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Resumo

A presente dissertagdo procurou compreender e analisar a relevancia das Relagdes
Publicas e da Inovagdo Tecnolodgica na construgdo da reputacdo de marcas de luxo, tendo
como principal objeto de estudo uma organizacdo de prestigio no mundo da beleza e da
cosmética: a L’Oréal Portugal. A investiga¢ao procurou entender de que forma a Inovagao
Tecnologica ¢ incorporada nas estratégias de comunicacdo e de relagdes publicas, de
forma a entender como influencia a perce¢do e o comportamento do consumidor.

Neste sentido, sucedeu-se a realizagdo de um Inquérito por Questiondrio, o qual
permitiu identificar que tendéncias, conhecimentos e valorizagdes eram atribuidos as
ferramentas digitais inseridas no segmento do luxo. Os resultados revelaram que os
consumidores entendem as Inovag¢des Tecnoldgicas como um pilar estratégico de
destaque e potenciador, com capacidade de transformar a realidade organizacional e a
percegdo de reputacdo de uma organizagdo ou de uma marca.

A investigacdo conclui que, no caso da L.’Oréal Portugal, a reputacdo das marcas
de luxo ndo depende apenas dos elementos historicos e tradicionais, mas, também, das

estratégias associadas as Inovagdes Tecnologicas.

Palavras-chave: Relagdes Publicas; Inovagdo Tecnoldgica; Reputacdo; Luxo; L’Oréal

Portugal



Abstract

This dissertation aimed to understand and analyse the relevance of Public
Relations and Technological Innovation in the construction of luxury brand reputation,
taking a prestigious organisation: L’Oréal Portugal, as the subject of study. The research
sought to examine how Technological Innovation is incorporated into communication
and public relations strategies, in order to understand how it influences consumer

perception and behaviour.

To this end, a questionnaire survey was conducted, which allowed for the
identification of trends, knowledge, and appreciation attributed to digital tools within the
luxury segment. The results revealed that consumers perceive Technological Innovations
as a distinctive strategic pillar, capable of transforming organizational reality and

enhancing the perceived reputation of a brand.

It can thus be concluded that, in the case of L’Oréal Portugal, the reputation of
luxury brands depends not only on historical and traditional elements but also on

strategies associated with Technological Innovations.
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Epigrafe

“To create something exceptional your mindset must be
relentlessly focused on the smallest detail.”

Giorgio Armani
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Introducao

A presente dissertacdo, apresentada para a obtencdo do grau de Mestre em
Ciéncias da Comunicagdo, tem o designio de analisar e compreender a relevancia de um
profissional de Relacdes Publicas e da inovacdo tecnologica na comunicacdo € na
reputagdo de marcas de luxo que integram o portfolio da L’Oréal Portugal. Sendo um
caso aplicado a L’Oréal Portugal, sera realizada uma andlise a organizacdo para entender
a forma como esta desenvolve as estratégias de Relacdes Publicas e de Inovacdes
Tecnologicas para fortificar a sua comunicagdo e conceber experiéncias personalizadas
de modo a manter a sua reputacdo num segmento altamente exigente: o Luxo. A
organizagdo tem vindo a desenvolver estratégias multicanal' de modo a reforgar a sua
proximidade com os clientes e a estabelecer relagdes de confianca.

A relevancia deste estudo deve-se pelo facto de atualmente existir um contexto no
qual a sociedade ¢ profundamente afetada pela digitalizagdo e, quer as experiéncias do
consumidor como as praticas de comunicagdo, sdo redefinidas porque assim o universo a
sua volta o exige. A L’Oréal, lider mundial no setor da Beleza e, desde 2023 lider no setor
do Luxo?, sentiu uma necessidade em continuar na vanguarda e, por esta razio,
desenvolveu varias tecnologias avangadas e promissoras que prometem renovar a
combina¢io entre a tecnologia e o luxo.> Neste enquadramento, torna-se essencial
compreender de que forma a L’Oréal Portugal tem desenvolvido as suas estratégias de
Relagdes Publicas para afirmar o seu posicionamento, proporcionando experiéncias
personalizadas tornando o consumidor no centro da estratégia. Sendo a Questdo de
Investigacdo: “De que forma a L’Oréal Portugal tem desenvolvido as suas estratégias de
Relagdes Publicas, a par das Inovagdes Tecnoldgicas, para manter a sua reputacao?”.
Foram delineados 3 objetivos principais, cuja finalidade ¢ dar resposta a problematica em
estudo, sendo eles: em primeiro lugar, analisar como a L’Oréal Portugal desenvolve e

implementa as suas estratégias de Comunica¢do tendo em conta as suas Inovacdes

! A primeira campanha corporativa global multicanal da L’Oréal Portugal: “Criar a beleza que faz avangar
o mundo” comegou em 2022, com o objetivo em promover os seus Valores associados a Inovacao,
Diversidade e Sustentabilidade (Osorio, 2022).
https://www.loreal.com/-/media/project/loreal/brand-sites/corp/master/lcorp/7-local-country-
folder/portugal/news/cpfy2023annualresultsen.pdf?rev={03d1{5c24ad422{fbc8ee96d00bf05f1 &hash=D18
76E0A2C224DD3A422B328467AC642

3 No Capitulo 3 serdo apresentados case studies.



Tecnologicas; em segundo lugar, entender a importancia do desenvolvimento de
diferentes Inovacgdes Tecnologicas para a estratégia de comunicacdo da L’Oréal Portugal,
com os seus consumidores, nomeadamente, na personalizagdo da experiéncia; e o terceiro
pretende descrever e analisar a perce¢do dos consumidores face a relevincia na
Comunicacdo da L’Oréal no que diz respeito a oferta de experiéncias personalizadas e a
ligacdo com diferentes Inovagdes Tecnoldgicas.

Através de uma abordagem tedrica e empirica, este estudo esta dividido em cinco
capitulos, nos quais os trés primeiros focam-se na abordagem tedrica e os ultimos dois no
estudo empirico. Num momento inicial, esta Dissertag@o tinha por base uma Metodologia
Mista, na qual combinava abordagens Qualitativas e Quantitativas, porém, foi apenas
possivel desenvolver com base numa Metodologia Quantitativa — mais concretamente,
Inquérito por Questionario.*

O primeiro capitulo foca-se na abordagem feita as Relagdes Publicas e a
Reputacdo. Assim, ao longo deste capitulo serdo desenvolvidos os conceitos de Relagdes
Publicas e Reputacdo (separadamente), fulcrais para entender como ¢ que as Relagdes
Publicas se inserem na atualidade, qual a importancia destes profissionais, quais as
tendéncias do momento em Relagdes Publicas e como este corpo se adaptou ao digital e
se inseriu no mesmo.

O segundo capitulo constitui uma abordagem a comunicagdo e as Inovagdes
Tecnologicas, tendo como propdsito compreender o conceito de inovacdo, analisar a
evolucao das tecnologias e, ainda, perceber as novas tendéncias tecnoldgicas emergentes,
como por exemplo, Inteligéncia Artificial (IA), Realidade Virtual, influencer marketing,
entre outros.

O terceiro capitulo culmina na anélise do setor do Luxo, no qual sera realizado um
enquadramento deste setor e do perfil do consumidor, também sera estudada a forma
como ¢ concretizada a comunicagdo neste segmento e quais as inovagdes tecnoldgicas na
comunica¢do de marcas neste setor.

No quarto capitulo serd apresentada a Metodologia utilizada para o
desenvolvimento desta dissertacdo no qual serd mencionada a relevancia do tema na
atualidade, seguida da questdo de investigacdo e o0s seus objetivos, estratégia
metodoldgica utilizada para a recolha de dados, técnicas de recolhas de dados e, por fim,

as questdes éticas da investigacdo enfrentadas ao longo deste estudo.

4 No Capitulo 4 — Metodologia — esta questfo serd explorada mais aprofundadamente.



Para finalizar, o tltimo capitulo centra-se no estudo de caso da L’Oréal, no qual
serdo analisadas, de forma aprofundada, as estratégias, iniciativas e Inovacdes
Tecnologicas do Grupo, de modo a ilustrar as no¢des previamente desenvolvidas ao longo
da investigagdo. Além disto, serdo apresentados os resultados quantitativos provenientes
de um Inquérito por Questionario.

Em suma, a investigacdo em apreco procura refletir de que forma a integragdo
entre as estratégias de Relagdes Publicas e de Inovagdes Tecnoldgicas se interligam para
assegurar a posi¢do de lideranga da L’Oréal Portugal, tendo em conta o exigente setor do
Luxo, no qual as marcas enfrentam o desafio de conciliar tradi¢cdo e exclusividade com

as exigéncias crescentes da modernidade e da transformacdo digital (Pires, 2025).



Parte I — Enquadramento Tedrico

Capitulo 1 — Uma Abordagem as Relacdoes Publicas e a Reputacio

O presente capitulo pretende apresentar, através de uma revisdo bibliografica, a
area das Relagdes Publicas, de modo a permitir que o leitor compreenda verdadeiramente
o seu conceito e as fungdes que desempenham. Para além disto, também sera
desenvolvida uma andlise da sua evolugdo ao longo das décadas, desde o momento da sua
origem (inicio do Século XX) até a atualidade. Também, serdo mencionados temas como:
as varias caracteristicas existentes nesta area, a importancia das Relagdes Publicas (de
uma forma geral) e qual a sua visdo estratégica.

Além disto, vai ser apresentado, nos mesmos moldes, o conceito de Reputacdo e
como este ¢ relevante no campo das Relagdes Publicas. O presente capitulo esta dividido
em seis subcapitulos, sendo que cinco sdo dedicados apenas as Relagdes Publicas e um a

Reputacao (altimo).

1.1. Relag¢oes Publicas — Conceito

1.1.1. Dificuldades de Definicio

A complexidade em definir Relagdes Publicas deve-se, sobretudo, a sua
multiplicidade de funcdes e responsabilidades que desempenham. No Século XX, as
Relagdes Publicas passaram por uma “crise de identidade”, quer a nivel tedrico como
pratico, por ndo possuirem uma definicdo generalizada, consistente e clara acerca das
funcdes que estes profissionais exerciam dentro das organizacdes (Hutton,1999). Grunig
(2002) completa com o facto da falta de consenso sobre a sua defini¢do estar refletida na
ambiguidade das praticas, fazendo com que esta area fosse mal interpretada e/ou
confundida com outras ligadas a Comunica¢do, Marketing ou Publicidade. Como as
Relagdes Publicas tém o dever de informar o publico sobre a organizagdo na qual operam
(Segundo Modelo de Grunig e Hunt, 1984), L’Etang (2006) mencionou que levantou
certas questdes e fez com que a imagem das Relagdes Publicas ficasse ainda mais confusa
e distorcida, ao ponto destes profissionais serem associados a praticas de manipulagdo a
mente das pessoas em beneficio da imagem da organizagdo, contribuindo ainda mais para

a sua estigmatizagao.



Numa perspetiva mais recente, Bernhard & Russman (2023) afirmam que a
digitalizagdo alterou o papel tradicional das Relagdes Publicas, porque as praticas destes
profissionais evoluiram com as novas tecnologias e foram adotadas novas ferramentas
digitais, provocando uma mudanga nas competéncias requeridas. Os autores mencionam
também que estas novas competéncias fazem com que as fungdes das Relagdes Publicas
se aproximem as areas de Marketing e Gestdo de Redes Sociais.

A dificuldade em estabelecer uma definicdo clara das Relagdes Publicas,
contribuiu para uma falha na consolidacdo dos seus principais objetivos. Algumas
pessoas, de uma forma mais simplista e numa perspetiva moderna, consideram as
Relagdes Publicas enquanto profissionais que “ddo a cara por uma discoteca” (Povoas,
2009, p.13). Contudo, esta perspetiva ndo ¢ a mais adequada a um profissional de
Relagdes Publicas, € certo que ¢ uma area que esta fortemente conectada com os eventos,
mas nao ¢ a Unica fun¢do desempenhada por estes profissionais.

As Relagdes Publicas desempenham um papel estratégico relevante no digital,
pois sdo responsaveis por assegurarem que os diferentes segmentos da sociedade tém
acesso equitativo a informagdo e a tecnologia (Hidayat et al., 2024). Os autores
acrescentam que as Relagdes Publicas ao integrarem a literacia digital com o uso
quotidiano da tecnologia, revela-se uma estratégia de comunicagdo eficaz. Pois, ao
ensinar e promover a literacia digital faz com que as mensagens e as informacdes
transmitidas sejam devidamente compreendidas e bem recebidas. A defini¢do de
Relagdes Publicas continua a ser incerta, uma vez que esta drea se mistura com as
Marketing e Jornalismo, resultando numa fronteira cada vez mais difusa entre estas areas
(Bernhard & Russman, 2023).

Para se entender a complexidade em conseguir encontrar uma defini¢do concreta
para esta area, Harlow (1976) apds varias pesquisas e estudos, encontrou cerca de 472
defini¢cdes que descrevem as Relagdes Publicas entre 1900 e 1976. Consequentemente,
acabou por ser uma area mal interpretada aos olhos do publico, por possuir uma historia
atribulada e por existirem diferentes definicdes e perspetivas sobre aquilo que sdo as
Relagdes Publicas (Lampreia, 1996; Henslowe, 2003; Myers, 2021).

A persuasdo tem sido amplamente referida como uma das competéncias
fundamentais associadas as Relagdes Publicas. Miller (1989), considera que as Relacdes
Publicas e a persuasdo sdo quase vistas como sinénimos porque ambos 0s conceitos,
através de textos e imagens, t€ém a capacidade em conseguir “controlar” o ambiente no

qual estdo inseridos. Neste sentido, Myers (2021) debruca-se sobre as ideias de



Aristoteles acerca da Retorica e refere os trés elementos principais para a persuasio:
Raciocinio Légico, Compreensao do Carater Humano e Apelos Emocionais.

Ivy Lee, visto por muitos enquanto pioneiro no campo das Relagdes Publicas, este
defende que as Relagdes Publicas devem ter sempre por base a honestidade, pois € através
da transparéncia e da divulgacdo de informacdes claras aos media que se constroem
relacdes solidas e se conquista a confianga publica (Cutlip, Center & Broom, 2006).
Gunning (2018) refere que as Relagdes Publicas sdo agentes que devem possuir as
seguintes caracteristicas: verdade, preocupagdo com o interesse publico e poder de
dialogar, pois sdo estas qualidades que fardo um profissional de sucesso. Além disto, a
autora também argumenta que estes profissionais, embora ndo seja facil, devem possuir
a habilidade de serem capazes de mudar a opinido/perce¢do publica do negativo para o
positivo. Numa perspetiva mais moderna das Relagdes Publicas, os profissionais desta
area ganham uma defini¢do mais complexa e passam a comunicar aos seus stakeholders
de uma forma mais estratégica, quer isto dizer, o objetivo ndo passa apenas por disseminar
informagdo, mas garantir que a mensagem ¢ corretamente ouvida pelas partes
interessadas.

Bernays (1955) defende que as Relagdes Publicas funcionam como especialistas
em identificar e corrigir os problemas existentes tanto no comportamento do cliente, como
no da opinido publica. Menciona, também, que sdo especializados em aconselhamento,
quer a nivel de comunicagdo, quer de relacionamento e refere que sdo especialistas em
melhorar as relagdes humanas e a comunicagdo entre o cliente e o publico. J4 Fawkes
(2001) destaca que o conceito de Relagdes Publicas ¢ complexo de explicar, sendo que a
maioria das pessoas confunde as Relagdes Publicas com trabalho direto com o publico,
como por exemplo, hospedeiras de bordo ou assistentes de loja. A autora defende que
apesar da complexidade, estes profissionais sdo importantes, pois nao sé estdo conectados
a varias areas: Gestdo, Psicologia e Media, como sdo elementos que t€ém por base a cultura
de win-win.> Por outras palavras, pretende-se trabalhar continuamente as relagdes com os
publicos (embora ndo seja tarefa facil, nem automatica) e medid-las, para que ambas as
partes saiam beneficiadas.

Assim, a dificuldade em definir Relagdes Publicas vai além da multiplicidade de
fungdes desempenhadas, envolvendo também a complexidade em diferenciar a

designacdo de Relagdes Publicas e persuasdo. Estes conceitos sdo frequentemente vistos

5 Um conceito para descrever uma situagdo que beneficia todas as partes envolventes, sem prejudicar
ninguém.



como sinénimos, pois ambos tém capacidade de “controlar” o ambiente envolvente
(Miller, 1989). Para além desta ambiguidade, as Relagdes Publicas operam como uma
espécie de ponte entre as organizacdes e os stakeholders, cujo principal propoésito € criar
e manter boas relagdes entre ambas as partes, através de mensagens-chave e estratégias

eficazes (Place e Weaver, 2023).

1.1.2. Principais Definicoes

Coombs & Holladay (2014) explicam que as Relagdes Publicas funcionam como
um meio, no qual o seu papel passa por facilitar a comunicacdo e o didlogo, de modo que
seja fluido e claro. Estes destacam, também, que uma das fung¢des base das Relacdes
Publicas ¢ estabelecer e gerir relagdes mutuamente benéficas entre as organizagdes € 0s
seus stakeholders. Estes profissionais sdo responsaveis por atuarem enquanto mediadores
estratégicos assegurando que todas as necessidades, vindas por parte dos stakeholders,
sdo atendidas. Ao adotar esta estratégia, os autores mencionam que ¢ utilizada uma
comunicagdo bidirecional® e referem como algo essencial para construir confianga e
desenvolver valor quer para a organizagdo e como para as suas partes interessadas. Em
complemento, os autores Ries et al. (2008, p.253 e p.254), explicam que a fun¢do mais
importante das Relagdes Publicas ¢ a “construcdo da marca” porque estes profissionais
sdo responsaveis em ‘“‘conquistar e alavancar a confianga dos acionistas principais numa
empresa’.

Com a Inteligéncia Artificial a desempenhar um papel crescente, o conceito de
Relagdes Publicas ¢ redefinido e sdo caracterizadas pela gestdo da reputagcdo. Sendo
assim, estes profissionais entendidos enquanto resultado das a¢des desempenhadas, das
suas comunicagdes e percecdes de terceiros sobre a organizagdo (Permatasari et al. 2021).
Os autores referem igualmente que este conceito ¢ particularmente significativo porque
perante o atual contexto digital, toda a informacao divulgada ¢ futuramente armazenada
em bases de dados acessiveis a qualquer pessoa.

