algoritmo, ja sabe o que ¢
que nds gostamos e pde-nos a nossa frente, a saia, a calca, o casaco e faz todo ali um

conjunto, um look que ele ja sabe que nos gostamos. Isto € incrivel. Nao é?

Autora da tese - Sim. Ai ¢ utilizada mais numa vertente analitica, que ¢ para fazer uma
analise de dados e conseguirem chegar a uma conclusdo mais apontada para esse publico
especifico. Mas no seu dia a dia, em que, atividades, por exemplo, ¢ que utiliza [A? Ja
percebi que ndo, ndo € press release, mas pode ser, por exemplo, na criacao de estratégia,

ou mesmo copies ou imagens?
Luisa Primavera - Ah, Sim. Sim. Sim. Nos fazemos também.

Autora da tese - E também que tipo de ferramentas? E s6 o ChatGPT, por exemplo, ou,

ou utilizam outras?

Luisa Primavera - Nos, para ja, o que utilizamos mais é o ChatGPT. E principalmente, é
0 que estamos a utilizar mais. Estamos neste momento em fase de estudo. Estamos a
analisar algumas para perceber de que forma ¢ que nos pode ajudar, principalmente nas
redes sociais. Porque nds fazemos redes sociais também e estamos aqui a tentar,
precisamente nesta fase de analise, de ver quais sdo as melhores ferramentas para nos
ajudarem aqui para termos os melhores resultados a nivel de redes sociais que, como
sabemos, estdo cada vez mais na ordem do dia e sdo importantissimas, ndo ¢? NOs temos,
por exemplo, para lhe dar aqui exemplos, nds temos alguns, alguns clientes que trabalham
através das redes sociais com influenciadores, que num determinado dia, ao fazer uma

determinada campanha com um determinado influenciador, nesse mesmo dia aquele
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produto esgota. Portanto, ou seja, n6s sabemos que se usarmos a inteligéncia artificial, se
calhar, esse esgotar ndo sera feito e as vezes isso € bom, outras vezes, outras vezes, claro,
claro que o cliente quer que esse produto esgote, ndo ¢? Claro que quer vender, mas se
calhar ndo quer que se esgote num dia. Percebe? Se calhar prefere que, que a coisa seja
mais faseada, quer que a coisa seja controlada de outra forma. Inteligéncia artificial, se
calhar também nos vai poder ajudar aqui um bocadinho a controlar aqui a forma como ¢
que isto ¢ feito e como ¢ que a comunicagdo pode ser melhor, ainda melhor. Neste
momento usamos, sem duvida, o ChatGPT, sem divida nenhuma, também para copies.
Para fazer copies em redes sociais, porque nos temos, nomeadamente um cliente que
fazemos redes sociais, que também tem moda, ¢ muito lifestyle, mas que tem um
conteudo, diario. Portanto, ou seja, € um volume de trabalho incrivel mesmo e que,
portanto, seria quase um trabalho impossivel, humanamente impossivel de ser feito so6
que 14 esta, estamos a chegar aquela altura em que s6 teriamos de ter sei 14, talvez duas
ou trés pessoas sO para esse cliente, s6 a pensar em copies todos os dias. E com a ajuda
da inteligéncia artificial, poupa-nos, 14 estd, imenso tempo e poupa-nos também,
infelizmente, postos de trabalho, que ¢ assim mesmo. Portanto, no6s conseguimos, com
alguma rapidez, obter alguns copies que claro, depois tém de ser, 14 esta, o tal toque
humano, tém de ser ajustados, tém de se dar ali um, t€ém de ser sempre vistos, nunca fazer
0, o chamado copy paste, mas que € mais facil, porque este cliente realmente, tem um
volume de trabalho incrivel, portanto € diario, ¢ todos os dias e a inteligéncia artificial
veio-nos ajudar mesmo muito, sem diivida nenhuma. Portanto, e nds neste momento
estamos na fase de analise, de ver que outras ferramentas existem. Existem outras, com

certeza e estamos a estudar qual a melhor forma.

Autora da tese - Seguindo aqui um bocadinho, o que estamos a falar, na sua opinido acha
que a inteligéncia artificial pode otimizar processos dentro das agéncias, de relagdes
publicas de moda, mas mais especificamente, considera que pode contribuir, por exemplo,
aqui para a criatividade ou entdo comprometer aqui a originalidade?

’

Luisa Primavera - E assim, originalidade compromete, na minha opinido, sim. Sem
davida. Originalidade enquanto nos pensarmos. Agora, se formos a pensar na criatividade
aliada a tecnologia, ai ja ndo, ndo ¢é? Portanto, aqui h4d uma forma, vamos ver, aqui ha,
acho que hé duas formas de analisar esta criatividade. Se pensarmos na criatividade ha
uns anos atras, do design em que era uma folha de papel e era um, um desenho e era uma

pessoa, o designer fazia aqueles desenhos, que ainda hoje faz que € espetacular e era nesse
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desenho que depois passava para a modista e que se fazia e que era uma coisa incrivel.
Isso realmente era uma arte. Nao quer dizer que os designers hoje, e nos temos aqui,
trabalhamos com um designer portugués, um jovem designer, que ¢ quem estamos a
apostar e a ajudar a langar, que ainda trabalha assim, que ¢ 6timo ver jovens ainda com
essa postura no mercado. Mas eu acredito que sim, que a inteligéncia artificial dificulta
aqui um bocadinho a criatividade. Por outro lado, se essa criatividade for aliada a
tecnologia, a criatividade tecnoldgica, pode sim ter, claro, beneficios, desde que nao corte
as pernas, digamos assim, a criatividade do ser humano, da pessoa. Portanto, ou seja,
desde que a criatividade do ser humano ndo seja substituida pela criatividade das
maquinas, que nos sabemos que esse caminho pode existir. E ai isto, a mim pessoalmente
preocupa-me um, um pouco, porque 14 estd, a parte humana, a criatividade humana pode
ser rapidamente substituida por um computador, porque um computador faz um design,
faz um, um estampado, faz um, um padrdo, faz um design qualquer atualmente. Mas a
criatividade humana, quanto a mim supera, sem duvida, tudo isto. Porque a criatividade
humana, pronto, tem inspiracdes, digamos assim, que a criatividade tecnologica ndo tera,
ndo ¢? De vivéncias, de experiéncias e por ai fora. Portanto, eu gostaria e também a nivel
de trabalho, também gostaria como de consultora e como assessora de comunicagdo
marcas de moda, gostaria de continuar a ver a criatividade humana a sobressair face a

criatividade da inteligéncia artificial aqui na moda.