Gregory & Willis (2022) argumentam que as Relagdes Publicas desempenham um
papel estratégico fundamental e com uma contribuicdo bastante importante no seio
organizacional. Por serem responsaveis pela gestao de cobertura com os media e por todas

as relacdes internas e externas da organizacao. As Relagdes Publicas ainda tém um papel

¢ Este conceito sera desenvolvido no subcapitulo “1.1.3. Evolugdo do Conceito”.



fundamental em comunicar e envolver os seus stakeholders’ nos processos de tomada de
decisdo, pois ¢ bastante importante que os seus interesses estejam alinhados com os da
organizac¢do. Jerman & ZavrSnik (2009) partilham a mesma opinido e acrescentam que
estes profissionais necessitam de entender os objetivos do negdcio da organizagdo para a
qual operam, caso contrario, estes ndo vao conseguir levar a organizagao ao sucesso.

Numa visdo mais contemporanea, O’Donnell (2023) relata as Relagdes Publicas
enquanto profissionais inatos nas Ciéncias Sociais, sdo capazes de analisar as tendéncias,
prever consequéncias, aconselhar os lideres das organizacdes e conseguir implementar
programas de agdo que servem tanto para as organizagdes como para os publicos-alvo.
Também refere que estes profissionais possuem vdrias caracteristicas e aptidoes que
ajudam ndo s6 a atingir o sucesso e estabilidade das organizag¢des a longo prazo, como
sdo capazes de persuadir e mudar comportamentos humanos.®

As fungdes das Relagdes Publicas sdo muito mais do que construir uma boa
imagem e reputacdo organizacional, sdo essencialmente um corpo estratégico, nas
organizagdes, que estabelecem e mantém relacionamentos solidos e duradouros com os
stakeholders. Estao focados em construir uma comunicacao bidirecional, onde pretendem
comunicar aos seus publicos, como receber feedback por parte dos mesmos, desta forma,
¢ possivel construir relagdes de confianga e desenvolver uma rede de cooperagdo mutua
(Alieva, 2023).

Por conseguinte, pelas observagdes dos autores supramencionados, ¢ possivel
constatar que a esséncia e a base das Relagdes Publicas sempre permaneceu centrada no
contacto com os publicos, a medida que os estudos nesta drea e em campos relacionados
— como a Gestao — foram progredindo, foram incorporadas novas perspetivas ao conceito
original. Neste sentido, uma das principais fun¢des dos profissionais de Relagdes Publicas
¢ estabelecer relagdes solidas e duradouras com os publicos, visando a transformagao quer
de comportamentos como de mentalidades em prol do sucesso nas organizacdes. Este
crescimento constante reflete o quio importante e imprescindivel estes elementos
estratégicos sdo na comunicacdo das organizacdes e¢ das marcas (Henslowe, 2003;
Pévoas, 2009).

Além das Relagdes Publicas serem responsaveis por comunicarem mensagens-

chave aos seus stakeholders, também se concentram em desenvolver reconhecimento e

7 Grupo de individuos ou entidades contribuem para o processo de criagdo de valor numa organizagio e
sdo influenciados pelas suas decisdes e atividades tomadas (Harrison et al., 2019).
8 Este ponto sera desenvolvido em “1.3. A Importincia de um Profissional de Relagdes Publicas”.



boa vontade dentro da comunidade que operam (Association of Washington Public
Hospital Districts, n.d.). Este campo ndo se limita apenas a abordagens tnicas, ou seja,
desenvolve e planeia multiplas estratégias para construir relagdes diversificadas com

todas as partes interessadas.

1.1.3. Evoluc¢ao do Conceito

Para entender melhor o conceito das Relagdes Publicas, também € necessario
compreender as fases da sua evolucao historia e tudo comecga com os Quatro Modelos de
Grunig e Hunt (1984): Press Agentry, Public Information, Two Way Asymmetric e Two
Way Symmetric.

O Primeiro Modelo — Press Agentry/ Publicity — consiste numa comunicagao
unilateral onde o foco consiste em conseguir conquistar apenas a aten¢ao dos media para
que seja possivel desenvolver publicidade para as organizagdes. De todas as definigdes,
esta acaba por ser aquela que melhor representa o que as pessoas associam quando
pensam em Relacdes Publicas (Fawkes, 2001; Grunig & Hunt, 1984).

O Segundo Modelo — Public Information — baseia-se na comunicagdo unilateral
na qual o propdsito ¢ disseminar informagdes ao publico (sem ser necessario feedback)
sobre a sua organiza¢do de uma forma objetiva, de modo a enaltecer sempre a imagem e
reputacdo das organizacdes.

De acordo com o Terceiro Modelo — Two Way Assymmetric — este difere dos
outros dois modelos apresentados, pois a comunica¢do, como o proprio nome indica, é
bidirecional, ou seja, requer ndo apenas persuadir os publicos, como € necessario feedback
por parte dos mesmos em beneficio da organizacdo. Para além disso, ¢ uma comunicagdo
persuasiva e assimétrica, persuasiva porque o verdadeiro objetivo ¢ influenciar os
publicos a adotar a visdo da organizagdo e assimétrica porque a alteracdo de
comportamento ¢ apenas por parte dos publicos e ndo das organizagdes. Quer isto dizer,
que as Relagdes Publicas recolhem as informagdes vindas pelo publico, moldam as
mensagens vindas por parte das organizagdes e comunicam-nas ao publico (de uma forma
“atraente”) para atingir as metas estabelecidas das organizagdes e influenciar os
comportamentos dos publicos. (Cutlip, Center & Bloom, 2006).

Por ultimo, segue-se o Quarto Modelo — Two Way Symmetric — que reline um

conjunto de condigdes que tornam este Modelo ndo s6 o mais ético, como o mais



responsavel e o ideal para os profissionais de Relacdes Publicas. Primeiro, porque a

comunicagdo caracteriza-se como grupal e bidirecional, bem como ¢ mutuamente

entendida. Portanto, ao contrario do Terceiro Modelo, este é simétrico e existe um

igualdade na troca de informagdes. E depois, porque o didlogo entre a organizacao e os

publicos ¢ um elemento-chave e imprescindivel, visto que ambas as partes estdo

interessadas em alterar os seus comportamentos com o proposito em atingir o bem-estar

de quem os rodeia.

Em formato de tabela, seguem-se os Quatro Modelos das Relacdes Publicas

reunidos de Grunigh e Hunt (1984):

Tabela 1 — Os Quatro Modelos das Relagoes Publicas (Grunig & Hunt, 1984: 22)

Produtos

Lucrativos; e,

Empresas

Caracteristica Press Agentry / Public Two Way Two Way
Publicity Information Assymetric Symmetric
Proposito Propaganda Disseminagao de Persuasdo Comunicagio
Informagao Cientifica Mutuamente
Entendida
Género de Comunicagdo Comunicagdo Comunicagdo Comunicagdo
Comunicac¢ao Unilateral Unilateral Bilateral Bilateral
Modelo Fonte - Recetor | Fonte > Recetor | Fonte = Recetor | Grupo = Grupo
Comunicativo Sem Feedback Sem Feedback | Fonte € Recetor | Grupo € Grupo
Feedback Feedback
Natureza de Pouca ou Pouca; Formacao; Formacao;
Pesquisa Inexistente Autenticidade e Avaliacdo de Avaliacdo do
Leitura Atitudes Conhecimento
Figuras Phineas Taylor Ivy Lee Edward Louis Edward Louis
Historicas de Barnum Bernays Bernays;
Destaque Professores
Académicos; e,
Lideres
Onde é Desportos; Governo; Empresas; e, Empresas
Praticado? Teatros; e, Organizagoes Agéncias de Regulamentadas;
Promogao de Sem Fins Comunicagdo e, Agéncias de

Comunicagdo
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Posto isto, nos dois modelos cuja comunicagao ¢ bidirecional, um profissional de
Relagdes Publicas desempenha um papel estratégico muito importante enquanto
mediador entre os interesses da organizagdo e os do publico-alvo em questdo. Pois,
assume uma postura mais aberta a negociagao e ao dialogo, fazendo com que exista uma
compreensao mutua.

Fawkes (2001) defende que as competéncias de um profissional de Relagdes
Publicas consistem na preocupagdo constante com a reputagdo e com a imagem das
organizagdes, tudo depende da forma como as coisas sdo as agdes sdo conduzidas, como
as mensagens sdo comunicadas e sobre as opinides universais a respeito das organizagdes.

Nos dias atuais, dos Quatro Modelos das Relagdes Publicas, podemos notar que
as organizagdes — a maioria — localiza-se no Quarto Modelo (7wo Way Symmetric). Pois,
ndo sd se preocupam em comunicar as mensagens-chave aos seus publicos, como
precisam de um feedback por parte dos mesmos — comunica¢do bidirecional (Alieva,
2023). Esta foi uma das grandes evolucao no mundo das Rela¢des Publicas, pois numa
fase inicial pretendiam apenas persuadir os seus publicos e disseminar a informacao,
atualmente, pretendem informar os publicos, mas, também, ouvir o que os mesmos tém a
dizer a respeito da organizacdo para a qual operam.

Atualmente, as redes sociais s30 um meio relevante no desempenho da atividade
das Relagdes Publicas (Freberg, 2018; Maiz-Bar & Abuin-Penas, 2023) por serem uma
forma rapida e direta de comunicar com as suas partes interessadas (Coombs & Holladay,
2014). Nas redes sociais ¢ bastante utilizada a promocdo de produto, portanto, estas
inserem-se no Modelo Press Agentry / Publicity na qual é realizada uma comunicagao
unilateral, cuja principal fun¢ao das Relagdes Publicas ¢ atrair atencdo dos seus publicos-
alvo. Madiz-Bar & Abuin-Penas (2023) mencionam que nestas plataformas, os
influencers’® sdo utilizados nas campanhas de Relagdes Publicas, pois, como completam
Enke & Borchers (2019), sdo uma estratégia de comunicacdo que envolve terceiros
(influencers) para que estes criem e partilhem contetido de modo a influenciarem os seus

publicos.

® Criadores de Conteudo presentes nas plataformas digitais
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1.2. Relacoes Publicas na Atualidade

1.2.1. Ligacao com Identidade Organizacional

A area das Relacdes Publicas esté fortemente ligada a Gestao (Gillis, 2006), sendo
considerada um corpo de comunicagdo estratégico presente em qualquer organizagdo. A
sua area de atuagdo passa por gerir a comunicacdo, construir ¢ manter relacdes (tanto
internas como externas) positivas entre todas as partes envolventes. As Rela¢des Publicas
precisam de entender o propdsito do negodcio da sua organizacdo, caso contrario a
organizagdo para a qual operam ndo atingira o sucesso (Jerman & Zavrsnik, 2009). Dentro
das organizagdes, os profissionais desta area desempenham véarios papéis, tais como,
competéncias no relacionamento com os media, capacidade em gerir a reputagdo,
construir e fortalecer relacionamentos com os publicos/todas as partes interessadas, no
fundo, sdo profissionais com vastos conhecimentos em comunica¢do organizacional
(Myers, 2021).

A gestdo de reputacdo € outra caracteristica imprescindivel porque tudo o que um
Relagdes Publicas faz — aquilo que ¢ dito, feito e o que os outros dizem — estd em volta
da reputagdo (Theaker, 2001). Sobretudo em situagdes de crise, quando a reputacdo e a
imagem de uma organiza¢do sdo postas em causa, neste sentido ¢ importante que um
profissional de Relagdes Publicas seja capaz de atuar eficazmente e fazer uma gestdo
cuidadosa e estratégica, visto que o seu papel ¢ proteger a reputagdo e informar
devidamente os seus publicos-alvo de uma forma transparente e consciente.

Coombs (2011) refere que qualquer organizacdo pode enfrentar uma crise e tanto
a organizacdo como os stakeholders (e todos os que estdo associados a mesma, ficam
afetados). Porém, também refere que para enfrentar uma gestdo de crise, qualquer
organizagdo deve estar preparada com planos de comunicacdo eficaz — um material
desenvolvido pelas Relagdes Publicas — que seja capaz de dar resposta face a crise que
estd a ser enfrentada. No fundo, estes profissionais nestas situagdes criticas devem estar
sempre preparados, pois uma crise ndo avisa antecipadamente e, por esse motivo, requer
preparacdo prévia de forma a garantir uma resposta adequada e assertiva em prol a
recuperagdo da imagem e reputacdo organizacional.

A identidade organizacional ¢ interpretada de duas perspetivas: tradicional e
fenomenoldgica (Ratnawati et al., 2024), de acordo com Albert & Whetten (1985) estes
adotam uma perspetiva mais tradicional na qual defendem que a identidade ¢ um elemento

central, duradouro e distintivo. Do ponto de vista fenomenoldgico, Brickson (2005)
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explica que a identidade organizacional pode ser interpretada através de um processo
coletivo. Por outras palavras, os individuos através das interagdes didrias, moldam a
identidade da organizacdo e constroem o significado da mesma. Philips et al. (2020)
possuem uma opinido mais interna da identidade organizacional, considerando-a um
conjunto de caracteristicas — Missdo, Visdo e Valores — centrais. Os autores referem que
os colaboradores, no seu dia a dia, sio quem vivenciam a cultura e os valores da
organizagdo, tendo, desta forma, uma percecao direta da sua identidade.

Relativamente a construcdo e fortalecimento de relacionamento com os publicos,
¢ importante entender as necessidades dos stakeholders, pois sdo essas partes interessadas
que sustentam a organizagao e ditam o seu sucesso tanto a curto, como a longo prazo. As
Relagdes Publicas tém a funcdo de saber ouvir, € necessario compreender as motivagdes
e preocupacdes dos publico-alvo, pois € a opinido publica que influencia a reputacdo da
organizag¢do e dita o seu sucesso ou insucesso. Grunig e Hunt (1984) referem que com
base numa comunica¢do sincera e aberta, promove o entendimento mutuo entre a
organizagdo e os stakeholders e constrdi relacionamentos duradouros e engagement.

No tocante ao relacionamento com os media, este aspeto ¢ bastante importante,
pois o seu grande propdsito prende-se em melhorar a reputagdo das organizagdes (ou
tentar que se mantenha positiva) perante a percegdo publica e do publico-alvo e, ainda,
influenciar e informar devidamente os publicos-alvo (Theaker, 2001). Com isto em
mente, permite-se que sejam estabelecidas relagdes estratégicas saudaveis que beneficie
tanto a organizagdo, como os seus stakeholders (Pompper et. al, 2023). Em acrescento,
os profissionais neste campo também sdo responsaveis por monitorizar os media, através
de uma anélise aos varios meios de comunicagdo para perceber a reagdo do publico, o
alcance atingido e verificar os impactos das mensagens transmitidas (Ibragimovna, 2023).

Além disto, os profissionais de Relagdes Publicas possuem uma caracteristica
bastante relevante nas relacdes interpessoais, nomeadamente, o goodwill que nao ¢ nada
mais, nada menos do que predisposicao e boa vontade em ajudar quem se encontra ao seu
redor, algo que ¢ fulcral para a manuten¢do da reputacao e confianga a longo prazo. Nesta
logica, as Relacdes Publicas detém desta caracteristica porque sdo individuos qualificados
que sabem o que devem dizer (e em que momento) e que sdo capazes de comunicar a um
publico especifico o que os outros pensam acerca dele. Lesly (1997), destaca que o
goodwill ¢ uma ferramenta de unido, pois une a organizagao aos seus respetivos publicos
através da confianga — ¢, sem davida, um elemento fundamental para o sucesso de

qualquer organizagdo. Lesly (1997) e Fawkes (2001), argumentam que para preservar a
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confiangca e o goodwill, ¢ importante que os profissionais neste campo estabelecam
estratégias e meios adequados para que esse objetivo seja atingido. Coombs & Holladay
(2024) acrescentam que para qualquer relag@o entre organizag@o e os seus stakeholders
funcionar, ¢ necessario que a base seja a confianca e a transparéncia. Coombs (2011)
destaca a relevancia em adotar estratégias de comunicagdo eficazes que promovam
mensagens claras, sobretudo em momentos de crise, pois ¢ quando a organizac¢do esta

mais vulneravel. Desta forma, essas estratégias promovem a consolidacdo do goodwill.

1.2.2. Visao Estratégica das Relacées Publicas

Cornelissen (2020) defende que os profissionais de Relagdes Publicas debrugcam-
se sob um planeamento estratégico que permite alinhar as mensagens da organizagao com
os seus objetivos estratégicos, de modo que estejam preparados para qualquer
eventualidade (in)esperada. Estes planos estratégicos, também podem ser denominados
de planos de comunicag¢do. Portanto, um plano de comunicacdo ¢ um documento no qual
a organizagdo estabelece como devera ser realizada a comunicag¢do organizacional e no
qual consta os resultados que pretendem ser alcancados (Oliveira, 2013). Zerfass & Volk
(2021) mencionam a importancia de desenvolver um plano de comunicagdo eficaz e
coerente, porque permite que exista um entendimento mutuo entre a organizagao e os seus
stakeholders e, consequentemente, desenvolve confianga mutua.

E importante que os profissionais deste campo tenham uma visdo mais ampla e
genérica, desta forma, sdo capazes de estarem prevenidos para qualquer situagdo e
capazes de realizar uma anélise do que esta ao seu redor (Gregory, 2001), adotando uma
visdo holistica para que seja possivel identificar as forgas, fraquezas, oportunidades e
ameagas (analise SWOT) da organizac¢do para a qual operam.

Uma das préaticas essenciais nas Relagdes Publicas ¢ a monitorizacdo e, para isso,
¢ necessario prestar atengdo ao que se passa ao seu redor, ¢ importante entender quais os
fatores internos e externos a organizac¢do para a qual trabalham. No mesmo raciocinio,
Gelper et al. (2021) argumentam que ¢ essencial os profissionais estarem atentos as
estratégias utilizadas pela concorréncia, de modo a entenderem se estdo em vantagem ou
em desvantagem e, consoante o resultado, agirem eficazmente. Desta forma, o

benchmarking!’ tornou-se numa ferramenta estratégica essencial, pois permite identificar

19 Monitorizagdo da concorréncia
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oportunidades para ganhar atencdo e espaco no digital e, ainda, antecipar os
“movimentos” da concorréncia.

As Relagdes Publicas, no seu dia a dia, sdo responsaveis por acompanhar e
recolher tudo o que esta a ser dito a respeito da organizacdo, a esta estratégia chama-se:
Clipping. Esta estratégia ¢ bastante eficaz, pois ¢ uma monitorizagao realizada em todos
os meios de comunicagdo como, televisdo, revistas, jornais, radio, blogs, plataformas de
streaming, redes sociais, entre outros, através da combinagdo de palavras-chave. O que
significa que através dessa combinagdo, as Relagdes Publicas recebem exclusivamente a
informagdo que pretendem receber, ou seja, ndo recebem dados “desinteressantes” ou
inconclusivos.

Mintzberg (1987) divide a estratégia em cinco pontos: Plano (Plan), Padrdo
(Pattern), Posicao (Position), Perspetiva (Perspective) e Estratagema (Ploy). Estes cinco
conceitos, quando se juntam, sdo fulcrais para implementar estratégias concisas e
abrangentes e que apoiam na tomada de decisdes.

Relativamente ao Plano, como o préprio nome indica, trata-se de elaborar um
plano antecipado e abrangente, que encaminhe a organizagdo a bom porto de modo a
serem atingidos todos os objetivos em mente. Mintzberg (1987) para explicar melhor este
conceito, aborda a Teoria dos Jogos, na qual refere que a “estratégia ¢ um plano completo”
e nesse plano constam todas as escolhas que um “jogador” fara nos mais variados cenarios
possiveis.

No que toca ao Padrao, Mintzberg (1987) descreve-o como um constante processo
de aprendizagem, portanto, ¢ um conjunto de acdes bem-sucedidas adotadas pela
organizagdo que devem ser aplicadas de uma forma consistente a longo prazo.

Quanto ao terceiro conceito, Posi¢do, Mintzberg (1987) declara que esta
relacionado na maneira como a organiza¢do se posiciona no mercado competitivo, quer
isto dizer, a organiza¢do precisa de entender a que setor pertence e, nesse sentido,
destacar-se perante as outras que se encontram no mesmo mercado.

A Perspetiva estd relacionada com a visdo que a organizagdo tem sobre acerca de
si e de todo o ambiente que a rodeia, ¢ importante fazer uma “inspe¢ao” interna e externa
para que seja possivel entender se a propria organizagao estd mais avangada que as outras
ou se estdo em vantagem no setor em que estdo alocados. Isto fard com que a organizagao
seja capaz de se moldar e vai interferir na forma como a interagdo ¢ feita com os seus

publicos-alvo e respetivos mercados (Mintzberg, 1987).
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Por fim, segue-se o conceito de Estratégia, no qual Mintzberg (1987) refere que ¢
uma abordagem destinada a antecipar os movimentos da concorréncia, portanto ha que
estar sempre um passo a frente dos “adversarios” para a organizagdo ganhar vantagem
competitiva. O autor menciona que deve utilizar-se sempre em contexto ético e apenas
enquanto manobra de destaque competitiva e nunca, em momento algum, prejudicar as
outras organizagdes. Embora a estratégia de Mintzberg seja relevante, os avangos
tecnologicos e os ambientes dindmicos alteraram as estratégias das organizacdes. Teece
(2018), defende que as organizacdes para enfrentarem estes ambientes, devem utilizar
capacidades dindmicas — tais como transformagdo digital, inovagao de produto — para se

inovarem e, consequentemente, destacarem-se.

1.2.3. Principais Areas de Intervencio

Autores como Moloney (2000) e L’Etang & Pieczka (2006) defendem que ¢ dificil
descrever as Relagdes Publicas numa tnica defini¢do devido a serem uma area de atuagdo
muito ampla. Moloney (2000) enquadra as Relacdes Publicas enquanto uma atividade
associada a comunicag¢do persuasiva, de modo a ganhar atencdo e vantagem, esta
atividade pode ser desempenhada tanto em organizagdes, como pode ser aplicada em
individuos, tais como celebridades, figuras politicas, entre outros.

Neste segmento, sdo varias as areas de intervengdo em que as Relagdes Publicas
atuam, sendo que estas abrangem desde a comunicacdo interna até construcdo e
manuten¢do de imagem juntos dos seus publicos. E destacada a gestio de comunicagio
corporativa na qual ¢ uma funcao relevante por alinhar as mensagens que a organizagao
quer transmitir para o exterior com os objetivos organizacionais. Coombs (2021) aborda
a importancia das Relacdes Publicas na gestdo de crise, o autor enfatiza que estes
profissionais pensam e implementam estratégias que visam a minimizar os impactos
(negativos) causados.

Outra area de intervengdo ¢ a responsabilidade social corporativa, Smith (2020)
define esta 4rea como uma estratégia corporativa e uma componente vital das Rela¢des
Publicas para fortificar as relagdes éticas, pois as organizagdes que integrem os principios
éticos e sustentdveis nas suas estratégias de comunicacdo melhoram exponencialmente a
sua reputagdo e, consequentemente, criam lagos mais duradouros com as suas partes

interessadas. Grunig & Hunt (1984) enfatizam o envolvimento nas relacdes com os
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stakeholders e a gestdo deste relacionamento ¢ importante porque faz com que sejam
construidas relagdes duradouras com base no “poder, confianga, satisfagdo e
compromisso” (Meintjes & Grobler, 2014).

Também ¢ relevante mencionar que outra area de intervencdo existente nas
Relagdes Publicas ¢ a Assessoria Mediatica. Spinola & Sebastido (2021), referem que a
Assessoria Medidtica (ou Assessoria de Imprensa) envolve todas as atividades
relacionadas com a comunicacgao e interagdo com os media, incluindo elaboracdo e envio
de comunicados de imprensa, organizagdo de conferéncias de imprensa, desenvolvimento
de clippings e gestdo de entrevistas. A Assessoria Medidtica ndo se limita apenas a
conceder informagdes aos jornalistas, os profissionais desta area procuram manter
relagdes solidas com publicos especializados de modo a garantir que as mensagens da
organizagdo para a qual operam sao devidamente transmitidas. Desta forma, ¢ importante
notar que os jornalistas ndo sdo apenas intermedidrios, nem um meio para atingir um fim
(Mateus, 2022). Os assessores de imprensa s3o um elemento fundamental nas
organizagdes, porque assumem uma posi¢cdo estratégica muito importante entre as
organizagdes e os seus publicos-alvo. Sao responsaveis por selecionarem aquilo que deve
ser do conhecimento do publico e qual o momento mais oportuno para serem

comunicados.

1.3. Importancia do Profissional de Relacdes Publicas

As Relagdes Publicas desempenham um papel singular, ou seja, sdo a ponte que
ligam a organizacdo aos seus publicos-alvo, este corpo esta altamente ligado a Gestao e,
neste sentido, ¢ responsavel por fazer toda a gestdo estratégica da comunicagdo (Grunig
& Hunt, 1984; Gillis, 2006). Isto ¢ bastante importante, na medida em que € necessario
delinear toda uma estratégia de comunicacdo para que tudo esteja preparado
antecipadamente e a0 pormenor porque nesta area ndo se pode viver a base do improviso
— sobretudo em tempos de crise.

As Relagdes Publicas sdo profissionais relevantes para qualquer organizagdo
porque ndo sO prepara-a para varios cendrios que podem acontecer (positivos ou
negativos), como gerem a imagem e reputacdo da organizacdo e acrescentam valores a
mesma, para que todos os stakeholders confiem nela e se sintam satisfeitos. Este tltimo

aspeto mencionado ¢ relevante, pois ao existirem colaboradores, publicos, clientes,
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fornecedores (ou qualquer outro grupo ligado a organizacdo) satisfeitos, ¢ desenvolvido
um sentido de pertenca e identificam-se com a sua missao, visao e valores da organizacao,
acabando por contribuir positivamente para o sucesso da sua atividade.

Perante a situagdo atual, ¢ impossivel imaginar um mundo sem a presenga das
Relagdes Publicas, pois como referem Grunig (1992), Cornelissen (2020) e Gelper et al.
(2021), estes profissionais sdo relevantes para o sucesso nas organizagdes, pois asseguram
que as informagoes corretas sejam disponibilizadas e que seja desenvolvido um plano
estratégico alinhado com os valores da organizacdo. Nestas areas, ndo basta apenas
prestar servicos de qualidade, ¢ também muito importante investir no estabelecimento de
relacdes solidas, € nesta logica que entram as Relagdes Publicas para conseguirem
construir essas relagdes necessarias (Eir6-Gomes & Nunes, 2012). Edwards & Hodges
(2021), num ponto de vista mais moderno, refor¢am esta ideia, destacando que com o
passar dos anos as Rela¢des Publicas tém evoluindo cada vez mais e tém apostado cada
vez mais em praticas centradas nas relacdes humanas, com o objetivo de fortificar os lagos
com as partes interessadas. Como mencionaram Taylor & Kent (2014), a atividade das
Relagdes Publicas ja ndo se trata de apostar na difusdo constante de mensagens da
organizagdo para a qual trabalham, mas sim de uma escuta ativa dos seus publicos para
conquistar a sua confianga e atingir valores importantes como a empatia.

Grunig & Hunt (1984) desenvolveram dois principios éticos fundamentais que
devem ser adotados pelos profissionais, de modo que ninguém saia prejudicado e que a
confian¢ca mutua e os bons relacionamentos se mantenham a longo prazo. O primeiro
principio passa pela “Vontade de ser ético”, esta relacionado com o facto de que deve ser
adotada uma postura de “diplomata”, ¢ muito importante que as Relagdes Publicas sejam
capazes de ser honestos e dignos de confianga porque para estabelecer relacdes
duradouras, esses dois pilares devem estar sempre presentes. O segundo foca-se que
qualquer acdo tomada pelos profissionais, ndo deve — de modo algum — prejudicar
terceiros, ¢ fulcral que as Relagdes Piiblicas respeitem o Codigo de Etica para que possam
continuar a exercer a sua atividade e ndo quebrem lagos de confianga com nenhum
stakeholder .

Gongalves (2013), a semelhanca de Grunig & Hunt, defende que os Codigos
Eticos para os profissionais de Relagdes Publicas sdo essenciais para que o
profissionalismo nesta area seja promovido e corretamente reconhecido (visto ser ainda
uma area desconhecida aos olhos da opinido publica). A autora também frisa que a

maioria das Relagdes Publicas comporta-se de forma ética (sendo mais facil identificar
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quem ndo se comporta) porque a verdade é que o Codigo de Etica é o pilar destes
profissionais, sem ele ndo existiriam diretrizes para desempenhar um trabalho
responsavel e a reputagdo e integridade pela profissdo terminaria. Ao comprometerem-se
com os principios éticos, estdo automaticamente a promover um ambiente de confianga e
a assumir responsabilidades dentro da sua profissdo, o que significa que ndo podem falhar
em momento algum com o Cddigo por estarem a contribuir para a constru¢do da

reputacdo desta area em constante expansao.

1.4. Tendéncias Atuais em Relacoes Publicas

As tendéncias atuais em Relagdes Publicas refletem uma adaptagdo as
transformacoes digitais e sociais. Num cendrio cada vez mais digital e globalizado, t€ém
emergido novas tendéncias que redefiniram a forma como os profissionais desta area
interagem com os seus publicos-alvo (Santos et al., 2022).

Atualmente, as redes sociais sdo ferramentas imprescindiveis para as Relagdes
Publicas, pelo facto de que os influencers sdo figuras-chave para as campanhas de
Relagdes Publicas e uma nova tendéncia (Méiz-Bar & Abuin-Penas, 2023).

Além dos influencers, destaca-se o aumento progressivo da utilizacdo da
Inteligéncia Artificial que esta presente no dia-a-dia de qualquer pessoa (Jiang et al.,
2023) e, certamente, afetou, também, a forma das Relagdes Publicas executarem as suas
funcdes. Estas novas tecnologias tém desempenhado um papel importante no que toca ao
fortalecimento da reputagdo organizacional e no aumento da presenca no digital (Gouda,
Biswal & Parveen, 2020), embora se acredite que estas novas tecnologias nao sao capazes
de substituir na totalidade a intervencdo humana (Biswal, 2020). E destacado o uso
crescente da Inteligéncia Artificial e da analise de dados para personalizar e/ou melhorar
as estratégias de comunicagao nas varias plataformas digitais. Estes avangos demonstram
o papel estratégico das Relagdes Publicas na contemporaneidade e na forma como as
mesmas se estdo a adaptar ao mundo digital.

Os Comunicados de Imprensa (Press Releases) sdo considerados a técnica mais
relevante na assessoria de imprensa (Ribeiro, 2014), existem desde 1906, quando Ivy Lee
foi o primeiro a desenvolver (Zoch, et al. 2014). Os Press Releases sao textos concisos
que cumprem as normas jornalisticas. Estes comunicados sdo desenvolvidos pelas

organizagdes para comunicar as informagdes mais relevantes de uma forma clara e direta.
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O objetivo principal dos Press Releases ¢ serem publicados nos varios meios de
comunicagdo, tal como foram redigidos (Ribeiro, 2014). Os Comunicados de Imprensa,
apesar do seu longo historial, continuam a ser uma grande tendéncias nos dias de hoje,
pois como refere Cataldas (2024) permitem partilhar informagdes relevantes sobre
eventos, lancamentos de produtos, resultados financeiros trimestrais, novas parcerias e
tudo o que sejam marcos importantes.

O storytelling é também uma tendéncia atual e muito importante nas Rela¢des
Publicas, esta técnica ¢ considerada muito eficaz na comunicagao dos valores das marcas

' entre as mesmas e os seus consumidores, pois desenvolve

e na cria¢do de engagemen
um sentimento de pertenca e de ligacdo emocional (Dias & Cavalheiro, 2021).

Woot (2016) refere que desde a segunda década do século XXI que se enfrenta
um cenario marcado pela forca dos acontecimentos, ou seja, vivem-se tempos de
transformagdes sociais, econdmicas, politicas e tecnologicas intensas que marcam a
contemporaneidade para sempre. Nesta l6gica, a Responsabilidade Social Corporativa ¢é
um tema urgente que deve ser repensado em prol do bem-estar da populacdo e do planeta
(Eir6-Gomes & Raposo, 2020). A Responsabilidade Social Corporativa ¢ um tema no
qual varias organizacdes tém investido por fazer com que os efeitos do aquecimento

global diminuam e contribui positivamente para a criacdo de valor das organizagdes

(Mohy-ud-Din et al., 2024).

1.5. Relac¢des Publicas e o Digital

Com o decorrer dos anos, o Digital foi progredindo e as Relagdes Publicas
adaptaram a sua forma de atuar perante a sociedade e acompanharam a sua evolugao
(Permatasari et al. 2021). A digitalizagdo ¢ um processo no qual transforma o ambiente
socioecondomico através da utilizacdo de tecnologias digitais, que origina novas
oportunidades de negocio e que redefine na maneira como a sociedade e as organizacdes
interagem entre si (Gradillas & Thomas, 2023).

A digitalizacdo ao introduzir novas redes sociais como o YouTube, Facebook,
Twitter e Instagram, fez com que as Relagdes Publicas se redefinissem e implementassem
novas estratégias de comunicagdo e engagement com as suas partes interessadas (Ki et

al., 2024). Contudo, estas mudangas facilitaram os processos de comunicagao e interagao,

11 Termo utilizado para designar interagdes entre as organizagdes € 0s seus publicos-alvo.
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tornaram-nos mais rapidos e diretos entre quem estd a comunicar e quem recebe a
comunicac¢do (Krestchmer & Winkler, 2023). Com as redes sociais, o termo influencer
surgiu. Na perspetiva de Mdiz-Bar & Abuin-Penas (2023), os influencers desempenham
um papel relevante na comunicag¢@o organizacional, tanto em entidades ptblicas como
privadas, pois atuam como estratégia de comunicacao eficaz para estabelecer e fortalecer
as relacdes com as suas partes interessadas, através da interagdo com os publicos-alvo.

Freberg (2018) referencia que as redes sociais sdo uma ferramenta muito
importante que ajudam vdrias areas a crescer, como por exemplo, Relagcdes Publicas,
Marketing, Comunicacdo, Psicologia, entre muitas outras. Na sua oOtica, define as Redes
Sociais como “portais” que facilitam qualquer criacao de contetido, qualquer interacao
virtual, quer sejam com pessoas, celebridades, organizagdes ou marcas. A autora, também
destaca que as redes sociais s3o um excelente canal de comunicagdo para as organizacdes
mostrarem diretamente aos publicos-alvo a imagem que pretendem passar, podemos
afirmar que sdo ferramentas imprescindiveis para a manutengdo e construgdo da
reputagdo em meio digital.

O digital permitiu aos profissionais de comunica¢do recorrer a canais de
comunica¢do que os ajudassem a atingir valores comunicacionais de exceléncia, por
outras palavras, permitiu que a comunicagao bidirecional e simétrica fosse cada vez mais
presente, devido a rapida interacdo e a possibilidade de um rapido feedback (Raposo,
2017).

Nos finais dos anos 90, com os avangos tecnoldgicos e digitais, Solis reparou uma
grande mudanca nas Relagdes Publicas e, perante este cenario, decidiu denominé-las de
“PR 2.0” — para reconhecer e marcar o impacto que o Digital teve neste campo (Solis &
Breakenridge, 2009). Com o surgimento das PR 2.0 (em meados de 1999), foi necessario
estabelecer novas estratégias de relacionamento, com uma mentalidade e abordagem
diferentes relativamente as Relacdes Publicas, ditas “tradicionais”. O grande objetivo
passa por humanizar, personalizar as historias (storytelling) e fazé-las chegar ao publico
desejado. E importante que um profissional de Relagdes Puiblicas tenha a habilidade em
saber contar historias impactantes para as pessoas se identificarem com elas (Solis &
Breakenridge, 2009).

Dentro do digital, existem ferramentas denominadas “Redes Sociais” que ndo sao
nada mais, nada menos do que a “democratiza¢do do contetido” e uma mudanca na forma
como os individuos recebem e disseminam as informagdes (Solis & Breakenridge, 2009).

Os autores também definem as Redes Sociais como uma plataforma ligada a Internet para
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facilitar as conversas e ¢ vista como uma oportunidade para as pessoas ganharem uma
voz tdo (ou mais) influente que alguns jornalistas e outros famosos. Solis e Breakenridge
(2009), referem igualmente que as redes sociais sdo ainda uma excelente oportunidade
para as pessoas conseguirem atingir o estatuto de “influenciadoras” — o que vai obrigar
os profissionais na area do Marketing e das Relagdes Publicas a pensarem em novas
estratégias de comunicagao, marketing e publicidade.