Autora da tese - Sim, outras pessoas que eu tenho entrevistado, tém falado muito do facto
de utilizarem muito o ChatGPT, por exemplo, para iniciar o processo estratégico na
criacdo de ideias, depois terem as reunides com as marcas para ver, por exemplo, temos
de fazer um evento, quero fazer uma coisa diferente. E estdo a repetir muito a ideia de
que eu nao sou original todos os dias, eu ndo sou criativa todos os dias, isto serve-me aqui
um bocadinho como uma muleta. Mas o receio dessas pessoas também ¢, eu comego-me
a apoiar muito e depois ja ndo, um dia se calhar ndo vou conseguir largar. E depois
também ¢ esta questdo, eu vou pedir ajuda ao Chat e eu estou a explicar, a marca ¢ esta e
ela, a marca, roda muito por esta ideia, descrever superbem, mas também me disseram
que ¢é, eu estou a fazer esta pergunta, mas se calhar pessoas de outras agéncias estdo a
fazer a mesma pergunta. E o que € que me diz que o que ele me vai dar, que este evento
que ele me esta a criar realmente vai ser uma coisa original, porque se calhar esta a dar a

mesma resposta a outra agéncia e que vamos fazer se calhar mais ou menos a mesma
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coisa. Portanto, também tem um bocadinho essa ideia, mas pronto, também aplicam aqui,

se calhar, uma coisa diferente do que, do que vocés utilizam ai.

Luisa Primavera - Ah, aqui eu acho que vai muito a ver com a experiéncia da pessoa. E
eu acho que aqui no nosso caso € no meu caso pessoal, tem um bocado a ver com o meu
background. Eu trabalhei durante muitos anos em publicidade. E trabalhei muito tempo a
fazer eventos, a criar eventos para revistas € em jornais. E onde nés, eu sou da altura em
que fui pioneira em inventar e ter ideias e fazer eventos em que os jornais e as revistas
comecaram a fazer eventos ¢ a ter ideias para fazer as famosas ativagoes de marca. Eu fui
das primeiras pessoas a comegar a fazer ativagdes de marca. Portanto, ou seja, eu gosto
muito do processo criativo, de pensar, puxar pela minha cabega. Por exemplo, eu tenho
um cliente, ndés neste momento na agéncia estamos neste momento a fazer trés eventos.
E posso-lhe dizer que os trés eventos sairam todos da nossa cabega. Portanto, nds ainda
gostamos de pensar um bocadinho do que é que, somos um bocadinho a moda antiga e
fazemos eventos muito bons e que t€ém corrido bem. Claro que, depois, usamos o
ChatGPT para fazer a apresentacdo da nossa ideia. Portanto, ou seja, o nosso background
e tenho também aqui uma colega que tem um background muito idéntico ao meu, que
trabalhamos ja juntas ja hd muitos anos atras. Portanto, permite-nos também j4 ter alguma
experiéncia em como, pensar e ter ideias criativas. Nos trabalhamos diretamente com
varios diretores de contas de agéncias de publicidade e sabemos, conhecemos bem o que
¢ que as marcas, o0 que ¢ que as marcas precisam. Claro que estamos obviamente, também
atentas as novidades e ao que € que, e 14 esta, estas novas tecnologias € o que € que o
mercado precisa. E eu percebo isso o que diz e acho, eu acho que estou perfeitamente de
acordo com o que dizem. Se eu vou ao ChatGPT e atualmente ha muitos eventos todos
iguais. Pois. Todos iguais. Nos chegamos a uma certa altura do ano em que, chegamos ao
Natal, vou-lhe dar um exemplo. Chegamos ao Natal, a altura do Natal e ndo ha um dia,
um dia que nao haja um jantar de Natal de uma determinada marca. Todos os dias ha um
jantar de Natal. Alias, até hd dias em que ha dois jantares de Natal e vemos as mesmas
pessoas nos mesmos, nos dois jantares de Natal. Portanto, ou seja, agora nesta, depois ha
uma altura em que sdo os, os almocos, os brunchs das marcas. Todos fazem brunchs,
todos fazem jantares de Natal, todos fazem, ou seja, a coisa comeca-se a complicar porque
la estd. Porque as sugestdes e as ideias acabam por se afunilar e fazem todos a mesma
coisa. Estd na originalidade. A originalidade perde-se. Eu lembro-me que, no Natal

passado, nés acabamos por fazer um jantar de Natal. Nos fomos aqui na agéncia, até
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dissemos a marca, mas vamos fazer um jantar de Natal, como esté tudo a fazer um jantar
de Natal, nds também vamos fazer um jantar de Natal e acabamos por fazer um jantar de
Natal. Pronto, foi mais um. Foi mais um. Acabamos por fazer. E as vezes os clientes
preferem ser. Tudo bem, o cliente preferiu e nés fizemos, obviamente, tudo bem. Mas,
nos gostamos um bocadinho de ainda irmos pensarmos um bocadinho pela nossa cabega
e ainda ha bocado estdvamos aqui a comentar, ontem aconteceram quatro eventos de
marcas de moda. Trés deles iguais. Iguaizinhos, posso-lhe dizer. Portanto, ou seja, ha que
ter aqui um bocadinho de cuidado também da forma como ¢ utilizada, aqui estas, novas
ferramentas, porque as solugdes depois que sdo apresentadas sdo muito idénticas. Supdem
algumas métricas diferentes e ndo sei, tinha de se descobrir a polvora, ndo sei como, ndo
€? Ah, tem de se ter algum cuidado. Portanto, eu ainda sou aqui um bocadinho a favor da
nossa propria criatividade, brainstormings a moda antiga, juntarmos assim trés ou quatro
cabegas e termos ideias, aquilo que noés chamavamos antigamente, no meio de, de 50

ideias idiotas, ha de sair uma, uma fantastica. E normalmente sai.

Autora da tese - Quais considera ser os principais riscos e limitagdes na aplicacao da
inteligéncia artificial? Alguns dos temas que tém sido abordados relativamente a isto, tém
sido a ética, 14 esta, estas questdoes das copias e etc. Também a privacidade, porque
algumas pessoas receiam que ao estar a dar a inteligéncia artificial, conteudos privados
ou sobre a marca, tém receio que ele assimile e depois possa mostrar a outras pessoas.
Também aqui a superficialidade criativa, que foi o que também acabamos de falar agora,

e também a retirada dos postos de trabalho. Qual € a opinido aqui?