Bourne (2022) menciona que a era digital expandiu-se rapidamente e
revolucionou as Relagdes Publicas a nivel profissional. Refere que o ritmo intenso e
acelerado do digital fez com que as Relagdes Publicas tiveram de se adaptar rapidamente,
porém, trouxe algumas desigualdades no que toca as praticas de trabalho, especialmente
no que toca a inclusdo e ao acesso equitativo as tecnologias. Atualmente, as Relagdes
Publicas estdo fortemente associadas as Redes Sociais por trabalharem diretamente com
influencer, foi uma das grandes inovag¢des e mudancas que existiram no papel das
Relagdes Publicas.

Além das Redes Sociais, as Relagdes Publicas também estdo presentes noutras
plataformas como por exemplo Blogs, Podcasts e Aplicacdes Moveis, Scott (2015)
enfatiza que as duas primeiras s3o uma excelente ferramenta para desenvolver o
storytelling e para aproximar publico, sobretudo os Podcasts — devido ao conceito, ¢ capaz
de fornecer uma experiéncia mais intima e envolvente. Quanto as Aplicacdes Moveis,
refere que estds tém revolucionado a forma como se interage com o publico, pois as
organizagdes conseguem enviar aos seus stakeholders, de uma forma mais direta,
atualizagdes em tempo real e contetidos altamente personalizados.

Além das plataformas acima mencionadas, Freberg (2018) destaca outra que
considera ser essencial para as Relagdes Publicas marcarem a sua posi¢do num mundo
altamente digital, nomeadamente, através de videos online.

Os videos online permitem que seja praticada uma comunicacdo mais eficaz,
comparativamente ao formato de texto (Tarchi et al., 2020), pois esta ¢ mais visual,
chamando mais a aten¢do do publico pela maior facilidade em disseminar as mensagens
(Albertson & Johnston, 2021; Scott, 2015). De acordo com o Global Media Insight
(2025), a plataforma de video online com maior expressdo, atualmente, ¢ o YouTube,
com 2.70 mil milhdes de utilizadores ativos por més'2. Esta rede social alterou a forma

como as pessoas produzem e consomem os contetdos online, sendo amplamente

12 Dados recolhidos através do seguinte link: https://www.globalmediainsight.com/blog/youtube-users-
statistics/#Interesting YouTube Statistics 2025
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reconhecida por varios investigadores devido a sua relevancia na induastria da
comunicac¢do (Navarro- Gliere, 2024).

Os Press Releases, migraram igualmente para o digital e desempenham um papel
importante na comunicagdo organizacional e nas Relagdes Publicas. O aumento da
expressdo das redes sociais permitiu que a comunicacdo fluisse de uma forma mais
instantanea com os publico-alvo, acabando por aumentar a personaliza¢do de mensagem
e por facilitar a constru¢do de comunidades em volta das marcas (Scott, 2015). O
Instagram ¢ a plataforma digital mais utilizada para seguirem e procurarem por marcas e
produtos (Datareporta, 2024)!3. Além disso, as redes sociais sd0 um meio direto para
comunicarem e interagirem com os stakeholders, ou seja, entender as suas preocupacdes
e atender as suas necessidades de forma eficaz, permitindo fomentar a relagdo com os
clientes (Coombs & Holladay, 2014).

Num mundo altamente dindmico e digitalizado, a Inteligéncia Artificial tem ganho
cada vez mais relevancia (Permatasari et al. 2021). Shah et al. (2024) afirmam que esta
oferece solugdes mais eficazes e eficientes, sem a necessidade de qualquer intervengao
humana. Swiatek, Galloway, Vujnovic & Kruckeberg (2024) aludem que por muito que
a tecnologia evolua e por muito que a Inteligéncia Artificial seja aprimorada, estdo muito
limitadas no que toca a comunicagdo e interagdo humana. No sentido em que, nenhuma
maquina (por ndo possuir sentimentos) conseguira substituir um ser humano nas relagdes
interpessoais, pois 0s proprios humanos requerem e necessitam de interagdes com outras
pessoas para socializarem. Contudo, os autores defendem que todas as Inovagdes
Tecnolodgicas que existam funcionam como uma excelente ferramenta adicional para
ajudar a facilitar trabalho, mas nunca servira para substituir na integra. Dito isto, apesar
das Inovagdes Tecnoldgicas (nomeadamente a Inteligéncia Artificial) apresentarem um
risco para as Relagdes Publicas (por ter sido realizada, pela primeira vez, uma conferéncia
de imprensa com robds), os autores acreditam que a Inteligéncia Artificial ndo serd capaz
de substituir os profissionais, mas serdo um aliado e um complemento para executarem
trabalhos simples e repetitivos (Caiado, 2025). Panda et al. (2019) e Caiado (2025)
argumentam que, com o auxilio da Inteligéncia Artificial, os profissionais humanos
conseguem automatizar tarefas rotineiras, como follow-up emails ou chatbots que
respondem a perguntas simples, o que permitird que poupem tempo e se foquem em

estratégias de comunicagdo que requerem uma maior intervencao humana.

13 Dados recolhidos através do seguinte link: https://datareportal.com/social-media-users
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1.6. Reputacao — Conceito

A Gestao de Reputagdo ¢ uma das grandes responsabilidades existentes no
trabalho das Relacdes Publicas (Fawkes, 2001), pois além de estarem intrinsecamente
ligados a construgdo e manuten¢ao da imagem das organizagdes, ¢ algo que se encontra
sempre em “risco”, por ser resultado de uma comunicagdo, tanto interna como externa,
pouco transparente e constante (Henslowe, 2003). Nesses casos, ¢ importante seguir o
principio basico das Relagdes Publicas e comunicar eficazmente aos seus stakeholders
(Coombs & Holladay, 2011) para demonstrar uma imagem positiva aos mesmos € tentar
manter a boa reputacdo. Como recompensa, os publico-alvo respondem positivamente
através da geragdo do lucro e do desenvolvimento de um relacionamento saudavel
(Tsetsura & Kruckeberg, 2009). A Reputagao nao se cria num dia ou de um modo facil,
alias, pode demorar anos até que seja estabelecida. Contudo, uma organiza¢do com uma
reputagdo positiva aos olhos da opinido publica faz com que seja fruto da perfeita
harmonia entre a imagem projetada pela organizacao e a sua verdadeira identidade (Moss
& Warnaby, 1997).

Grunig & Hunt (1984) e Fombrun (2004) observam que uma boa reputagdo e
imagem organizacional sdo elementos importantes, porque conduzem ao alcance de
varios objetivos estratégicos, tais como: fortalecimento e crescimento do niimero de
parcerias, aumento de clientes e um melhor ambiente laboral. Como atualmente cada vez
se vive mais num mundo altamente competitivo, todos os profissionais deste campo
precisam de estar preparados a qualquer altura para enfrentar uma possivel falha na
reputacdo e, por isso, precisam de conhecer muito bem a organizacdo para a qual
trabalham para que sejam capazes de a defender.

Porém, antes de passarmos para a importancia da reputagdo, vamos falar primeiro
do verdadeiro significado de reputacdo. De um modo simplista, ¢ a perce¢do geral que a
opinido publica tem sobre algo/alguém (Fombrun & Riel, 1997). Essa ideia ¢ construida
com base nas agdes que sdo demonstradas e/ou na forma como a qualidade dessas acdes
sdo avaliadas (Mitnick & Mahon, 2006). Por outras palavras, a reputagdo ¢ construida
consoante a maneira como as agdes sao entendidas pelos outros individuos e € isso que
vai ditar se uma organizagdo/marca merece ser reputada positivamente.

Um grande desafio em gerir a Reputacdo, com sucesso, passa por conseguir
defendé-la, através da antecipagdo de cendrios, pois caso algum desses cenarios aconteca,

um profissional de Relagdes Publicas precisa de ser capaz de responder no momento e
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deve saber responder as varias mudangas pelas quais a organizacao esta a passar. E, que
cenarios que podem acontecer? A verdade ¢ que podem ser inumeros, nomeadamente,
falha de gestdo, um erro crasso cometido por parte de um/a colaborador/a, sabotagem,
fraude, falsas alegagdes, entre outros (Moss & Warnaby, 1999; Lesly, 1997). Por
consequéncia, caso a reputacdo de uma determinada organizagdo se perca, muito
dificilmente volta a ser conquistada — funciona como a confianca. Como mencionam
Fombrun & Riel (1997), uma falha na reputag¢do da organizagdo tem um impacto enorme
ndo s6 na sua imagem, como em toda a sua estrutura e, certamente, faz com que dé
vantagem competitiva as outras organizagoes.

Por norma, como ja vimos no inicio do capitulo, alguns autores assumem que uma
boa reputagdo estd intrinsecamente ligada ao sucesso da organiza¢do, mas essa premissa
ndo ¢ assim tdo linear. Ter uma boa reputacdo ndo significa atingir mais facilmente os
objetivos estratégicos delineados pela organizagdo (Tsetsura & Kruckeberg, 2009). Para
além disto, Anani-Bossmann (2020), Lee (2022) e Pompper et al. (2023) indicam que a
boa reputacdo organizacional ndo garante, para sempre, o bom relacionamento com os
stakeholders, tendo em conta que existem varios fatores que podem quebrar a sua relacdo
e a reputagdo positiva. E importante que as organizagdes comuniquem abertamente com
os seus stakeholders (sobretudo em tempos de crise) de forma a promover a confianca e
a gestdo organizacional estavel sem afetar a reputagdo. Também ¢ importante ter em conta
que as Relagdes Publicas, para construirem uma boa reputagdo para a organizacao em que
operam, € necessario promoverem a comunicacao interpessoal, a responsabilidade social
corporativa e stakeholders engagement.

Para concluir, a reputacdo ¢ um dos elementos mais valiosos que existem nas
organizagdes porque ndo so ajudam no aumento da visibilidade das mesmas, como ¢ uma
grande alavanca para atingir melhores resultados econdmicos (Fombrun & Riel, 2003).
Nao obstante, ¢ apenas uma ajuda para atingir esses objetivos, ndo ¢ algo garantido
(Tsetsura & Kruckeberg, 2009), até porque a reputagdo ndo € estatica e pode, a qualquer
momento, ser comprometida. Desta forma, ¢ sempre muito importante que as
organizagdes sejam defendidas a todo o custo para evitar qualquer cendrio que a ponha

em risco e, acima de tudo, que estejam sempre precavidas.
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Capitulo 2 — Comunicacao e Inovacio

A partir da Primeira Revolucao Industrial (1760) que se tem verificado profundas
transformagodes que influenciam tanto na estrutura social como nos sistemas econémicos
(Magaes, 2024). Neste contexto, a comunicagdo tem passado por varias e profundas
transformacgdes digitais, destacando cada vez mais a sua importincia e,
independentemente da sua forma, afirmou-se enquanto um tema preeminente (Kunsch,
2018). Para a transformacao digital acontecer sdo necessarias varias tecnologias digitais
como: Inteligéncia Artificial, Big Data'* e Internet das Coisas. '

Estas tecnologias sdo vantajosas para qualquer estratégia empresarial, pois
permite: que as eficiéncias dos processos operativos sejam melhoradas; que sejam
desenvolvidas oportunidades de negdcio; que a vantagem competitiva aumente; que a
experiéncia do cliente seja positiva; e, que a inovagdo tecnologica e os métodos
operacionais sejam aperfeigoados (Magaes, 2024). Neste sentido, as rapidas e crescentes
evolucdes das tecnologias digitais tém provocado varias mudancgas significativas nas
estratégias de comunicagao organizacional (Lu, 2024).

No contexto atual, a inovagdo tecnoldgica representa um elemento estratégico na
diferenciagdo competitiva, levando a otimizacdo da eficiéncia organizacional, a
adaptacao das suas praticas de comunicagdo e, consequentemente, influencia a dindmica
das organizacdes (Moraes & Damian, 2023).

No capitulo em apreco, vai ser abordada a relagdo entre comunicacao e inovagao,
como ¢ que estes dois conceitos (em separado) evoluiram, vao ser apresentadas as varias
tecnologias disruptivas na comunicagdo, também vai ser mencionado de que forma ¢ que
as plataformas digitais e as redes sociais contribuem para a reputagdo das marcas e, por

fim, os desafios presentes.

2.1. Conceito e Evoluciao de Comunicacio e Inovaciao Tecnologica

Com o crescimento da Internet e das plataformas sociais, a comunicagao tornou-

se altamente influenciada pelas tecnologias fazendo com que se tornasse menos

14 Big Data é o conjunto de grandes volumes de dados, no quais a sua quantidade, complexidade e variedade
sdo classificadas e geridas para a garantir o seu funcionamento em tempo real. (Tan & Shi, 2016).
15 Internet das Coisas (IoT) é o termo utilizado para designar a integragdo de dispositivos fisicos & Internet,

possibilitando a transmissdo de dados e experiéncias interativas.
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massificada e mais social, descentralizada, instantanea, interativa e que fosse possivel
comunicar com pessoas de qualquer parte do mundo (Castells, 2009; Jorge, 2017,
Jenkins, 2018). Além disso, a chegada da Inteligéncia Artificial fez com que a
comunica¢do se tornasse mais personalizada e, consequentemente, transformasse a
maneira das organizacdes e das marcas abordarem os seus publicos-alvo (Lobschat,
Osinga & Reinartz, 2021).

A comunicagdo e a inovagdo tecnoldgica sdo dois conceitos que tém evoluido de
forma significativa nas Gltimas décadas, transformando a maneira como as organizacdes
interagem com os seus publicos e como desenvolvem novos produtos e servicos. Com o
passar dos anos, a perce¢do sobre comunicagdo e inovagdo tecnologica tem evoluido, de
acordo com as mudangas que existem na sociedade. Como resultado disso, diferentes
autores apresentam diversas perspetivas associadas aos contextos em que estdo inseridos.

Neste sentido, Shannon e Weaver (1949) defendiam que a comunicagado era vista
enquanto um processo linear entre um emissor € um recetor no qual existia uma
transmissdo de mensagens sujeitas a interferéncias. Anos mais tarde, a comunicagdo
deixou de ser vista enquanto um processo linear, na medida em que Castells (2009) propds
uma ideia mais proxima da realidade, na qual menciona que o facto da sociedade viver
em rede e estar conectada globalmente faz com que a comunica¢do deixe de ser
unidirecional, mas sim dindmica e descentralizada para varios individuos. Entretanto,
McQuail (2010), foca-se na comunicagcdo de massas e interpreta-a como um processo
social mediado tanto por fatores tanto culturais, como institucionais e tecnologicos, ou
seja, a comunicagdo esta profundamente enraizada no contexto social. Por fim, Jorge
(2017) menciona que a estratégia comunicacional massificada perde for¢ca em prol de uma
comunicagdo mais social, desta forma, as estratégias de comunica¢do passam a adotar
modelos mais diretos, participativos e personalizados.

Neste seguimento, a comunicacao tem vindo a evoluir, a adaptar-se ao longo das
décadas e a comunicagdo contemporanea ¢ cada vez mais relacional e influenciada pelos
contextos sociais e tecnologicos, fazendo com que as organizagdes se adaptem a este
modelo (Cornelissen, 2008; McQuail, 2010). Nos primoérdios, a comunicacao focava-se
num processo de transmissdo de mensagens simples entre um emissor e recetor.
Posteriormente, evoluiu para um conceito mais massificado com uma forte presenca e
influéncia dos meios de comunicagao social (Shannon ¢ Weaver, 1949; McQuail, 2010).

A evolucdo da comunicagdo levou a que a as organizagdes também alterassem as

suas estratégias comunicacionais. Num contexto altamente acelerado, tecnologico e cada
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vez mais marcado pela Inteligéncia Artificial, as organizag¢des sentiram a necessidade em
tornar as suas estratégias mais visiveis (ou até mesmo redefini-las), uma delas foi fazer
com que publicos tivessem um papel ativo nas organizagdes. Por outras palavras, as
organizagdes deixaram de comunicar apenas juntamente com os seus publicos, mas
passaram a comunicar por eles, ou seja, os proprios publicos sdo “parte da voz da
organiza¢do” (Jorge, 2017:123). Neste sentido, as organizagdes aliaram-se ao digital e
adotaram estratégias que fomentam a intera¢do e envolvimento dos seus publicos na
difusdo das suas mensagens.

Relativamente ao conceito de inovacao, refere-se a tudo o que seja uma novidade
ou uma melhoria de uma ideia, de um determinado produto, negécio e servico. Além
disso, o carater inovador nao depende apenas pela sua novidade objetiva, mas, também,
da forma como o individuo a reconhece como novidade (Rogers, 1983). Para além disto,
Schumpter (1934), autor pioneiro na inovacdo, desenvolve que essa designacdo nio se
resume apenas a avangos tecnoldgicos, como, também, tudo o que envolva mudangas
organizacionais e novas formas de comercializagdo. Do ponto de vista econdmico, a
inovacdo desempenha um papel importante na mobilidade social, na medida em que,
quando a inovac¢do ¢ bem-sucedida, impulsiona o desenvolvimento econdémico e a
progressao social (Schumpter, 1934).

As Inovagdes Tecnoldgicas tém transformado diversos setores onde a integracao
de solucdes digitais tem melhorado, consideravelmente, a qualidade e eficiéncia dos
servigos (Burrell et al., 2022). As novas tecnologias levaram ao surgimento de novas
plataformas digitais como streaming!®, redes sociais e sistemas de servigos, estas
plataformas posicionam-se enquanto intermedidrias entre consumidores e organizagdes
(Bourne, 2022; Carah, 2021; Srnicek, 2017; Zuboff, 2019), ou seja, sdo um elo entre os
varios utilizadores e os que fornecem servigos e conteudos em varios formatos (Bourne,
2022). Esta intermedia¢do tem um proposito, no qual basicamente permite fazer com que
os sistemas que funcionam a base de Inteligéncia Artificial e de algoritmos, desenvolvam
uma personalizagdo. Esta personalizacdo acontece com base nos comportamentos e
preferéncias do consumidor e, automaticamente, sugere um conteudo que a partida o
utilizador vai apreciar e, no futuro, ird moldar as suas preferéncias (Domingos, 2024;

Zuboff, 2019).

16 Transmissdo de contetidos online como por exemplo: YouTube, Spotify, Netflix, Disney+, entre outros.
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As plataformas digitais alteraram as dinamicas interpessoais € organizacionais,
ajustando-as a contemporaneidade e fazendo com que fossem desenvolvidas novas
ferramentas e estratégias de comunica¢do mais eficientes para comunicar com oS
publicos-alvo e captar feedback dos mesmos (Freberg, 2018). As crescentes dependéncias
dessas plataformas digitais fazem com que sejam estabelecidos novos desafios e
oportunidades para os varios setores/areas que as utilizam, neste seguimento, ¢ importante
que as estratégias de comunicacdo, inovacdo e marketing sejam adaptadas para que a
experiéncia do consumidor melhore e seja alimentada uma nova forma de socializagdo

(Castells, 2009; Zuboft, 2019).

2.2. Tecnologias Disruptivas na Comunicacao

Como foi possivel entender anteriormente, a evolugao tecnoldgica tem sido um
motor impulsionador de mudangas em vdrias areas e a comunicagdo ndo foi exce¢do. Em
ambientes, onde a mudanca acontece de uma forma continua, acabam automaticamente
por surgirem mais desafios (Jorge, 2017). Neste capitulo, vamos entender quais as
tecnologias disruptivas existentes, no campo da tecnologia e da comunicacdo, que
alteraram para sempre o relacionamento humano e a formas de interagao.

Disrupg¢ao, remete para uma “forca positiva” na qual estd presente um processo de
Inovagdes Tecnolodgicas que transformaram radicalmente os setores de atividade, sendo
capazes de desafiar os modelos convencionais (Christensen, Johnson ¢ Horn, 2010). O
conceito de Tecnologias Disruptivas pode ser definido como inovagdes que
revolucionaram por completo o setor, através da apresentagdo de um novo produto capaz
de superar qualquer outro que esteja no mercado devido as suas caracteristicas inovadoras
(Christensen, 1997; Hippel, 2017; Malin et al. 2017). As tecnologias disruptivas sdo
capazes ndo s6 de alterar a forma como os individuos comunicam, como sio capazes de
alterar todo o ambiente ao seu redor (Edwards et al, 2024).

As tecnologias disruptivas sdo consideradas enquanto inovagdes promissoras com
capacidade em substituir e alterar as tecnologias ja existentes e, por consequéncia,
desenvolver uma alteracdo significativa no funcionamento de uma area, setor e industria.
Estes casos sucedem-se quando uma nova tecnologia redefine os modelos de negdcio de

uma organizagdo e transforma, significativamente, os padrdoes de consumo, desenvolve
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novas dindmicas organizacionais e novas forma de interacdo sociais. (Edwards et al,
2024; Christensen, 1997; Tidd & Bessant, 2018; Rogers, 1983).

Estas tecnologias, numa fase de arranque, diferenciam-se dos produtos
concorrentes (e dominantes) no mercado, por conferirem caracteristicas mais
diversificadas e apelativas, nomeadamente, maior simplicidade, praticidade e precos mais
acessiveis (Christensen, 1997). Com o passar do tempo, os produtos, que possuem
tecnologias disruptivas, revelaram-se revoluciondrios e inovadores que acabaram por
conquistar varios clientes e fizeram com que se destacassem devido a sua novidade.
Naturalmente, essas tecnologias cresceram e ganharam espac¢o no mercado, desafiando
os produtos lideres de mercado — que ndo se adaptaram as mudancas e falharam. Um
exemplo marcante ¢ o caso do iPhone, que quando langado em 2007 possuia uma
tecnologia disruptiva para a época — design simples e uma interface intuitiva — face a
outros telemoveis (Christensen, 1997; Christensen et al. 2010; Hippel, 2017; Malin et al.
2017).

As tecnologias disruptivas sdo capazes ndo s6 de alterar a forma como os
individuos comunicam, como sdo capazes de alterar todo o ambiente ao seu redor e estas
altera¢des ndo sdo superficiais, mas sim estruturais fazendo com que seja desenvolvido
todo um novo sistema digital no qual ¢ necessario as organizagdes adaptarem-se para
continuarem relevantes no mercado (Edwards et al, 2024). Desta forma, estas tecnologias
desenvolvem oportunidades para as organiza¢des se reinventarem juntamente com o0s
seus publicos-alvo e remodelar as bases da comunicacao.

A Inteligéncia Artificial, a Realidade Aumentada, a Realidade Virtual e o
Metaverso sdo alguns exemplos presentes no nosso dia a dia e que moldaram
completamente ndo apenas a forma como os seres humanos comunicam, mas, também,
as suas experiéncias com o digital (Caiado, 2025; Sovianti, 2024). Como resultado e
perante estas ferramentas recentes, as organizagdes t€ém o que ¢ necessario para
explorarem novas formas de interagdo e relacionamento com o consumidor e
digitalizarem os seus antigos e tradicionais processos de comunicacdo. (Ellis-Chadwick
e Chaffey, 2012)

Estas tecnologias para além de j4 estarem intrinsecamente ligadas ao quotidiano
do ser humano e conferirem experiéncias com o mundo digital (Caiado, 2025), alteraram

por completo a forma como as pessoas comunicam e interagem entre si (Sovianti, 2024).
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2.2.1. Inteligéncia Artificial

Comecando pela Inteligéncia Artificial, esta tem sido amplamente adotada na area
da comunicagdo e do marketing devido a sua facilidade em analisar dados!” e em otimizar
processos num curto espago tempo. A Inteligéncia Artificial esta a tornar-se cada vez
mais vulgar, no sentido em que ¢ cada vez mais normalizada, visto que esta presente no
nosso quotidiano, nomeadamente, em assistentes virtuais (como por exemplo a Siri!® e a
Alexa!), em servicos de apoio ao cliente, comércio online, redes sociais, email
marketing, entre outros (Bourne, 2022; Caiado, 2025). Neste mesmo seguimento, Caiado
(2025), destaca ainda a eficiéncia da Inteligéncia Artificial, além de estar em melhoria e
aprendizagem constantes, ¢ capaz de concretizar tarefas complexas de um modo eficaz e
conferir aos utilizadores uma experiéncia altamente personalizada. Deste modo, a
Inteligéncia Artificial tem vindo a integrar-se em intimeras areas, refletindo a chegada a
uma nova era marcada pela dataficacdo, entendida como “as informagdes sobre o que
fazemos sdo recolhidas para criar servicos e ferramentas personalizadas” (Caiado,
2025:31).

Na tultima década, o investimento em Inteligéncia Artificial tem crescido
exponencialmente, evidenciando a importdncia do seu papel relativamente a
modernizacdo e a transformacgdo digital nas organizacdes (Rahman et al., 2024;
Montanaro et al. 2024).

De acordo com uma andlise de dados desenvolvidos pelo Statista, em 2023,
demonstra efetivamente que as organizacdes t€ém investido cada vez mais em Inteligéncia
Artificial e visto esta tecnologia enquanto uma vantagem competitiva. Em 2015, o
investimento situava-se em 12,75 mil milhdes de ddlares, registando um aumento de 4,95
mil milhdes de ddlares em 2016. No ano seguinte, em 2017, observou-se um salto bastante
expressivo para 44,08 milhdes de ddlares, enquanto nos dois anos seguintes —2017 ¢ 2018
— o valor investido manteve-se estavel, com 43,81 mil milhdes de dolares e 45,85 mil

milhdes de dolares, respetivamente. A partir de 2020, notou-se um aumento mais

17 “Dados sdo informagdes que podem ser recolhidas, armazenadas e analisadas. S3o exemplos os contetdos
de websites, as gravagdes de dudio ou as informagdes sobre as vendas a clientes de uma empresa.” (Caiado,
2025:22).

18 Assistente virtual desenvolvida pela Apple que utiliza a Inteligéncia Artificial e o reconhecimento de voz
para conferir experiéncias personalizadas.

19 Assistente virtual desenvolvida pela Amazon que utiliza a Inteligéncia Artificial e o reconhecimento de

voz para conferir experiéncias personalizadas.
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significativo, na medida em que, foi atingido um investimento de 67,85 milhdes de
dolares. Em 2021, o investimento atingiu o seu pico, registando um aumento de,
aproximadamente, 25,65 mil milhdes de ddlares face ao ano anterior, o que equivale a
93,5 mil milhdes. Porém, em 2022, registou-se apenas uma ligeira retracdo para 91,9 mil
milhdes. O grafico abaixo ilustra a evolugdo do investimento global em inteligéncia

artificial durante esta linha temporal:

Figura 1 - Investimento global total em inteligéncia artificial corporativa de 2015 a 2022 (Statista,
2023)

S. dollars

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

A evolugdo deste investimento em Inteligéncia Artificial, na perspetiva de
Rahman et al. (2024), deve-se ao facto das organizacgdes pretenderem aumentar os niveis
de produtividade e melhorar a experiéncia do consumidor. Além disto, Haranas (2024)
comenta que a ciberseguranca e a inteligéncia artificial generativa?® sdo uma das
estratégias das organizagdes que contribuem para o aumento deste investimento.

Freberg (2018) menciona que a Inteligéncia Artificial ¢ uma ferramenta capaz de
responder a determinadas questdes € que muitas marcas e organizacdes utilizam no seu
dia a dia esta ferramenta, como por exemplo os chatbots. Os chatbots sao um programa
de computador desenvolvidos capazes de simular didlogos com utilizadores humanos,
utilizando uma linguagem natural (Khanna et al, 2015; Adamopoulou & Moussiades,
2020). Cujo seu principal objetivo é assegurar um suporte rapido, especializado e eficaz

as questdes apresentados pelos utilizadores (Maglogiannis & Karpouzis, 2020).

20 Inteligéncia artificial generativa: tudo o que envolve criagdo automatica de conteudos (musicas, imagens,

textos), seguem exemplos de alguns programas: Amper Music, DALL-E, ChatGPT.
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A Inteligéncia Artificial, de um modo geral, permite com que os niveis de
personalizacdo sejam maiores, pois ¢ possivel adaptar contetidos consoante as
preferéncias individuais de cada um dos consumidores. Os assistentes virtuais, como
chatbots e a sugestdo de conteudos digitais melhoram a experiéncia de navegagdo do
utilizador por ser capaz de fornecer respostas rapidas e concisas sobre um determinado
assunto e sugerir conteudo ajustado aos seus interesses € navegacdes no digital
(Davenport & Ronanki, 2018).

Contudo, ¢ complexo resumir o significado de Inteligéncia Artificial em apenas
uma Unica defini¢do (por ndo ser Unica e consensual). O seu significado ¢ utilizado em
diferentes contextos, como por exemplo, pode ser um sistema capaz de realizar
diagnésticos médicos, conduzir carros, jogar videojogos, entre outros. O proprio conceito
e defini¢do de Inteligéncia Artificial ¢ ambiguo e varia ao longo dos anos, mas que pode

ser aplicada a uma variedade de tecnologias distintas (Schuett, 2019).

2.2.2. Realidade Virtual

Freberg (2018), define Realidade Virtual enquanto um espaco tridimensional no
qual o ambiente envolvente ¢ todo processado em computador e que com o qual o
utilizador pode interagir, tornando-se parte desse mundo virtual. A nivel estratégico, a
Realidade Virtual confere um leque de possibilidades inovadoras e positivas no ramo da
comunica¢do, nomeadamente o storytelling experimental e a progressdo na Educacgao.

Estas tecnologias pretendem fazer com que os utilizadores tenham experiéncias
envolventes, interativas e imersivos. Segundo Bretos et al. (2024), a Realidade Virtual
estd presente em varias areas como no Marketing e no Turismo, fazendo com que seja
possivel explorarem novos destino e usufruir de variadas experiéncias sem ser necessario
visitar fisicamente o local, tendo assim uma visdo prévia dos locais que os utilizadores
pretendem visitar. Também referem que a Realidade Virtual ¢ uma ferramenta digital
poderosa na medida em que € capaz elevar a experiéncia do consumidor e despertar o
sentimentalismo através do storytelling — a arte de saber contar historias.

Desta forma, o storytelling ¢ um método cada vez mais adotado pelas
organizagdes e pelas marcas e visto como uma estratégia no seio do Marketing digital. E
uma técnica que, quando suportada por tecnologias (Realidade Virtual e Aumentada), faz

com que as experiéncias sejam altamente imersivas que despertam o lado mais emocional
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do consumidor e, consequentemente, influencia no processo de compra (Mahmoud et al.,
2024; Bretos et al., 2024).

Para além das areas mencionadas, a Realidade Virtual também est4 presente na
Medicina e na formagao profissional, nas quais ¢ possivel aplicar estas ferramentas de
modo a criar ambientes realistas e imersivos a fim de desenvolver as competéncias
praticas sem ser necessario que os individuos corram riscos inerentes quando estdo em

fase de aprendizagem. (Bretos et al., 2024).

2.2.3. Realidade Aumentada

A Realidade Aumentada muitas das vezes ¢ confundida com a Realidade Virtual,
contudo, na verdade, sdo duas expressdes muito distintas (Freberg, 2018). Hofmann &
Mosemghvdlishvili (2014) e Bretos et al. (2024) descrevem Realidade Aumentada como
um ambiente que possui uma camada de informacdo extra sobre o mundo real, ou seja,
sdo acrescentados elementos virtuais ao mundo real. Craig (2013), acrescenta a esta
defini¢do que um grande elemento chave da Realidade Aumentada ¢ que os utilizadores
ndo saem do mudo real, contudo, esse mundo ndo ¢ visivel, nem audivel por estarem
imersos na realidade virtual.

Mekonnen (2024) menciona que as organizagdes que apostam em Realidade
Aumentada nas suas estratégias de comunica¢do e marketing, representa uma grande
oportunidade para aumentar e enriquecer o relacionamento entre o cliente e a marca, isto
¢ muito importante sobretudo no setor de Moda de Luxo. Além disso, um dos grandes
objetivos da utilizagdo desta tecnologia avangada ¢ melhorar a experiéncia de compra
online do consumidor e, ao conferir uma experiéncia de compra imersiva, faz com que
este se sinta mais envolvido com os produtos que a marca fornece. Neste sentido, a autora
também refere que esta a ser promovida uma intera¢do mais personalizada —um pormenor
bastante importante no setor do Luxo — que desencadeia uma sensag¢do de proximidade
com a marca e, ainda, um aumento na probabilidade de fidelizagdo com a mesma.

A Realidade Aumentada ¢ cada vez mais interpretada como a vanguarda das
ferramentas tecnologicas do Século XXI e um dos pilares da quarta revolugao industrial
prevista pela Industria 4.0 (Arena et al., 2022). Esta Industria ¢ conhecida por possuir
uma Internet e banda larga muito mais rapidas e alargadas que o normal, por a Inteligéncia

Artificial transformarem a sociedade e a economia e a sua visdo esta assente em possuir
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sistemas inteligentes como, fabricas, maquinas, armazéns e cadeias de abastecimento

(Macaes, 2024).

2.2.4. Metaverso

No que toca ao Metaverso, esta ¢ uma tecnologia cuja sua defini¢do ainda ndo esta
totalmente solida, mas entende-se por um ambiente virtual vasto no qual os utilizadores
conseguem interagir entre eles através de plataformas imersivas. A premissa fundamental
¢ desenvolver um mundo virtual e fisico em apenas um espago permitir que os utilizadores
tenham uma transi¢cdo fluida entre as varias atividades que se podem fazer dentro desse
universo (Leahy & Delehanty, 2022). Para além disto, Mystakidis (2022), remata que no
Metaverso os utilizadores podem desfrutar de uma interagdo imersiva e multissensorial
ndo apenas entre os utilizadores, mas, ainda, com objetos virtuais e apesar desta
tecnologia estar ainda em desenvolvimento, promete revolucionar este campo com todas
as caracteristicas que possui. Outra caracteristica presente no Metaverso e considerada
essencial ¢ a existéncia dos avatares, que no mundo virtual sdo representagdes digitais
dos utilizadores essenciais para a construcao da sua identidade online. Esta caracteristica
possui um elevado nivel de personaliza¢do, o que faz com que seja um aspeto muito
importante, porque permite aos utilizadores escolherem a aparéncia que pretendem ter
nesse mundo virtual e, ainda, expressarem-se e comportarem-se da forma como quiserem,
quer seja em formas humanas ou imagindarias (Mystakidis, 2022; Caramés-Fernandez et
al., 2024).

Viarias marcas investem em marketing no Metaverso e conferem experiéncias
unicas aos seus consumidores para os cativarem (Kotler, 2023). Nao obstante, podemos
reparar nos proximos graficos que se seguem que o interesse pelo Metaverso e pela
Realidade Virtual tém vindo a aumentar e espera-se que até 2030 continue.

Partindo da analise do grafico seguinte, podemos concluir que o Metaverso (em
todos os seus segmentos) estd em constante crescimento e espera-se que continue a
aumentar podendo atingir em 2030 cerca de 507 bilides de dolares e, como ¢ possivel
notar, os segmentos que geram mais lucro sdo os que estdo associados ao eCommerce’!,

aos jogos e a saude.

2! Comércio Digital (como por exemplo Amazon, Shopify, Vinted, OLX, entre outros).
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Como se pode constar pelo grafico relativo a Figura 2, o interesse em Realidade
Virtual tem vindo a aumentar em todos os Continentes (e estdo previstos que assim
continue), em 2024 contabilizou-se, em dolares, um total de 4,5 bilides de lucro e esta
previsto em 2030 que seja mais do dobro — sendo que em 2022 a zona da Asia Pacifico
foi a que registou um maior nimero de vendas (39%) e a Europa estd a registar um

crescimento rapido.

Figura 2 - Andlise Global em Metaverso entre 2022 e 2030 (Statista, 2024)
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Figura 3 - Interesse Global em Realidade Virtual entre 2018 e 2030 (Grand View Research, 2023)
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Perante estes graficos, podemos concluir que, o facto da realidade virtual e o
metaverso estarem em constante crescimento, verifica-se que a tecnologia relacionada a
estes meios continua a evoluir e a atrair o publico nos mais diversos setores, desde os
jogos até ao comércio. Neste sentido, € possivel que as organizagdes e os profissionais de
marketing tenham mais sucesso se apostarem em tecnologias associadas a realidade
virtual — visto ser o topico que suscita mais interesse (Datareportal, 2023).