Luisa Primavera - Olha, aqui, eu acho que o mais preocupante, se podemos chamar assim,
sera a retirada dos postos de trabalho. Sem duvida. Eu acho que existem varias profissdes
dentro da que estamos a falar aqui, que claramente vao desaparecer. Ou correm um sério
risco de desaparecer. Inclusive a minha. Inclusive a minha, porque daqui a uns anos 14
estd., os press releases fazem-se sozinhos, as estratégias fazem-se com inteligéncia
artificial, os eventos organizam-se com inteligéncia artificial, so precisa, precisa-se depois
de uma pessoa que va aos sitios e isto ¢ aqui, isto € aqui, isto € aqui, isto € ali. E, portanto,
isto, isso € um, um fator que a mim, pessoalmente me preocupa, € o fator de, realmente,
ha muitos postos de trabalho que vao deixar de existir. Sem duvida. Isso preocupa-me.
Tal como nos vemos ja hoje em dia, por exemplo, a Joana, ndo se, com certeza deve ter,
peco desculpa, € o curso que tirou, mas as redagdes, o que esta a tirar, as redagdes hoje

em dia estdo muito diminuidas, ndo ¢? Tenho conhecimento disso. Eu sou do tempo, eu
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nao, ndo ¢ para desanimar, nao ¢? Mas as redagoes estdo a precisar de malta jovem e de
malta fresca para, para dar aqui uma volta as, as redagdes e, eu sou do tempo em que as
redagdes, uma reda¢do de um jornal tinha 50 pessoas, tinha 70 pessoas, 80. E atualmente
estdo muito diminuidas e também porqué? Porque ¢ muito utilizado estas novas
ferramentas. E a inteligéncia artificial vem também tirar alguns postos de trabalho neste
campo. Também a parte da superficialidade, também acho que é, um ponto a referir. Por
exemplo, ¢, aqui a questdo dos influenciadores, criados por inteligéncia artificial. Por
exemplo, que existem. Alids, ja existe uma portuguesa, que também ja ¢ muito conhecida,
que ¢ a, ¢ a Olivia, acho que ¢ a Olivia. Que aquilo € incrivel, ndo ¢? N6s olhamos para
aquilo e ficamos de boca aberta. Portanto, e j& hd marcas a investir neste tipo de
influenciadores. E eu, e nos leva-nos a pensar, mas porqué? Mas para qué? Mas, mas, esta
pessoa, isto ndo ¢ uma pessoa, ndo, existe e tem milhares e milhares de seguidores.
Portanto, isto também, esta superficialidade que a inteligéncia artificial vem trazer para o
nosso dia a dia e para o dia a dia do consumidor e que, neste caso, estamos a falar de um
consumidor mais de moda, ainda vem trazer um bocadinho mais superficialidade a um
mundo que ja ¢ visto por muita gente como um mundo superficial. Que ndo €. Que até
pode ndo ser, que até ¢ um mundo bem giro e que tem coisas incriveis e que tem,
criatividade incrivel e que ¢ um mundo tdo, tdo giro para se trabalhar. Mas depois,
infelizmente, surgem assim estas novas coisas, nao ¢? Estas novas que, que ¢ assim, eu,
sou a favor, eu ndo quero com isto dizer que sou, muito antiquada e que nao gosto das
coisas novas. Sou muito sobre a favor de, venham elas, mas com, algum cuidado e nunca
esquecer a parte humana do trabalho, que € sempre necessario. E nunca esquecer que nos
precisamos sempre de agilizar a nossa mente e a nossa criatividade e usar a nossa cabeca,
seja para fazer uma apresentagdo que nos ajuda, sim senhor, mas dar sempre 0 nosso
toque, olhar sempre e ndo ser sempre chapa trés e ndo nos focarmos sé naquilo que a
inteligéncia artificial nos vai dar, porque 14 esta, depois acabamos por ser todos iguais e
apresentarmos tudo a mesma coisa. E eu se fosse em dia, eu se atualmente fosse um
cliente, eu ia-me ver um bocado aflito para, sinceramente, escolher ou uma agéncia, ou

um evento, ou uma proposta, ou porque se calhar sdo todas iguais. Nao ¢? Nao sei.

Autora da tese - Sim. Sim, eu acho que estas opinides t€m tudo a ver com as experiéncias
pessoais e outras agéncias que eu entrevistei, por acaso t€ém uma perspetiva um bocadinho
oposta, por exemplo, a retirar os postos de trabalho, porque dizem, pode eventualmente

acontecer, mas eu quero, para me confortar, quero imaginar que isto vai ser assim num
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futuro muito longinquo, em que estdo aqui carros voadores ja. Porque dizem que, que ¢
muito importante isso que estava a referir, que € o, o cunho pessoal e existir a parte
humana. Porque acho que o, que a inteligéncia artificial tem evoluido imenso, mas
também ainda tem muitas falhas, ou tem uma coisa que se chama alucinagdes, que ¢, diz
factos que ndo sao factos, depois nos perguntamos, onde ¢ que foste buscar isso? E ele
estd a inventar. A sua pesquisa so vai ao que o Google permite, por exemplo, se eu fosse
procurar algum paper ou alguma coisa cientifica, ele ndo tem acesso, ndo consegue, nao
consegue entrar, portanto, o que me diz € o que esta na Wikipédia, por exemplo. Portanto,
¢ um bocadinho limitado ainda. E as outras pessoas que eu perguntei, usam, dizem: “Eu
uso aqui para fazer aqui, para me ajudar a dar aqui uma ideia de estratégia, mas eu ndo
sigo aquilo que diz”, pode-me servir como inspiracdo para ideias. Portanto, ndo tém tanto
essa perspetiva de ah, ndo me vai substituir, porque eu tenho de estar sempre 14 a ver. Ok,

mas se calhar nao vai precisar de tantas pessoas a ver, nao ¢? E isso?