Varios setores tém vindo a apostar nestas novas tecnologias e o setor do Luxo nado
¢ excecdo. A Internet, as redes sociais e o metaverso sdo algumas das tecnologias
utilizadas neste setor para melhorar a experiéncia do consumidor, incentivando-o a
interagir mais organicamente com as marcas, traduzindo-se num desenvolvimento de
valor para as mesmas (Kim, Ko & Kim, 2023; Joy et al., 2022). Existem varias marcas
de luxo como a Gucci, Burberry, Ralph Lauren e Louis Vuitton que estdo a integrar cada
vez mais a Inteligéncia Artificial no desenvolvimento de interagdes imersivas e diretas
com as marcas para otimizar a experiéncia dos clientes (Joy et al., 2022). A titulo de
exemplo, a Gucci, em colaboragdo com Zepeto??, criou a possibilidade de comprar
produtos da marca neste mundo virtual — para os utilizadores vestirem os seus avatares —

permitindo que os mesmos interagissem com a “Gucci Villa” e, concludentemente,

22 Programa online de metaverso, no qual os utilizadores podem criar avatares personalizados ao seu gosto

em 3D e interagir em ambientes virtuais.
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tomassem conhecimento das pecas mais recentes da marca (Kim et al., 2023; Park et al.,
2022). Apesar do potencial inovador do Metaverso, esta nova possibilidade de compra
online apresenta uma grande limitagdo neste universo, na medida em que prende-se com
o facto de vérias categorias de produtos (nomeadamente pegas de roupa, comidas e
bebidas) ndo poderem ser experienciadas nestes ambientes, uma vez que o Metaverso nao
¢ capaz de reproduzir as sensagdes como o paladar ou o olfato (Kotler, 2023). Kotler
(2023), acrescenta ainda que no caso da roupa, embora estas existam nestes ambientes
virtuais, ndo proporcionam a mesma sensacao fisica de que as roupais reais, o que faz
com que comprometa a autenticidade da experiéncia.

A transformacdo digital deu origem a tecnologias disruptivas que estdo,
continuamente, a transformar o panorama da comunicagdo, proporcionando novas
oportunidades e possibilidades para abordagens mais personalizadas, segmentadas e
interativas (Barbosa, 2025). Sendo que, entre as varias Inovagdes Tecnologicas
analisadas, a Inteligéncia Artificial ¢ a que mais se destaca por ter a possibilidade das
organizagdes se reinventarem nas areas da Comunicagdo, Gestao de Crise e Marketing

(Barbosa, 2025).

2.3. A Contribuicao das Plataformas Digitais e das Redes Sociais na

Reputaciao das Marcas

Enquanto um fendmeno a escala global, as redes sociais, como Instagram,
Facebook, LinkedIn, TikTok e Twitter — atualmente denominado de X —, Raposo (2023),
menciona que as redes sociais desempenham um papel determinante por se terem tornado
em instrumentos de comunicagdo e de disseminagao de informacao fundamentais. Kotler
e Armstrong (2023), afirmam que um dos principais beneficios das redes sociais ¢ a

1** e impulsionar as partilhas sociais em

possibilidade em promover a¢des de engagemen
grande escala.

Desta forma, estas plataformas sdo essenciais para a gestdo da reputacdo de uma
organizagdo, permitindo que esta seja capaz de comunicar diretamente com os seus
publicos-alvo de uma forma mais personalizada, intuitiva e menos formal. Esta

aproximacao, entre consumidores e organizagdo, tem a vantagem em fazer com que seja

23 Nivel de envolvimento e participagdo ativa entre um pliblico € uma marca, este pode ser medido através

dos likes, comentarios, cliques, partilhas, entre outros.
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possivel desenvolver e reforcar lagos com os seus consumidores (Kaplan & Haenlein,
2010). Atualmente, ¢ muito importante que as organizagdes facam dos consumidores o
foco de todas as suas estratégias de marketing, estabelecendo conexdes genuinas e ouvi-
los de forma a desenvolverem um didlogo cativante baseado nos seus interesses,
necessidades e expetativas. Cada vez mais, os consumidores tendem a apoiar
organizagdes e marcas que demonstram preocupagdo com as questdes da
responsabilidade sociedade e ambiental (Sanmiguel, 2020).

Com o surgimento de novas redes sociais, como o TikTok, veio a refor¢ar ainda
mais esta tendéncia, fazendo com que resultasse num aumento significativo na interagdo
e na participacdo ativa, entre os consumidores e as organizacdes (Wu et al., 2024). Neste
seguimento, as redes sociais possibilitaram o desenvolvimento de um ambiente mais
interativo e dindmico, o que fortalece a relagdo entre os consumidores e as organizacdes
e transforma a forma como as marcas se conectam com os seus publicos (Kaplan &
Haenlein, 2010). Este contexto torna-se ainda mais relevante, tendo em conta que a
exigéncia dos consumidores estd em constante crescimento e a fidelidade as marcas tende
a diminuir cada vez mais (Duarte & Esperanca, 2014). Em acrescento, a percecdo do
publico sobre uma marca ou organizag¢ao ja ndo ¢ moldada apenas pelas suas mensagens-
chave, mas ¢ também pelas suas interacdes com os seus consumidores, influenciadores
digitais e outros stakeholders, que partilham as suas opinides e experiéncias de forma
ativa no meio online (Hennig-Thurau et al., 2010).

Neste sentido, observamos que ¢ importante que as organizagdes € as marcas
estejam presentes no meio digital, tornou-se uma necessidade pois ¢ através deste meio
que desenvolvem parcerias estratégicas com diferentes partes interessadas para fortalecer
um relacionamento duradouro com as mesmas e constroem notoriedade e confianga
(Jeswani, 2023). Além disto, varias organizagdes reconhecem a importincia e a
necessidade em desenvolver o engagement e, para tal, procuram nas redes sociais a
resposta (Evans et al., 2010). A técnica de engagement ¢ muito importante, porque
permite entender o nivel de envolvimento, quer a nivel emocional como comportamental,
entre os publicos e as organizagdes, ajudando a compreender quais as melhores estratégias
e abordagens de marketing que fortalecem o relacionamento entre a marca € oS
stakeholders (Barger et al., 2016). Esta migragdo para o digital implica que as
organizagdes sejam (ou continuem) transparentes, honestas e ativas junto dos seus

publicos-alvo (Kaplan & Haenlein, 2010), visto que o impacto das plataformas digitais
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na imagem publica das marcas ¢, maioritariamente, amplificado pela participacao ativa
dos consumidores.

No contexto atual do marketing digital, os criadores de contetidos digitais sdo uma
excelente estratégia por desempenharem um papel significativo na divulgag¢do de novos
produtos e na construcdo da reputagdo das marcas (Sanmiguel, 2020). As marcas
procuram construir relacionamentos soélidos com os influencers, reconhecendo assim o
valor estratégico dessas parcerias para o seu crescimento (Sanmiguel, 2020; Bourne,
2022). A dinamica ¢ vantajosa para todos — a marca ganha uma reputag¢ao mais robusta e,
em troca, o/a influenciador/a recebe visualizagdes. Os influenciadores tém a capacidade
de criar relagdes de proximidade e credibilidade junto dos seus seguidores, o que contribui
para a confianca nas suas recomendacgdes e favorece o fortalecimento da marca. Assim
sendo, o influencer marketing ¢ uma estratégia que visa continuar a crescer € a atingir
valores surpreendentemente positivos (Santiago & Castelo, 2020).

Apesar dos pontos positivos, existem alguns desafios, nomeadamente, a rapidez
com que a informagdo circula nas redes sociais, sendo dificil gerir esta corrente, ¢ um
desafio constante para a organizagao saber a que criticas deve responder, tendo em conta
que a sua resposta ¢ determinante para a constru¢do ou para a perda da sua reputacdo —
por isso, ¢ importante que as organizagdes avaliem cuidadosamente o ambiente a sua volta
antes de adotarem uma estratégia de resposta adequada (Coombs, 2007).

Coombs (2022), defende que a resposta de uma organizacdo a uma crise nas redes
sociais (ou em qualquer outro lugar) pode ser determinante para a sua recuperagdo
reputacional. As organizagdes que ndo respondam rapidamente a uma crise ou que nao
sejam transparentes relativamente aos seus erros, podem sofrer danos irreparaveis. As
organizagdes que implementem uma comunicacgdo eficaz, com clareza e empatica, t€ém
maiores chances em superarem desafios e, consequentemente, reconquistar a confianca
do publico.

A utilizacdo de ferramentas de inovacdo tecnoldgica como por exemplo a
Inteligéncia Artificial tém crescido significativamente, estas sdo cada vez mais utilizadas
pelas organizagdes e pelas marcas permitindo-lhes monitorizar a sua reputagdo em tempo
real, identificar as tendéncias emergentes e ajustar as suas estratégias de comunicagdo
consoante os resultados obtidos. Estas tecnologias fazem com que seja possivel as
organizagdes resolverem determinados problemas e que sejam capazes de responder de
maneira mais informada e eficaz de modo a antecipar problemas (Kaplan & Haenlein,

2010).
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O aumento da utilizagdo de chatbots, de assistentes virtuais e da personalizagao
baseada em algoritmos esté a alterar a maneira como as marcas/organiza¢des comunicam
e se dirigem aos seus consumidores e stakeholders, proporcionando experiéncias cada

vez mais personalizadas e eficientes (Kaplan & Haenlein, 2010).

2.4. Desafios Emergentes na Comunicacao

As tendéncias emergentes, como a Inteligéncia Artificial, a Realidade Aumentada
e a Realidade Virtual, apontam para um caminho num futuro onde a inovagao tecnoldgica
continuard a moldar a maneira como as marcas/organizagdes € os consumidores
interagem.

A comunicagdo, enquanto elemento fundamental estratégico em qualquer
organiza¢do (Marchiori, 2018), tem sido cada vez mais adaptada face as Inovacdes
Tecnologicas que surgiram e, também, ao desenvolvimento dos meios digitais e das redes
sociais (Balan & Krupa, 2024). Apesar das inimeras vantagens, as Inovacdes
Tecnologicas apresentam alguns desafios significativos que exigem por parte das
organizagdes um esforco e adaptacdo constantes para responder a disrupgao tecnologica.

Comecando pela potencial invasao de privacidade do utilizador e ao uso indevido
dos seus dados pessoais, evidenciado pelo envio constante de mensagens, comunicados e
emails publicitarios — muitos deles ndo solicitados. Isto ocorre pelo simples facto de que
o utilizador, ao procurar uma experiéncia online mais imersiva, pessoal e personalizada,
fornece os seus dados pessoais — email, nome e nimero de telemovel. Eeuwen (2017),
alerta para esta preocupacdo e enfatiza para o impacto negativo da publicidade
direcionada enviada sem o consentimento do utilizador, levantando vérias questdes éticas
sobre a prote¢cdo de dados pessoais.

O aumento da dependéncia de algoritmos e de automatizagdo traduzem-se na
necessidade em discutir determinadas questdes como a transparéncia, privacidade e
responsabilidade digital. Desta forma, para que as tecnologias disruptivas possam ser
utilizadas de uma forma sustentavel e ética, ¢ essencial que as organizagdes sejam capazes
de desenvolverem estratégias de comunicacdo que equilibrem a inovagao e os principios
éticos, promovendo, neste sentido, uma comunicacao digital mais inclusiva, transparente

e responsavel. Por exemplo, a utilizagdo de sistemas automatizados avangados, como ¢ o
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caso do ChatGPT, demonstra que esta ferramenta ¢ capaz de facilitar a automatizagao de
contetidos e de processos sem comprometer a personalizacdo (Huang & Rust, 2021).

A automatiza¢do excessiva pode comprometer a autenticidade das interagdes,
gerando uma perce¢do de distanciamento entre marcas e consumidores (Guzman &
Lewis, 2020). Além disso, a crescente dependéncia de sistemas automatizados levanta
preocupacdes sobre a substituicdo de profissionais da comunicacdo por solugdes
tecnoldgicas, exigindo uma redefinicdo do papel humano no processo comunicacional
(Mikalef et al., 2019).

Outro grande desafio que corre nos tempos contemporaneos passa pelo aumento
da disseminagdo de fake news’? e da desinformagdo diaria nas redes sociais, estes
acontecimentos fazem com que a credibilidade da comunicacdo digital seja
comprometida, afetando diretamente a reputagdo das marcas e das organizagdes (Tandoc,
Lim & Ling, 2017). A rdpida disseminacdo de falsas narrativas, impulsionada por
algoritmos que priorizam contetidos que alertam para o sensacionalismo, representa um
dos maiores desafios da era digital, levando as organizac¢des a adotarem medidas mais
rigorosas de fact-checking® e transparéncia na comunicagdo (Aimeur, Amri & Brassard,
2023).

Face aos desafios analisados, desde a invasdo de privacidade até aos processos
automatizados, a crescente sofisticacdo das tecnologias e a sua inser¢ao no dia a dia faz
com que se torne cada vez mais evidente que ¢ necessario utilizar uma abordagem
diferente para comunicar nos dias atuais. A teoria da comunicacao tradicional — baseada
apenas na interagdo entre humanos — ndo contempla as novas formas de interacdo com a
Inteligéncia Artificial, como por exemplo assistentes virtuais ou chatbots, que envolvem
uma comunicagdo entre humanos e maquinas. Estas recentes interacdes desafiam os
paradigmas existentes, obrigando a que haja uma adaptacdo a este novo meio de
socializacdo (Guzman & Lewis, 2020).

Paralelamente, a crescente interligacdo entre humanos e tecnologia fizeram com
que surgissem novas oportunidades para as organizacdes comunicarem diante dos seus
publicos, ndo obstante, também originou desafios complexos que exigem uma adaptacdo

e esfor¢o continuos por parte da mesma. Por um lado, surgem novas possibilidades neste

24 Falsas narrativas provenientes de conteudos ndo verificados que, por consequéncia, contribuem para a
desinformagao.

2 Verificagdo de factos.
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ecossistema digital (que se encontra em constante melhoria e evolucdo), no qual a
tecnologia assume um papel enquanto mediador, tornando-se mais eficiente na
transmissdo de mensagens e aproximacgado entre seres humanos. Por outro lado, surgem
desafios significativos as exigéncias éticas, a rapida obsolescéncia tecnoldgica e a
recorrente adaptacdo a um ecossistema digital sempre em transformacao (D’Cruz et al.,
2022; Fitzpatrick, 2011; Robey et al, 2000).

Neste contexto acelerado e tecnoldgico, ¢ relevante compreender os principais
obstaculos que se colocam a comunicagdo contemporanea e as tendéncias emergentes que
vao definir o futuro das interagdes mediadas pelas tecnologias.

Edwards et al. (2024), mencionam que as tecnologias disruptivas promovem
grandes e rapidas mudancas no ambiente digital, mas estas tecnologias ndo provocam
mudancas imediatas, ¢ através de um processo gradual até atingirem o seu “tipping
point™®, A partir desse momento, a comunicagdo mediada pela tecnologia deixa de ser
considerada uma inovacdo e torna-se numa necessidade imprescindivel que contribui
positivamente para as organizagoes.

A adesdo de chatbots, assistentes virtuais e outras ferramentas associadas a
Inteligéncia Artificial, apesar da sua eficiéncia, apresenta, igualmente, determinados
desafios associados com o relacionamento e o entendimento com o ser humano.
Nomeadamente a falta de empatia e a comunicagao interpessoal, estando sempre em risco
que as respostas automadticas possam, de certa forma, prejudicar a experiéncia do
utilizador e ndo transmitir ao utilizar da melhor forma os valores da marca/organiza¢ao
(Huang & Rust, 2021).

Assim, num contexto profundamente marcado pela aceleragdo tecnologica, ¢
essencial repensar na forma como se comunica, os chatbots estdo limitados a linguagem
humana, na medida em que, por vezes, estes ndo sdo capazes de processar determinadas
informagdes fornecidas pelos humanos devido as suas expressdes e abreviaturas, Porém,
apesar da barreira linguistica, a experiéncia humana com chatbots apresentam algumas
vantagens como personalizacdo, interatividade, facilidade de compreensao e (Pillai et al.,

2024).

26 Ponto de viragem: momento no qual uma pequena mudanga converte-se numa transformagdo em larga

escala sem qualquer retorno.
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Capitulo 3 — Setor do Luxo

O setor do Luxo desempenha um papel relevante na economia global, sendo
caracterizado por produtos e servigos que vao além da sua fung¢do pratica, assumindo um
valor simbdlico e aspiracional (Kapferer & Bastien, 2012).

A evolugdo deste setor tem sido fortemente condicionada por diversos fatores,
incluindo a globalizagao, a digitalizagdo e a evolugdo nos padroes de consumo. Enquanto
tradicionalmente o luxo era acessivel apenas a elites econdmicas muito restritas, o
crescimento das economias emergentes e o surgimento de novos consumidores, com um
maior poder de compra, fez com que se alterasse, significativamente, a dindmica do
mercado e o perfil do consumidor (D'Arpizio et al., 2019). Com a evolucdo do setor,
Radon (2012) explica que as marcas inseridas no setor do Luxo possuem duas
caracteristicas-chave para o éxito desta area: a raridade e a exclusividade.

Neste capitulo, serd analisada a estrutura do setor do Luxo, as suas principais
caracteristicas e os desafios que enfrenta no contexto atual. Serdo também exploradas as
estratégias adotadas pelas marcas para se manterem relevantes num mercado em
constante transformacdo, com especial enfoque no impacto da digitalizacdo e nas novas

tendéncias de consumo.