Luisa Primavera - Claro, ¢ assim, e quando eu digo que me vai substituir, eu nao acredito
que seja eu Luisa, mas ¢ a minha figura daqui a uns anos. E ndo acredito que seja quando
houver navezinhas e os carros andem ai no ar. Nao acredito, acho que ¢ muito mais. Nao
sei. A velocidade que isto esta a ir, eu também ndo sei. Exatamente, porque € assim, se
nos fizermos as contas, 0 homem foi a lua ha 50, ha 60 anos. 50? Pronto. Daqui a 50 anos,
se tudo correr bem, 14 estd, a Joana ¢ uma jovem. Nao ¢? Portanto, Veremos. Veremos o
que ¢ que vamos esperar. Isto estd a andar, isto, isto estd a andar muito, tudo muito répido.
E, mas a0 mesmo tempo ¢ empolgante estarmos a assistir. Estarmos a assistir a este
evoluir. Se nds pensarmos, na minha geracdo, que somos da altura que nem sequer
telemoveis existiam. Hoje em dia temos de nos estar aqui a habituar, a trabalharmos com
inteligéncia artificial, ¢ sem duvida incrivel, ndo é? Portanto, temos isto, temos este
privilégio, ndo €? Que eu considero também ao mesmo tempo um privilégio de sermos,
termos, sermos desta geracao e termos que nos habituar a ela. E acho por um lado incrivel.
E venha ela, venha a inteligéncia artificial, estamos ca para trabalhar com ela. Claro, da
melhor forma, nunca esquecendo que somos seres humanos. E que a criatividade ¢ para

usar.

Autora da tese - A seguinte pergunta, considera que os profissionais de relagdes publicas
que trabalham no setor de moda, t€tm um nivel adequado de literacia digital, e
conhecimentos sobre a inteligéncia artificial para utilizar, de forma eficaz em campanhas

de comunicagdo estratégica. Isto também novamente ¢ uma coisa muito pessoal, por
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exemplo, pessoas que trabalham consigo, ou se conhece alguém do setor, o que € que se

tem apercebido de modo geral?

Luisa Primavera - De modo geral, eu acho que estamos todos um bocado, a tentar
acompanhar o ritmo. Portanto, eu acho que ja tenho apanhado coisas bem-feitas e tenho
falado com pessoas que ja estdo a conseguir fazer coisas muito giras e bem-feitas e
estratégias bem-feitas e, ha outras agéncias que estao mais avangadas, outras menos. Acho
que ja se esta a fazer coisas, coisas boas. Internacionalmente ja se estd a fazer campanhas
e coisas muito interessantes, muito giras. Eu acho que ja se est4 a fazer bons trabalhos.
Acho que ja hé profissionais a trabalharem bem, muito bem. Agora, as vezes ¢ preciso
dar passos um bocadinho mais pequeninos, avangar-se devagar, porque e depois também
ha alguns profissionais que querem e algumas agéncias que querem de repente
acompanhar, agora a inteligéncia artificial, temos, temos que de repente trabalhar todos
com isto e depois as vezes da borrada, ndo €¢? Desculpa a expressdo. Mas, acho que, aqui
em Portugal estamos a avangar devagar, mas com passos com calma, mas nio estamos

mal.

Autora da tese - Em Portugal também ndo somos assim tantas agéncias viradas
exclusivamente para a moda. E s6 porque com a moda ¢ uma coisa, 14 esté, esta criagio
deste estilista pessoal e tudo mais, a moda estd sempre a avangar, acho que quem trabalha
na comunicagdo com este também estd, entdo, um bocadinho equiparado. E assim,
internacionalmente, acredito que se calhar estejam mais a frente, mas também se calhar
porque sdo corporagdes e agéncias muito grandes e, -com muito, muitos mais fundos para
isto. Mas se calhar o que se estd a perceber ¢ que, se calhar ao inicio pode haver assim
um bocadinho de rejeicdo, porque ¢ normal nos duvidarmos do que ¢ novo, ndo €?
Também. Antigamente também nao havia internet e as pessoas também estavam super
receosas € depois toda a gente aprendeu. Mas se calhar ja estdo a perceber que ¢ uma

coisa se calhar incontornavel, ndo é?

Luisa Primavera - E isso, € isso. E, como nos aqui. Pronto, nés aqui, 14 estd, como eu lhe
disse, estamos na fase de avaliar as tais novas ferramentas que ja percebemos que vamos
ter que, que comecar a adquirir e vamos ter de comecar a trabalhar de uma forma mais

intensa com elas. Pronto, porque 14 esta, ¢ incontornavel.
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Autora da tese - E ja agora perguntar se a agéncia em que trabalha oferece formagao, ou
mesmo se ndo oferecer, se incentiva, por exemplo, a utilizag¢do, ou se falam entre, pronto,

jé& percebi que falam, falam entre vocés relativamente a isso.

Luisa Primavera - Falamos e vai oferecer. Vai oferecer, ainda nido ofereceu, mas vai
oferecer. Portanto, estd nos planos e vai oferecer. Portanto, isso. Entdo estio um
bocadinho autodidatas, se calhar. Sempre fomos autodidatas. Sim, a aprender. Também
gosto dessa parte, mas vai oferecer. Vamos ter formacao e 1a esta, estamos nesta fase de
escolher o que € que vamos fazer, mas vamos ter, sim, mas vamos ter, alias, ¢ fundamental.
Porque autodidatas serve até um certo ponto. Serve para um, para um Canva, Ok, funciona
e vamo-nos safando, mas chega a um certo ponto que ¢ preciso um bocadinho mais de.

Precisamos um bocadinho mais de ajuda, digamos assim.

Autora da tese - Trabalhando num ambiente de agéncia acredito que seja um ambiente
muito stressante e de resultados rapidos, se calhar nao ha assim muito tempo para tirar do

seu dia para estar a aprender isto sozinho, nao ¢?

Luisa Primavera - Nao, e tem de ser a vez. Pois. Nao podemos, ndo podemos ir todos, nao
¢? Tem de ser um de cada vez e, provavelmente, vamos escolher uma pessoa mais sénior
para ir fazer a formagdo, para que depois consiga também, uma ou duas, para depois
também conseguir passar essa informagdo, que seja um bocadinho mais, que fique mais
responsavel por essa area, para conseguir passar as outras pessoas, porque também nao
somos uma agéncia assim tdo gigante, tdo grande com tantas pessoas que possamos
dispensar, 14 estd, as pessoas, varios dias para fazer muitas, muitas formagdes. Portanto,
se calhar, uma ou duas pessoas ficardo responsaveis por, por essa darea.
Autora da tese - Sobre o futuro da inteligéncia artificial, como ¢ que vé€ a evolugdo do
papel da inteligéncia artificial na comunicacdo de moda nos proximos anos e que
mudangas estratégicas ¢ que serdo necessdrias entdo as agéncias de consultoria de RP

aplicarem?