3.1. Enquadramento do Setor

A defini¢do do conceito de luxo sempre se revelou complexo de compreender e
explicar, pelo simples motivo de que existem diferentes interpretagdes de varios autores,
a propria palavra “luxo” possui inimeros significados consoante o contexto cultural, o
momento historico e a perspetiva do consumidor (Kapferer et al., 2012). Este carater
polissémico do termo decorre da sua forte carga simbolica e da diversidade de
significados atribuidos pelos varios grupos sociais, conduzindo a diferentes abordagens
ao conceito de luxo (Kapferer et al., 2012; Vickers & Renand, 2003; Dubois, 2020;
Dubois et al., 1993). Kapferer et al. (2012) estruturam a defini¢do de luxo baseada na
procura pela exceléncia, heranca, simbolismo e exclusividade —elementos
operacionalizados pelas marcas em estratégias de comunicagdo. Os objetivos destas
estratégias passam por assegurar que os valores e a perce¢do de excecionalidade chegam
aos consumidores e, consequentemente, se distingam das outras categorias de consumo

(Kapferer et al., 2012; Fionda et al., 2009).
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Desde as civilizagdes mais antigas que o ser humano procura pela necessidade em
se destacar e afirmar a nivel social, refletida na beleza e na aparéncia. Esta necessidade
estd associada ao carater simbolico do luxo, entendido como a posse de bens materiais e
expressao de identidade e stafus. Ainda que nos tempos contemporaneos o luxo se tenha
tornado mais amplo e de certa forma “democratizado”, a sua esséncia e os seus valores
nunca se alteraram — desejo de afirmacdo, autenticidade, exclusividade e procura
constante pela beleza e diferenciacdo (Alléres, 1992). Apesar da acessibilidade do luxo
ter aumentado, as marcas continuam a desenvolver estratégias focadas em exclusividade
e raridade, de modo a manter e a preservar os seus valores (Debenedetti, et al., 2025;
Wang et al., 2024).

Durante décadas, a percecao do valor de luxo sempre fora associada a tragos como
ostentagdo, custo elevado e prazer (Dubois & Laurent, 1994). Além disto o luxo sempre
foi sindbnimo de permanéncia, tradi¢do e sempre associado a valores imutdveis, mas nos
dias que correm o paradigma mudou por completo. Posteriormente, o significado e os
valores associados ao luxo alargaram e passaram a incluir caracteristicas como prestigio
social, inovac¢do, qualidade premium e singularidade (Dubois et al., 2001; Vickers et al.,
2003). E um conceito imutdvel que acompanha o dinamismo da sociedade
contemporanea, sendo, por este motivo, complicado definir o significado de luxo
(Hudders, et. al, 2013). Kapferer (2015), comenta que, efetivamente, o luxo adaptou-se
aos tempos modernos e que ja ndo se vende apenas pela sua raridade, mas também
impulsionado pelo sentimento de exclusividade, sendo esta fortemente determinada pela
rigorosa seletividade dos canais de distribuicdo fisicos e digitais. Neste contexto, Akarsu
et al., (2024) referem que a percecdo do valor de luxo pode ainda ser entendida enquanto
uma avaliagdo holistica feita pelo consumidor, onde avaliam os produtos e considera os
diversos beneficios associados a0 mesmo e aos servigos de luxo.

Com isto, a perce¢do do luxo baseia-se ndo s6 nos seus beneficios, como, também,
na maneira como as marcas mantém a sua exclusividade. Esta combinacdo garante que o
luxo continue a ser valorizado e privilegiado nos dias de hoje. Por isso, alguns modelos
de percecao de luxo foram adaptados a realidade contemporinea, refletindo estas

mudangas, como ¢ possivel constatar o caso da figura seguinte:
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Figura 4 - Modelo de Consumo de Marcas de Luxo (Ko et al., 2019)

Luxury Status/Values
-Status/ Social Comparison
-Personal Values
-Cultural Values

Luxury Consumer Behavior

Luxury Brand Management
-Individual Characteristics (Need for

Uniqueness, Self-Confidence,Pride) -Brand Equity
-Product Perceptions (Authenticity, Country -Segmentation
of Origin, Percieved Economic Value) -Social Media Marketing

O modelo apresentado, consta um ciclo continuo na forma como os individuos
consomem marcas associadas ao setor do Luxo e os motivos que sustentam esse
comportamento. Numa fase inicial, a principal motivagao para o consumo destas marcas
estd relacionada com a dimensdo social que conferem, ou seja, prende-se com a
necessidade em adquirir produtos que demonstrem um determinado estatuto social e
projecdo de imagem perante os outros (Han et al., 2010; Ko et al., 2019).

Na fase seguinte, o que faz com que os consumidores optem por marcas de luxo
em prol das outras marcas, prende-se pelos atributos individuais como a singularidade, a
autoconfianga que a marca proporciona e o orgulho genuino pela mesma. Além destes
valores, também existe a percecdo de produto — autenticidade da marca e pais de origem
— outro valor pelo qual os consumidores optam por marcas desta gama (McFerran et. al.,
2014; Ko et al., 2019).

Relativamente a gestdo da marca de luxo, esta sugere que os consumidores
adquirem produtos de luxo por trés motivos, o primeiro consiste numa tentativa de
experienciar todos os elementos envolventes em torno do setor do luxo; depois, a possivel
segmentacgdo entre os varios mercados, que por outras palavras, ¢ uma ideia na qual
existem grupos de consumidores de luxo com perfis e comportamentos idénticos em

diferentes paises; e, por fim, o Marketing nas redes sociais, as marcas de luxo utilizam
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estas plataformas para conseguirem construir a sua identidade e imagem, desenvolver o
engagement € captar a atencdo dos individuos para que, futuramente, os incentivem a
compra dos produtos (Kapferer & Laurent, 2016; Ko et al., 2012; Ko et al., 2019).
Através deste modelo, ¢ possivel compreender as varias dimensdes que
influenciam o consumo de produtos de luxo, incluindo fatores sociais, individuais e as
estratégias de segmentacdo e comunicacdo utilizadas pelas marcas, sublinhando a

complexidade e a constante inovacao e evolugdo do setor do Luxo na contemporaneidade.

3.2. Conceito de Luxo

O conceito de “marca de luxo” ¢ ainda pouco consensual, apesar da vasta
investigacdo ja desenvolvida. De acordo com Vickers e Renand (2003), o consumo de
luxo esta profundamente associado a fatores psicoldgicos e socioculturais, refletindo
estatuto, poder e identidade pessoal. Diferentes atributos associados & marca, ajudam a
definir o conceito de luxo, como o prego e a qualidade (Heine, 2012). Além destes, o
legado da marca e a propria experiéncia oferecida ao consumidor também foram
caracteristicas associadas a produtos de luxo (Vintean, 2019).

Kapferer & Bastien (2012) e Wang et al. (2024) mencionam que um dos aspetos
centrais associados aos produtos de marcas de luxo prende-se na definicdo do prego,
sendo considerado o critério mais objetivo para avaliar o nivel de luxo de um produto. Os
bens de luxo sdo os mais dispendiosos dentro da sua categoria, exigindo um prego
premium em relagdo a produtos com caracteristicas funcionais semelhantes (Kapferer &
Laurent, 2016).

Para além disso, a decisdo de expor ou ndo estes precos no ponto de venda, pode
também caracterizar um produto de luxo. Algumas marcas de luxo tendem a usar
estratégias mais subtis, como apresentacdo de precos apenas mediante pedido, para
reforgar a ideia de que o produto vai além da funcdo, e manter o foco na experiéncia
emocional que o consumidor obtém ao consumir um produto de luxo (Schweiger et al.,
2020). Os consumidores tendem a percecionar os fabricantes destes produtos como
especialistas nas suas respetivas areas de trabalho, valorizando a complexidade envolvida
ao processo de produgdo dos mesmos (Heine, 2012). Em acrescento, certos materiais
como ouro, prata e diamantes, geralmente considerados de elevado valor, estdo

associados a marcas de luxo, comparativamente com plasticos e agos inoxidaveis,
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associados a marcas de grande consumo — o segmento da joalharia e da relojoaria de luxo
insere-se claramente neste contexto (Chevalier et al., 2012).

O legado das marcas de luxo estd intrinsecamente associado a construgao
simbolica da sua identidade, na qual o storytelling desempenha uma estratégia muito
eficaz para esse fim. Esta técnica narrativa permite com que as marcas comuniquem
certos elementos histéricos, culturais e pessoais associados a sua fundagdo, ajudando a
reforgar a autenticidade ¢ o ADN da marca (Donz¢ et al., 2019).

Um exemplo ilustrativo desta abordagem ¢ a marca Parfums Christian Dior, uma
das mais reconhecidas e influentes marcas de luxo atualmente, cuja narrativa incorpora
varias referéncias ao seu fundador. Uma destas associagdes, € uma das mais iconicas, esta
relacionada com a primeira fragrancia lancada pela Maison, “Miss Dior”, sendo que a
mesma foi batizada em homenagem a sua irmad — Catherine Dior — e apresenta, assim,
tributo pessoal e afetivo ao criador da marca (Pelloux, 2021). A personaliza¢do da heranca
e o apelo emocional da narrativa, reforcam a percecdo de autenticidade e sofisticacdo da
Maison.

Para além destas caracteristicas e da construcdo simbolica, estratégias que limitam
a quantidade de produgdo, aumentando a percecao de raridade e exclusividade por parte
dos consumidores, sdo comuns em diversas categorias de produtos de luxo. Esta estratégia
e mecanismo deliberados estdo associados aquilo que sdo os pilares da industria do luxo.
Ao implementar produtos de edi¢des Unicas e limitadas a procura e necessidade em
adquirir aumentam (Tseng et al., 2021 e Wang et al., 2022).

Estudos recentes revelam que a raridade satisfaz a necessidade de distingao
individual, devido ao papel psicologico social associado, enquanto a exclusividade afirma
e representa estatuto e pertenga a uma elite social (Wang et al., 2024). A marca Hermes
exemplifica esta abordagem, mantendo um controlo rigoroso sobre a producgdo de artigos
iconicos, como € o caso das malas Birkin, que se tornam simbolos de prestigio e desejo
(Wang et al., 2024).

Assim, constatamos que o prestigio das marcas de luxo resultam de uma
combinagdo de storytelling com estratégia de escassez que potenciam a percecao de valor.
Fatores como a exceléncia na qualidade dos produtos, o prestigio, a exclusividade e a
heranca justificam o elevado custo associado aos seus bens, fazendo com que as marcas

associadas a esse setor se distingam no mercado.
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Para além disso, as novas geragdes de consumidores, com especial foco nos
Millennials?’ e na Geragdo Z%%, estdo a redefinir a forma como o luxo é percecionado.
Para estes grupos, fatores como sustentabilidade, autenticidade e personalizagdo
tornaram-se essenciais na decisdo de compra (Gutsatz & Heine, 2020). As marcas de luxo
enfrentam, assim, o desafio de continuarem fiéis ao seu passado e, também, ao seu ADN
exclusivo, enquanto integram novas abordagens de comunicagdo e inovacao tecnoldgica
(Debenedetti, et al., 2025; Wang et al., 2024).

O mercado global do luxo, inclui uma variedade de categorias — como automoveis
de luxo, hotelaria de luxo e bens pessoais de luxo, entre os quais estdo a moda, cosmética
e perfumaria. Apesar de nos ultimos 5 anos o setor do Luxo ter valorizado e ter registado
um crescimento acelerado, atualmente, esse crescimento abrandou (McKinsey &
Company, 2025). Durante o primeiro trimestre de 2025, este setor decresceu cerca de 3%
face ao ano anterior — onde registou uma faturagdo total de 1,48 bilides de euros —
(D’ Arpizio et al., 2025), este motivo deve-se ao facto das marcas de luxo estarem a mudar
a sua estratégia e a recentrarem-se na exclusividade, mas, neste momento, enfrentam um
desafio em conseguir compatibilizar esta abordagem com atrair consumidores mais
jovens que se afirmam no digital (Pringle, 2025). J4 em 2023, o setor global de luxo
registou valores ligeiramente mais altos, alcangando um volume total de 1,5 bilides de
euros (Sanz-Lopez et al., 2024), apesar das condi¢des macroecondmicas desafiantes
(D’Arpizio et al., 2024). Ainda assim, ¢ importante referir que o setor do Luxo ainda
ocupa uma posi¢ao relativamente pequena na economia, comparativamente aos outros
setores de grande escala como a industria automoével e alimentar (Kapferer &
Michaut, 2015). Um exemplo que representa isto € o setor automoével, porque apesar de
se ter registado um aumento de 11% na venda de carros de luxo, ao ser comparado com
outras marcas fora desse segmento, continua a registar um valor absoluto relativamente

baixo (Cabrita-Mendes, 2025).

3.3. Enquadramento do Perfil do Consumidor

No contexto do consumo de luxo, existem diferentes tipos de consumidores,

segundo Sirgy (1982), estes podem ser agrupados em duas categorias principais: aqueles

27 Geragdo nascida entre os anos 1981 e 1996;

28 Geragdo que nasceu entre os anos 1997 € 2012;
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que adquirem produtos de forma a satisfazer as suas necessidades pessoais e intrinsecas
e aqueles cuja sua motivagao estd centrada em satisfazer a sua identidade social através
do consumo. Kastanakis et al. (2012) propdem que o consumo em contexto de luxo ¢é
impulsionado por motivagdes internas, quer isto dizer, ligado a construcdo da identidade
social — como por exemplo, prazer e autoestima (Razmus et al., 2025). E também
impulsionado por motivagdes externas associadas ao status e reconhecimento que as
marcas de luxo conferem. O consumo de produtos de luxo esta associado, muitas vezes,
a uma tentativa de construcao de imagem e estatuto perante a sociedade (Kapferer, 2012).
Neste seguimento, Dubois et al. (2020) acrescentam que a procura pela exclusividade e
distin¢do social — ao utilizar produtos de luxo — fazem com que esses consumidores sejam
vistos enquanto individuos “menos calorosos e sociais”, devido a sua necessidade em
gerirem impressoes.

Han, et al. (2010) e Greenberg et al. (2020), identificam dois tipos de
consumidores dentro do segmento do luxo: aqueles que utilizam marcas de luxo de uma
forma “barulhenta” e, depois, aqueles que as utilizam de forma “silenciosa”.
Relativamente ao primeiro tipo, estes consumidores procuram exibir, visivelmente, o
log6tipo da marca (Greenberg et al., 2020), um exemplo disso ¢ a Gucci que o faz de uma
forma bastante visivel e quem utilizar uma mala desta marca ¢ capaz de a reconhecer
facilmente (Han, et al., 2010). Quanto ao segundo, sdo consumidores que nao procuram
ostentacdo, preferem manter uma imagem mais discreta, mas sem deixar de consumir
produtos de prestigio, como ¢ o caso da marca Bottega Veneta, cujo logotipo encontra-se
dentro do produto (Han, et al., 2010).

Han et al. (2010), mencionam que, em contexto de luxo, as marcas oferecem muito
mais do que estética e visibilidade, estas conferem status social, permitindo que os
consumidores se insiram em grupos especificos e, consequentemente, se distanciem de
outros, este ¢ um fator-chave para que consome produtos de luxo. Apods algumas
experiéncias em diversos individuos, foram identificados quatro grupos diferentes de
status social, patricians, parvenus, poseurs € proletarians (Han et al. 2010).

Os patricians sdo sujeitos que tém um alto poder de compra, porém a sua
necessidade de compra e consumo de produtos de elite ¢ muito baixa. Relativamente aos
parvenus, sao consumidores com uma elevada capacidade financeira e com altos niveis
de necessidade de consumo de produtos de prestigio. Os poseurs possuem um baixo poder
de compra, no entanto, det€ém uma elevada necessidade de consumo de luxo. Por fim

seguem-se, 0s proletarians que para além de terem um baixo poder de compra, também
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despertam pouca necessidade em consumir produtos de luxo (Ko et al., 2019; Han et al.,
2010).

Os diferentes perfis de consumidores permitem compreender mais
detalhadamente o papel da visibilidade da marca e do branding nas suas decisdes de
compra. De facto, a proeminéncia das marcas e o seu branding estdo ligadas ao desejo de
autoafirmacdo, o que influencia bastante nas escolhas dos consumidores e dizem muito
sobre eles. Por exemplo, um individuo que opte por escolher um produto com um
branding mais visivel, procura destacar-se a nivel social. J4 um sujeito que prefere um
branding mais discreto, pretende ser mais subtil e os produtos que utilizam sdo apenas
reconhecidos por outros que tenham conhecimento da marca em questdo (Han et al.,
2010).

Com o rapido crescimento da economia, surgem novos grupos de consumidores e
existe uma restruturagdo na classe economicamente privilegiada, quer isto dizer, o perfil
do consumidor muda e esta nova classe pretende afirmar o seu sucesso e ascensao social
de acordo com o estatuto em que esté inserida (D'Arpizio et al. 2019; Han et al., 2010).
Por exemplo, nos ultimos anos, o crescimento econdmico acelerado na China
(Greenhalgh, 2024) promoveu a evolucdo na cultura de consumo, que originou novos
consumidores de luxo e, concludentemente, fomentou a procura tanto por marcas
internacionais, como nacionais, refletindo o aumento no orgulho chinés (Osburg, 2024).
O autor sublinha igualmente que a crescente procura por produtos de luxo — impulsionada
pelos novos consumidores — levou a expansdo da China e a afirmar-se enquanto um
mercado estratégico para o setor em questdo, caracterizado por um publico mais
sofisticado, exigente e focado na autenticidade e simbolismo dos produtos adquiridos.

No setor do Luxo, os consumidores assumem um papel bastante ativo e exigente,
na medida em que, j& ndo ¢ suficiente encontrar produtos com uma qualidade eximia, pois
exibir status ou ostentacdo deixou de ser o principal motivo de compra. Em vez disso, os
consumidores pretendem adquirir produtos que transmitam os valores auténticos da
marca como por exemplo, a sustentabilidade, personalizacdo e inovagdo e,
simultaneamente, procuram usufruir de experiéncias imersivas e personalizadas que
estejam alinhados com os seus proprios valores pessoais, com a sua identidade e sua
autenticidade (Kapferer et al, 2012; Ko et. al, 2019).

A procura por produtos de luxo ¢ impulsionada por varios fatores, entre eles como
necessidade, prazer pessoal e pela procura de um significado mais profundo (Razmus et

al., 2025; Vigneron & Johnson, 2004), tornado a missdo em entender o perfil do
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consumidor uma tarefa complexa e multifacetada. Perante um cendrio profundamente
digital onde os consumidores de luxo — sobretudo a populacdo mais jovem — estdo
devidamente informados, digitalizados, exigentes e menos previsiveis, faz com que se
traduza numa mudanga no comportamento e perfil dos consumidores.