Luisa Primavera - Acima de tudo eu acho que antes das agéncias obviamente que hé aqui
um pago anterior dos proprios clientes € marcas em si que ja estdo obviamente a tratar
dessa evolucdo. As agéncias vao ter claramente de acompanhar os clientes de moda que
ja estdo muito a frente e alguns dos nossos clientes que sdo quase todos eles marcas
grandes e globais, vamos ter de os acompanhar claramente, portanto a estratégia ¢ de

crescimento nessa area sem duvida. Portanto vamos ter de crescer com a marca, a
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estratégia ¢ crescer, aprender e rendermos-mos a A porque o sentido € para a frente, nao
estamos a ver um travao na IA na comunicacdo seja ela de moda ou de outro setor. A
criacdo de conteudo automatizado vai ser cada vez mais usual, automatizado, mas com o
cunho obviamente pessoal e humano da agéncia, porque o que ¢ que um cliente espera de
no6s?! Espera obviamente um acompanhamento e uma estratégia nao ¢, nos temos sempre
que apresenta para quase todos 0s nossos clientes uma estratégia consoante o briefing que
nos dao para o ano e para as suas campanhas, temos de apresentar também a nossa
estratégia, o que € que vamos fazer com o que nos apresentam e trabalhamos sempre em
conjunto, isto ¢ uma bola de neve porque vamo-nos ajudando uns aos outros. Nos também
temos de acompanhar portanto o caminho € para a frente e vamos ter que estrategicamente
posicionarmos-mos aqui na corrida e vermos como o vamos fazer mas vejo de uma forma
positiva, ou seja tenho de encarar de uma forma positiva e isto do uso da inteligéncia
artificial ndo ha outra forma, tal como aqui a uns tempos, todos estes avangos nas
tecnologias que nas ultimas décadas forma acontecendo e que eram sempre na altura
quando foram aparecendo eram sempre “Waw, meu deus e agora?!” e claro que esta nao
¢ mais uma porque esta ¢ uma mudanga incrivel mesmos em todos os contextos da nossa
vida, esta ¢ um bocadinho mais complexa mas na comunicacdo ¢ fundamental. Porque

todos nos fomos impactados pela inteligéncia artificial no nosso dia a dia em tudo.

Autora da tese - Sim, eu acho que ainda mais neste setor ¢ uma cisa incontornavel e o
facto de estar a evoluir tdo rapido... Quer dizer o ChatGPT ja vai para a versao 5 e isto,
nos comegamos a ouvir falar ha dois anos e agora ¢ que estamos a comecar a aprender e
muitas pessoas vao sozinhas, portanto isto ndo da bem para evitar, acho que o objetivo ¢
continuar a fazer o que vocés estdo a fazer que € ir aprendendo e ir acompanhando e acho
que a grande vantagem aqui sera mesmo a poupanga de tempo e nunca esquecer o fator

pessoal porque ai € que nos damos por vencidos.
Luisa Primavera — Sim, 1Sso nunca.

Autora da tese - Eu gosto de pensar que isto nunca vai ser tdo automatizado assim, eu
gosto de pensar que somos necessarios, isto ira evoluir, mas os resultados que a IA nos da
por vezes nos sendo profissionais e termos aprendido sobre isto e sabendo a teoria que
nos leva a préatica € o que eu nos faz pensar “Ok, o que tu me estd a dizer ndo serve para
qui, isto nao faz sentido ou isto ndo ¢ bem assim”, vou pegar na teoria € vou adaptar, nao
vou levar a risca. Acho que nos pode levar a induzir em erro € ndo esta pronta para estar

sozinha.
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Luisa Primavera — Sim, estou de acordo e onde a inteligéncia artificial ja esta bastante
evoluida sdo nas ferramentas que nos analisam no nosso dia a dia, tudo o que no6s fazemos
a nivel virtual, isso € que ja estd bastante avancado e a moda ja esta a tirar grande partido
disto. Toda a marca seja em que contexto for sabem tudo o que a Joana gosta de ver, seja
filmes, séries, o que gosta de comer, vestir, que marcas usa, os algoritmos perseguem-nos
por todo o lado que € mesmo assim e € tudo o que lhe aparece seja nas redes sociais, seja
na pesquisa de uma Netflix ou de uma HBO. Sdo tudo ferramentas que mostram tudo
aquilo que ¢ a sua pegada digital e a sua pegada digital ¢ estudada pela IA e as marcas
sabem isto e as marcas de moda também e tudo o que lhe aparece e quando a Joana entra
num site qualquer de uma marca e se andou a procura de umas calgas no site da Zara e
entra na Mango esta vai logo mostrar-lhe calgas. Portanto a comunicagdo nao € so press
releases ¢ influenciadores ¢ por ai fora, a comunicacdo também passa por isto, o
marketing e comunicagdo a trabalharem de maos dadas. Estas ferramentas de IA sdo
muito mais do que o ChatGPT e uma estratégia ¢ boa apresentacdo, ¢ todo um conjunto
de ferramentas que se nem sabemos o nome porque nem somos engenheiro que fazem
verdadeiras analises de sentimento. As vezes ja aconteceu estarmos a ter conversas sobre
alguns assuntos e por incrivel que apareca depois aparece um antincio sobre o que estamos
a falar e isto estd tdo avancado a nivel de satélites e por ai fora e isto ndo ¢ teoria da
conspiragdo. Ou seja, isto ja esta muito mais avangado do que aquilo que nds podemos
pensar e dai a minha conversa sobre achar que alguns postos de trabalho ja estdo um
bocadinho mais ameagados do que podemos pensar, acredito que alguns estdo e ndo € s6

quando os carros andarem pelo ar.

Autora da tese — Se calhar ndo € tanto a questdo de realizar despedimento, mas sim de
ndo realizar tantas contratagdes, ndo vai ser necessdria tanta mao de obre porque ja

estamos a poupar tempo, se calhar ja ndo preciso de trés, chegam trés pessoas.

Luisa Primavera — Exato e nds vemos isso qui, por exemplo, com aquele exemplo que lhe
dei do cliente das redes sociais que tem um volume de trabalho incrivel a nivel de redes
sociais. NOs estamos a recorrer a0 ChatGPT para os copies, coisa que nao faziamos tanto
precisamente para ndo termos de contratar outra pessoa, porque ajuda-nos bastante porque

se ndo nds nao irlamos conseguir acompanhar sem davida.

Autora da tese - Acho que cada pessoa utiliza para a sua area, outras agéncias utilizam
para as bases de dados. Por exemplo quando fazem estes eventos e as pessoas que

pretendem convidar j& vao recorrer a uma base de dados e perceber que tipo de pessoas
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fazem este tipo de conteudo, qual € o target destas pessoas, isto vai atingir pessoas de que
idade até que idade. Portanto ja nao tem uma pessoa que dedicava ali duas horas do seu
dia a recolher informacgdes e a fazer andlises para tomar estas decisoes, se calhar ja tem
uma ferramenta treinada para isso que tema l4 a base de dados e esta diz logo os

resultados.

Luisa Primavera — Exatamente, 14 esta, temos esta questdo de realmente ajuda, claro que
ajuda imenso e tem muitas coisas positivas, mas depois tem esta parte, que eu gostava de

ter aqui mais um colega ao meu lado a trabalhar comigo, mas pronto.

Autora da tese — Por fim, sé perguntar se gostaria de acrescentar mais alguma coisa, se
acha que foi tudo abordado e se na sua opinido posso melhorar alguma coisa para as

entrevistas seguintes?

Luisa Primavera - Nao, gostei bastante acho que correu tudo muito bem e desejo-lhe
muito boa sorte e acho este tema muito importante e continuo a acreditar que a nossa
criatividade é importante e aprender o que se fez no passado na moda, o que se fazei
antigamente sem estas ferramentas novas que isso vai ajudar a compreender a utilizar a

IA e a ver quando ¢ que ndo estd a cumprir aquilo que se vai realmente precisar.
Autora da tese — Muito obrigada pelos concelhos € mais uma vez pela sua participacao.
Luisa Primavera — Obrigada eu, um beijinho.

Autora da tese — Beijinho.

Apéndice 6 - Companhia das Solu¢oes — Joana Veiga

Autora da tese — A seguinte entrevista ¢ realizada no ambito da dissertagdo do mestrado
em Gestdo estratégica das Relagdes Publicas, pela Escola Superior de Comunicagdo
Social, e o objetivo desta conversa ¢ também explorar um bocadinho a interligacdo entre
a inteligéncia artificial e o setor de consultoria de relagdes publicas focada
especificamente na moda, e também de conseguir avaliar o conhecimento que estas
agéncias tém relativamente ao tema. Todos os dados serdo recolhidos exclusivamente
para ser utilizados no dmbito académico. A sua colabora¢@o neste trabalho ¢ voluntaria
podendo desistir de entrevista a qualquer momento. Pode contar-me um pouco sobre o

seu papel na agéncia e o tipo de fungdes que desempenha no dia a dia?
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Joana Veiga - Como Social Media Manager, desempenho um papel estratégico e
operacional na gestdo da presenca digital de marcas, assegurando a sua coeréncia,
relevancia e impacto junto do publico-alvo. As minhas fung¢des abrangem diversas areas
fundamentais para o sucesso das redes sociais, nomeadamente a criacao de planeamento
de conteudos, o desenvolvimento estratégico e criativo, a publicacao e/ou agendamento
de publicacdes, a gestdo de comunidade, a pesquisa de tendéncias e andlise da
concorréncia, a criagdo de moodboards para sessoes de conteudos e acompanhamento dos
shootings, o desenvolvimento de relatorios com analise de métricas e a gestao de parcerias

com influenciadores.

Autora da tese - Estd familiarizado/a com ferramentas de Inteligéncia Artificial? Ja teve
oportunidade de utilizar no seu contexto profissional? Se SIM: Consegue dar exemplos
concretos de como a [A foi aplicada na sua agéncia?. (Que ferramentas, em que contexto,
para realizar segmentacdo, contetidos, anélises de tendéncias...). Se NAO: Consegue

identificar o porqué de ainda ndo ter utilizado IA no seu contexto profissional?

Joana Veiga - Sim, estou familiarizada com ferramentas de Inteligéncia Artificial e utilizo-
as regularmente no contexto profissional, com o objetivo de otimizar processos, aumentar
a eficiéncia e melhorar a qualidade das entregas. As ferramentas que mais utilizamos sao
o ChatGPT Premium, o Canva Al, Google Al e também comeg¢amos a explorar
recentemente o Photoshop AI. Alguns exemplos concretos de utilizagdo incluem a criag@o
de propostas para clientes: Recorremos a ferramentas de gera¢ao de imagem por A para
ilustrar visualmente conceitos criativos, facilitando a compreensao por parte dos clientes
sobre o tipo de resultado final que pretendemos alcangar em campanhas ou sessdes de
conteudo. Apoio a traducdes: Utilizamos modelos de IA para a tradugdo de press releases
(PR) e contetdos de redes sociais, sobretudo quando trabalhamos com clientes
internacionais, em que o nosso papel ¢ adaptar os conteudos do pais de origem para o
mercado local. Andlise de resultados: Aplicamos ferramentas com base em IA para
interpretar métricas de desempenho, ajudando a validar hipoteses, identificar padrdes de
comportamento da audiéncia e ajustar estratégias com maior rapidez e precisdo. Pesquisa
de tendéncias internacionais: Utilizamos a IA como suporte na monitorizacdo de
tendéncias emergentes em diferentes mercados, facilitando a identificacdo de formatos,
linguagens e tematicas que estdo em ascensao e que podem ser adaptadas ao contexto das

marcas com que trabalhamos.
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Autora da tese - Como acha que a IA pode otimizar processos dentro das agéncias de RP
de moda? Considera que pode contribuir para a criatividade ou compromete a

originalidade?

Joana Veiga - Conforme referi anteriormente, considero que a Inteligéncia Artificial tem
um forte potencial para otimizar processos dentro das agéncias. A automatizagdo de
tarefas operacionais, como a andlise de dados, a geracdo de relatdrios, a criacdo de
conteudos base ou a traducao de materiais, permite libertar tempo e recursos que podem
ser direcionados para tarefas mais estratégicas e criativas. Relativamente ao impacto na
criatividade, acredito que a IA pode ser uma aliada valiosa. Muitas vezes, estas
ferramentas ajudam a desbloquear ideias, a expandi-las ou a estrutura-las de forma mais
clara e detalhada. Podem, por exemplo, sugerir angulos alternativos de comunicagdo,
formatos de contetido inovadores ou até referéncias visuais inspiradoras que impulsionam
0 processo criativo. No entanto, reconheco a preocupagdo com a possivel perda de
originalidade. Quando utilizadas de forma acritica ou excessivamente dependente, as
ferramentas de IA podem levar a repeticao de padrdes e a homogeneizacao de discursos
e estéticas. Por essa razdo, considero fundamental que a IA seja encarada como uma
ferramenta de apoio e ndo como substituto do pensamento criativo e estratégico humano.
A sua utiliza¢do deve ser sempre mediada por um olhar critico e personalizado, que
assegure que os resultados mantém a autenticidade, a identidade e o posicionamento de

cada marca.

Autora da tese - Quais considera serem os principais riscos € limitagcdes na aplicacao da

IA em RP? (ética, privacidade, superficialidade criativa, retirada de postos de trabalho)

Joana Veiga - Entre os principais riscos, destacaria a crescente dificuldade em distinguir
o que ¢ gerado por A do que ¢ real. Isto pode representar uma ameaga para a credibilidade
das marcas e, no caso das RP, para a confianca que se constréi com os media,
influenciadores e o publico. Outro risco significativo esta relacionado com a privacidade
e seguranc¢a de dados confidenciais. Muitas ferramentas de IA requerem o carregamento
de informacdes sensiveis para funcionarem de forma eficaz, o que pode representar uma
vulnerabilidade se ndo forem aplicadas medidas rigorosas de protecdo de dados,
especialmente em contextos que envolvem estratégias ainda ndo lancadas, informagdes
de clientes ou campanhas em desenvolvimento. No que diz respeito as limita¢des, apesar

da IA ser extremamente eficiente em tarefas repetitivas e na analise de dados, ainda existe
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uma barreira quando falamos de criatividade genuina e sensibilidade humana. A
comunicagdo em moda exige autenticidade, intui¢do cultural e emocional, algo que a IA,
por mais avangada que seja, ainda ndo conseguem replicar com profundidade. A 1A pode
apoiar o processo criativo, mas nao substitui a visdo estratégica e o olhar criativo que s6
o profissional consegue oferecer, especialmente em contextos onde o storytelling ¢ a

constru¢ao de imagem sao tdo importantes.

Autora da tese - Considera que os profissionais de RP que trabalham o setor da moda tém
um nivel adequado de literacia digital e conhecimento sobre IA para a utilizar de forma

eficaz em campanhas de comunicagdo estratégicas?

Joana Veiga - Honestamente, nem todos os profissionais de RP que atuam no setor da
moda tém, neste momento, esse conhecimento sobre IA. Ainda € muito comum observar,
especialmente em agéncias, uma separacdo bastante marcada entre os departamentos de
assessoria e digital. Essa divisdo acaba por limitar uma abordagem mais integrada, o que
¢ cada vez mais necessario, tendo em conta que a linha entre ambas ¢ muito ténue. Outro
fator relevante € a questao geracional. Nota-se, em muitos contextos, que os profissionais
mais jovens tendem a ter maior familiaridade com ferramentas digitais e com IA,
enquanto alguns profissionais mais experientes nem sempre acompanham com a mesma
fluidez as novas tecnologias. Naturalmente, isto ndo ¢ uma regra, mas evidencia a

importancia de haver uma cultura de aprendizagem continua dentro das empresas.

Autora da tese - A sua agéncia oferece formagao ou incentiva o uso de [A? Se SIM: Como
tem sido a aceitag@o por parte da sua equipa? Se Nao: Consegue identificar o porqué de

1SS0 ndo ocorrer?

Joana Veiga - Atualmente, a agéncia onde trabalho ndo oferece formacgdes estruturadas
sobre Inteligéncia Artificial. No entanto, o uso destas ferramentas ¢ incentivado,
especialmente com foco na otimizagdo de processos e aumento da eficiéncia no trabalho
diario. A adogao da IA parte, em grande medida, da iniciativa individual de cada membro
da equipa, sendo comum a partilha interna de conhecimentos, experiéncias e descobertas
relacionadas com novas ferramentas ou formas de utilizagdo. Isto demonstra a aceitagao
positiva por parte da equipa. Reconhecendo a importancia crescente da IA no setor, a
empresa investe em plataformas baseadas em Inteligéncia Artificial, garantindo o acesso

total as suas funcionalidades para toda a equipa. Esta decisdo demonstra um claro
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incentivo ao uso destas tecnologias, ndo apenas como uma tendéncia, mas como parte

integrante das rotinas de trabalho e da cultura de inovacgao da agéncia.

Autora da tese - Como vé a evolu¢ao do papel da IA na comunicagdo de moda nos
proximos anos? Que mudancas estratégicas serdo necessarias nas agéncias em consultoria

de RP?

Joana Veiga - A Inteligéncia Artificial terd um papel cada vez mais central na
comunicagdo de moda nos préximos anos, especialmente no desenvolvimento de
conteudos personalizados, na identificacao de tendéncias emergentes e na interagdo com
0 publico através de chatbots e influenciadores digitais. Ao permitir a automagdo de
processos ¢ a andlise de grandes volumes de dados, a [A contribui para uma comunicagdo
mais eficiente, dinamica e estrategicamente direcionada. Um exemplo marcante desse
cruzamento entre tecnologia e criatividade foi a campanha da Jacquemus com os videos
fake out of home, que recorreram a IA para criar imagens hiper-realistas de objetos
gigantes em espacos urbanos. Embora ndo seja recente, essa agcdo tornou-se um ponto de
viragem no uso da IA na comunicacdo de moda, inspirando uma onda de campanhas
semelhantes e demonstrando como a tecnologia pode ser usada para gerar impacto visual,
viral e reforco da identidade de marca de forma inovadora. Para acompanhar essa
evolugdo, as agéncias terdo de se adaptar estrategicamente. Isso inclui a requalificagao
das equipas com competéncias em tecnologia, a integracdo de ferramentas de A nos
processos de trabalho e foco na ética e autenticidade na comunicacdo. Serd também
necessario um posicionamento mais estratégico, ajudando as marcas a navegar este novo
cenario com responsabilidade, criatividade e visdo de futuro. Nao acredito que a IA
substitua a necessidade de ter pessoas, mas exige que as agéncias a integrem como aliada

para manterem a sua relevancia num mercado em transformacao constante.

Autora da tese- Gostaria de acrescentar algo mais ao que foi abordado nesta entrevista?

Joana Veiga — Nao obrigada.

Apéndice 7 — IF Comunicacio — Patricia Campos

Autora da tese - A seguinte entrevista ¢ realizada no ambito da dissertacdo do mestrado

em Gestao estratégica das Relagdes Publicas, pela Escola Superior de Comunicagao
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Social, e o objetivo desta conversa ¢ também explorar um bocadinho a interligacao entre
a inteligéncia artificial e o setor de consultoria de relagdes publicas focada
especificamente na moda, e também de conseguir avaliar o conhecimento que estas
agéncias tém relativamente ao tema. Todos os dados serdo recolhidos exclusivamente
para ser utilizados no ambito académico. A sua colaboragdo neste trabalho ¢ voluntaria
podendo desistir de entrevista a qualquer momento. Pode contar-me um pouco sobre o

seu papel na agéncia e o tipo de fungdes que desempenha no dia a dia?

Patricia Campos - Com experiéncia na area da comunica¢do em agéncia de cerca de 12
anos, onde adquiri diversas valéncias e especializa¢do em diversas areas e setores, 0 meu
percurso seguiu pela comunicagao de produto, nomeadamente de moda, beleza e lifestyle.
Este ano fiz mudanca de agéncia, mas ndo de area, pelo que as fun¢des que assumo
atualmente sdo as de Senior Account Manager sendo responsavel pela comunicacdo 360
do cliente, desde a definicdo de estratégia e plano de comunica¢do, desenvolvimento de
comunicados de imprensa, contacto direto com os media portugueses, criagdo de
campanhas de influencer marketing, envios de press kits, produ¢do de eventos, entre
outros. O meu dia a dia ¢ definido pelas prioridades que as varias marcas apresentam, mas

em comum, tém sempre o contacto com o cliente, jornalistas, agéncias, influencers, etc.

Autora da tese - Est4 familiarizado/a com ferramentas de Inteligéncia Artificial? Ja teve
oportunidade de utilizar no seu contexto profissional? Se SIM: Consegue dar exemplos
concretos de como a IA foi aplicada na sua agéncia? (Que ferramentas, em que contexto,
para realizar segmentacio, contetidos, anélises de tendéncias...) Se NAO: Consegue

identificar o porqué de ainda ndo ter utilizado IA no seu contexto profissional?

Patricia Campos - Sim, estou. Utilizo numa base diaria o ChatGPT, versdo gratuita, para
tudo o que me permita otimizar tempo e trabalho diario. Recorro a esta ferramenta para,
por exemplo, traduzir documentos ou textos de forma rapida, adaptar informagdes a
contextos, para ideias criativas de acdes, comparar documentos e pedir sinteses de

informacao, organizar algumas ideias, entre outros.

Autora da tese - Como acha que a IA pode otimizar processos dentro das agéncias de RP
de moda? Considera que pode contribuir para a criatividade ou compromete a

originalidade?
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Patricia Campos - Acho que o caminho sera bastante natural, a utilizagao de ferramentas
para auxilio, mas nao de substitui¢do. Em tarefas que exijam fator humano, como gestao
direta de showroom, por exemplo, uma IA ndo fara falta. A adaptagcdo do negocio atual
para IA creio que seja um investimento que nem as empresas nem as marcas, estejam,
para ja, interessadas em fazer. Contudo, creio que em programas de gestao de stock ou
analise de perfis com base em performance, a IA venha a ser necessaria. A questdo da
originalidade ¢ muito curiosa porque acredito que uma ndo substitui a outra, no entanto,
o que tenho percebido com o uso de IA ¢ que o habito da sua utilizacdo ndo nos torna
menos originais, talvez mais preguigosos. Como escrever, por exemplo. Hoje em dia ¢
mais facil pedir a um robot que, através de algumas ideias-chave, nos construa um texto

em apenas segundos. Acredito que uma IA possa ser um novo “colega” de trabalho.

Autora da tese - Quais considera serem os principais riscos e limitagcdes na aplicacao da

IA em RP? (ética, privacidade, superficialidade criativa, retirada de postos de trabalho).

Patricia Campos - H4 sempre receio na questdo da privacidade e para onde vai tanta
informacao, qual € a cloud especifica que, a partir do momento em que a alimentamos,
guarda todas aquelas ideias e tudo aquilo que acabamos de lhe contar sobre o nosso
negocio/ideia. Volto a referir que na minha opinido os postos de trabalho ndo estdo ainda
ameagados. Ainda que a area de Relagdes Publicas seja uma nova profissao, estamos num
mercado de trabalho ainda tradicional, criado de relagdes humanas. Que caminho estamos

a levar? N3ao sei.

Autora da tese - Considera que os profissionais de RP que trabalham o setor da moda tém
um nivel adequado de literacia digital e conhecimento sobre IA para a utilizar de forma

eficaz em campanhas de comunicagao estratégicas?

Patricia Campos - Nao temos. Poucos sdo os que se vao formando nestas ferramentas.
Talvez em agéncias multinacionais ja se comece a ver formagdes nesta area, nas agéncias
pequenas ainda ndo. Tudo aquilo que utilizamos no dia a dia de trabalho ¢ feito de forma

autodidata.

Autora da tese - A sua agéncia oferece formacao ou incentiva o uso de IA? Se SIM: Como
tem sido a aceitacdao por parte da sua equipa? Se Nao: Consegue identificar o porqué de

1sso ndo ocorrer?
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Patricia Campos - Sim, na agéncia somos incentivados a recorrer ao uso de IA para
otimizagdo de tempo, acima de tudo. Formacao para ja ndo. Tenho notado que a geracao
mais nova ja ¢ dotada de mais conhecimento dentro desta area e quando chegam para

estagio chegam com novas ideias e ferramentas criativas que sao uma mais-valia.

Autora da tese - Como vé€ a evolugdo do papel da IA na comunicagdo de moda nos

proximos anos? Que mudangas estratégicas serdo necessarias nas agéncias em consultoria

de RP?

Patricia Campos - Acredito que na area da moda em especifico a IA podera trazer mais
ideias, acelerar varios processos, analisar melhor os dados, etc, mas ¢ dificil prever aqui,
em contexto de agéncia, e por isso ndo sei ainda que mudangas estratégias poderdo ser

necessarias em consultoria de comunicagao.

Autora da tese — Muito obrigada pela sua participacdo, gostaria de acrescentar algo mais

ao que foi abordado nesta entrevista?

Patricia Campos - Nao, obrigada.
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