As marcas devem adotar novas estratégias de Marketing, como o storytelling
emocional e a implementa¢do de campanhas mais interativas e voltadas para o meio
digital, de modo a conseguirem acompanhar esta nova realidade (Ko et. al, 2019). Face a
este cenario e adaptado a realidade portuguesa, obtidos a 3 de marco de 2025 pelo
Datareportal®”: de 10,4 milhdes de portugueses, cerca de 9,27 milhdes utilizam a Internet
e 7,49 milhdes utilizam redes sociais. Desta forma, ¢ possivel constatar que em Portugal
mais de metade da populacdo esta conectada ao meio digital e, por isso, torna-se relevante
a aposta de estratégias associadas ao marketing digital que combinem storytelling com
criatividade e inovagdo. Alguns meios como as mensagens € o enredo presentes em
storytelling sdo caracteristicas relevantes que contribuem para o aumento do engagement
com as marcas (Lima et al., 2023).

A digitalizagdo e as redes sociais transformaram a sociedade e a forma como a
mesma interage entre si e se conecta com as marcas. E essencial que exista uma conexio
ndo apenas entre pessoas, mas, ainda, entre pessoas e organizagdes/marcas (Raposo,
2023). Em média, os jovens com menos de 25 anos, passam cerca de oito horas didrias
em frente aos ecrds (Williams, 2021).

Face a esta realidade contemporanea, marcada pela constante conectividade, as
pessoas partilha muitas mais informagdes entre si, interagem diariamente através de
diversas plataformas digitais e estdo expostas a uma panoplia de informacgdo e estimulos
digitais (Sanmiguel, 2020). A autora acrescenta ainda que a utilizacdo das redes sociais
fez com que a comunicacgao, quer a nivel pessoal como comercial, passasse a adotar uma
estratégia muito mais espontanea, visual e proxima. As organizagdes reconhecem esta
realidade e entendem que ¢ essencial integrar as novas tecnologias nas suas estratégias de
marca e que ¢ uma mais valia adaptarem-se & mudanca para atrairem consumidores mais
jovens (Joy et. al, 2022). Além disto, as organizacdes enfrentam um grande desafio que
passa por conseguir conceber experiéncias de consumo atrativas e que conduzam a

fidelizagdo dos consumidores.

29 https://datareportal.com/reports/digital-2025-portugal
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Neste sentido, percebem que o enquadramento do perfil do consumidor consiste
em mapear e identificar os principais desejos, motivacdes e percegdes de valor de cada
cliente (Kapferer et al., 2012). Correia et al. (2017), salientam ainda que ao fazer este
mapeamento de uma forma rigorosa e que, efetivamente, atenda as necessidades e
preferéncias dos publicos-alvo, pode determinar o sucesso das iniciativas de mercado.
Apenas ap0ds a recolha desses dados, as marcas sdo capazes de desenvolver produtos
alinhados as expetativas dos seus publicos-alvo e de planear acdes de marketing e
comunica¢do que aumentem a eficicia dessas acdes junto desse segmento (Chevalier &
Mazzalovo, 2020; Okonkwo, 2009).

Contudo, o estudo do comportamento dos consumidores de luxo continua a ser
um area relativamente recente, pois existe um debate constante sobre aquilo que distingue
um consumidor de luxo, de um ndo consumidor de luxo (Heine, 2010). Na 6tica de Heine
(2010), o que define um consumidor de luxo ¢ qualquer individuo que, nos ultimos
tempos, tenha comprado varios produtos que sdo classificados como luxo e que, por
consequéncias dessas aquisi¢des, esteja familiarizado com este segmento. Como
completam Kapferer et al. (2016), esta familiaridade ndo engloba exclusivamente o ato
de comprar os produtos, mas, também, o conhecimento das marcas e os seus valores
simbdlicos associados. Por outro lado, os ndo consumidores de luxo sdo sujeitos que ndo
adquirem produtos de luxo ou consomem apenas de forma esporadica, fazendo com que

exista um menor envolvimento com este setor (Heine, 2010).

3.4. Comunicacio em Contexto de Luxo

Em qualquer segmento, ¢ importante que as marcas consigam comunicar e
construir relagdes duradouras com os seus consumidores, tanto no meio onl/ine como no
offline (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016). As novas tecnologias e as novas plataformas
digitais, conferem novas possibilidades e oportunidades para as marcas conseguirem
comunicar de uma forma mais eficaz e direta com os seus consumidores (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2016).

Sanz-Lopez et al. (2024), referem que no universo do luxo, a procura constante
pela diferenciacgao e pela inovacao sdo elementos essenciais para garantir que a exceléncia
da comunicagdo e reputagdo das marcas permanecam, desta forma, varias marcas de

prestigio adaptaram-se ao digital (Debenedetti, et al., 2025). As organizagdes/marcas ao
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implementarem novas estratégias de Marketing (mais interativas e focadas no meio
digital), estdo a acompanhar uma nova realidade digital e, ao mesmo tempo, a
acompanharem as exigéncias dos consumidores e os seus comportamentos (Ko et. al,
2019). Face a este cenario, torna-se evidente a relevancia do investimento em estratégias
digitais que retinam storytelling, com criatividade e inovacdo. Ao recorrer a narrativas
criativas e envolventes fard com que o engagement com as marcas aumente (Lima et al.,
2023).

As redes sociais também sdo uma forte componente comunicacional estratégica
muito presente em marcas de luxo (Sanz-Lopez et al., 2024; Debenedetti, et al., 2025).
Raposo (2023) menciona que a evolucdo das plataformas digitais levou a uma
reestruturacdo nas estratégia de Comunicagdo e Marketing e que grande parte dessas
estratégias voltaram-se sobretudo para as redes sociais, o grande motivo para esta
reestruturacdo deve-se ao facto da sociedade estar a migrar para o digital. Varias marcas
de luxo utilizam as redes sociais para fortificar o relacionamento com os seus stakeholders
e desenvolver uma narrativa de storytelling acerca dos seus produtos, bem como os
valores da marca (Park, 2020). Em acrescento, segundo Raposo (2023), a digitalizacdo e
as redes sociais revolucionaram profundamente os meios de interacdo social,
desenvolvendo novas oportunidades de interacdo entre individuos e marcas. Nesta
realidade, ¢ fundamental que as organizagdes estabelecam relagdes proximas com os seus
consumidores. De acordo com esta realidade contemporanea, marcada pela constante
conectividade, as pessoas partilham mais informagdes entre si, interagem diariamente
através de diversas plataformas digitais e estdo expostas a varias fontes de informagdo e
estimulos digitais (Sanmiguel, 2020). Em acrescento, a digitalizagdo revolucionou
profundamente o setor do Luxo, o que refletiu em novos desafios e varias oportunidades
estratégicas (Sanz-Lopez et al., 2024). Esta transicao revelou um paradoxo estratégico:
por um lado, ¢ imprescindivel uma presenga digital ativa e inovadora para responder as
constantes exigéncias dos consumidores; por outro, ¢ essencial preservar valores como
exclusividade, a tradi¢do e o prestigio que definem o ADN destas marcas.

Neste seguimento, a digitalizacdo fez com que as marcas de luxo adaptassem as
suas estratégias de Comunicacdo e Marketing, equilibrando a necessidade de manter a
exclusividade com a exigéncia de uma presenca online mais acessivel e interativa
(Okonkwo, 2009). Por exemplo, no meio online, marcas de luxo como Chanel, Yves Saint
Laurent e Balmain produzem campanhas de Comunicacdo e Marketing nas quais os

influencers ja fazem parte das suas estratégias. Estes influencers, atualmente, integram
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estas estratégias por terem revolucionado, por completo, o panorama do Marketing
(Degirmencioglu & Gopalakrishnan, 2024), devido ndo s6 a sua grande capacidade em
alcangar audiéncias globais, como a sua projecdo mediatica e percecdo de autenticidade
que sdo capazes de comunicar (Degirmencioglu & Gopalakrishnan, 2024; Baudier et. al,
2022).

Além dos influencers humanos, existem os virtuais, que também tém uma enorme
capacidade de envolvimento para com o seu publico-alvo, mas estes diferem dos
“normais” na medida em que ndo sdo pessoas. Os influencers virtuais atraem
maioritariamente pessoas que pertengam a geracdo dos Millennials e Geragdo Z — por
estes grupos j& estarem mais acostumados a Inovagdes Tecnoldgicas. E, neste sentido,
varias marcas de luxo como Dior, Balenciaga, Prada, entre outras, estabelecerem
parcerias com estes influencers com o principal propdsito em aumentar o seu engagement
(Volz, Machado & Santos, 2025).

Sanmiguel (2020) menciona que a utilizacdo das redes sociais fez com que a
comunicagdo, quer a nivel pessoal como comercial, passasse a adotar uma estratégia
muito mais espontanea, visual e proxima. As organizacdes reconhecem esta realidade e
entendem que ¢ essencial integrar as novas tecnologias nas suas estratégias de marca e
que ¢ uma mais valia adaptarem-se & mudancga para atrairem consumidores mais jovens
(Joy et. al, 2022). Além disto, as organizacdes enfrentam um grande desafio que passa
por conseguir conceber experiéncias de consumo atrativas e que conduzam a fidelizagao
dos consumidores.

Para incentivar a fidelizagdo, o email Marketing tornou-se uma ferramenta
indispensavel para as marcas de luxo, pois destacou-se como o canal de comunicagao
com o maior retorno sob investimento — ROI (Berry, 2023). E uma ferramenta
fundamental na comunica¢do de marketing, pois permite promover eventos, iniciativas e
servigos através do envio de emails por parte das organizacdes e direcionado para os seus
clientes/parceiros (Thomas, Chen & Ilacobucci, 2022; Nelson, 2025). Neste ambito,
distinguem-se trés tipos diferentes de emails: os promocionais, feitos a pensar em
estimular compras a curto prazo; de seguida, os relacionais, cujo intuito ¢ a gestdo de
relacionamento com o cliente (CRM?>?), que fortalece a ligagdo emocional com a marca e

conduz a sua fidelizagdo (Thomas, Chen & Iacobucci, 2022).
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Numa perspetiva das marcas de luxo revolucionarem-se na forma como
comunicam e adaptam-se ao meio digital, a marca Louis Vuitton desenvolveu a sua
propria colecdo virtual de sucesso no videojogo League of Legends (LoL), intitulada de:
LVxLoL (Phelps, 2019; Canavarro e Moreira, 2024). Nesta dinamica, a cole¢do contém
varios itens personalizados que as personagens virtuais podem utilizar, o que fez com que
atraisse varios jogadores e desenvolvesse uma enorme publicidade para a marca
(Canavarro e Moreira, 2024). Esta parceria ganhou vida e chegou ao “mundo real”, o
designer da marca — Nicolas Ghesquic¢re — langou uma edi¢do limitada entre a Louis
Vuitton e LoL, inspiradas nas roupas virtuais, na qual criou uma colecdo de artigos de
couro e pecas urbanas com um estilo moderno, desportivo e futurista (Phelps, 2019).

Fora do espetro digital, a comunicagdo em contexto de luxo também pode ser feita
através de uma forma mais direta e pessoal para o consumidor, através de eventos como
langamento de novos produtos, de ativacdo de marca, entre outros. Ativagdo de marca
envolve uma parte integral da estratégia de Marketing da marca e permite que haja uma
conexdo direta entre a marca e os consumidores, proporcionando experiéncias
envolventes (Dissanayake & Gunawardane, 2018). Além disso, o principal intuito de
estratégias de ativacdo de marca ¢ promover uma relagdo mais profunda e duradoura entre
os consumidores ¢ a marca (Gunawardane & DK, 2020; Saeed, Zameer & Ahmad, 2015).

Contudo, o luxo — a nivel monetario — ndo ¢ acessivel a todos (Kapferer et al.,
2012), logo a sua comunicacdo também ndo serd massificada, mas sim exclusiva e
fragmentada de forma a alcangar o publico-alvo desejado (Cunha e Santos, 2019). Porém,
esta presenca na Internet e nas plataformas digitais, fazem com que as marcas e
organizagdes, associadas a este setor, se tornem contraditdrias face aos valores basicos
associados ao luxo, ndo sé pelo facto do relacionamento interpessoal e o contacto direto
com o cliente perderem-se, mas, sobretudo, porque o luxo tem como base uma

experiéncia de compra personalizada e tnica. (Cunha & Santos, 2019).
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Parte II — Estudo Empirico
Capitulo 4 — Metodologia

4.1. Relevancia do Tema

Perante um contexto cada vez mais marcado pelo avango tecnoldgico, observa-se
uma transformagdo significativa na maneira como as organizagdes estruturam a sua
comunicagdo e consolidam as relagcdes com os stakeholders e constroem a sua reputacdo
diante deles (Park, 2020; Santos et al., 2022 e Cornelissen, 2008). E relevante entender o
funcionamento desta nova realidade, pois as varias Inovacdes Tecnoldgicas, mencionadas
anteriormente, tendem a crescer e a influenciar cada vez mais as estratégias de Relacdes
Publicas nas organizagdes e nas marcas (Joy et. al, 2022).

No setor do Luxo, valores como exclusividade, personalizagdo e rigor sdo
essenciais para a manuten¢ao da reputagdo da organizacao e das marcas (Cunha & Santos,
2019; Kapferer et al., 2012 e Okonkwo, 2009). Além disto, o mercado do luxo, nos
ultimos tempos, tem registado um crescimento acelerado devido ao aumento de
consumidores com elevado poder de compra e, ainda, pelo crescente interesse e
visibilidade medidtica (Fionda, 2009 e D'Arpizio et al., 2019). Nesta logica, ¢ igualmente
relevante perceber como € que este setor introduziu as Inovacdes Tecnoldgicas nas suas
estratégias de comunicag@o e como ¢ que constroem € mantém a reputacao nas marcas de
luxo, dentro da divisdo de luxo da L’Oréal Portugal — organizac¢do escolhida para o case
study desta Dissertagao.

Neste cenario, ¢ importante ndo esquecer uma nova realidade: as marcas de luxo
comegaram a aliar as suas estratégias varias ferramentas digitais como Inteligéncia
Artificial, Realidade Aumentada, Metaverso, entre outras, com o objetivo de tornar a
experiéncia do cliente mais envolvente e personalizada. Neste sentido, o objetivo deste
estudo ¢ importante, pois permite entender como as marcas estdo a aplicar estas Inovacdes
Tecnologicas nas suas estratégias e qual o seu impacto nos consumidores.

Assim sendo, a investigacdo em apreco tem como principal objetivo analisar o
Grupo L’Oréal Portugal, uma organiza¢do multinacional de beleza e cosmética, de
origem francesa, conhecida internacionalmente, com uma estratégia de negocio baseada
em: “criar a beleza que faz avangar o mundo” (L’Oréal, n.d.). Quer isto dizer, assumir
uma presenca global e apoiar tanto mulheres como homens a sentirem-se mais confiantes
consigo mesmos através de métodos inovadores e tecnologias que prometem reinventar

o futuro da beleza.
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4.2. Questao de Investigaciao

Esta investigacdo centra-se no Grupo L’Oréal Portugal e procura responder a
seguinte questdo de investigagdo: “De que forma a L’Oréal Portugal tem desenvolvido as
suas estratégias de Relagdes Publicas, a par das Inovagdes Tecnologicas, para manter a
sua reputagdo?”’. Esta questdo revela-se particularmente pertinente a luz da rapida
evolucdo tecnoldgica, da crescente exigéncia dos consumidores de luxo e da relevancia
na manuteng¢ado de reputacdo das marcas de luxo (Osburg, 2024; Ko et. al, 2019; Kapferer

et al, 2012).

4.3. Objetivos de Investigacao

Tendo em conta a questdo central, referida anteriormente, os objetivos desta
investigacdo passam por conseguir responder a questdo de investigagdo que orienta o

presente estudo. Neste seguimento, foram definidos os seguintes objetivos:

1° Objetivo: Analisar como a L’Oréal Portugal desenvolve e implementa as suas
estratégias de Comunicagdo tendo em conta as suas Inovagdes Tecnoldgicas.

O primeiro objetivo definido pretende analisar como a tecnologia ¢ integrada nos
processos comunicacionais do Grupo, enquanto um elemento estratégico para reforcar a

sua presenga e diferenciar-se no setor do Luxo.

2° Objetivo: Entender a importancia do desenvolvimento de diferentes Inovagdes
Tecnologicas para a estratégia de comunicacdo da L’Oréal Portugal, com os seus
consumidores, nomeadamente na personaliza¢do da experiéncia.

Este objetivo visa compreender como ¢ que as Inovagdes Tecnologicas
contribuem para a personalizacdo da experiéncia dos consumidores com a L’Oréal
Portugal, pois existiu uma crescente valorizagdo da personalizagdo no setor do Luxo

aliada as Inovagdes Tecnoldgicas.
3° Objetivo: Descrever e analisar a percecdo dos consumidores face a relevancia na

comunicagdo da L’Oréal no que diz respeito a oferta de experiéncias personalizadas e a

ligacdo com diferentes Inovagdes Tecnoldgicas.
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Este objetivo justifica-se pela necessidade de explorar a importincia da
comunicagdo na L’Oréal e como as tecnologias inovadoras e disruptivas contribuem para
experiéncias personalizadas, exclusivas e com alto desempenho na o&tica dos
consumidores. E, ainda, em que medida estas comunicagdes influenciam a imagem que

constroem acerca das marcas e como leva a fidelizacao.

4.4. Estratégia Metodologica

De forma a recolher informagdes sobre a L’Oréal Portugal e todas as suas
caracteristicas de comunicacdo e inovacdo no setor do Luxo, ¢ essencial recorrer a
técnicas de investigagdo de forma a recolher informagdes que permitam chegar a
conclusdes devidamente estruturadas e formuladas.

Num plano inicial, estavam planeados dois momentos exploratdrios para proceder
a realizacdo da recolha de dados, o primeiro seria concretizar entrevistas a profissionais
que pertencem a L’Oréal Portugal — Métodos Qualitativos — e o segundo o
desenvolvimento de um Inquérito por Questionario — Métodos Quantitativos — a pessoas
que consomem, ja consumiram, ndo consomem e conhecem alguma marca que pertenca
a Divisdo de produtos de Luxo do Grupo L’Oréal. Contudo, ap6s desenvolver os guides
de entrevistas’! e decidir os profissionais a serem entrevistados, ndo foi possivel
concretizar as entrevistas em tempo util aos profissionais da organizagdo devido a
auséncia de resposta e a indisponibilidade por parte dos mesmos. Foi entdo necessario
readaptar o tipo e estudo, sendo que reforcei e aprofundei a exploracdo dos dados do
Inquérito por Questionario.

Perante esta realidade, procedeu-se a uma metodologia quantitativa na qual alguns
dados importantes como demograficos (género, idade e rendimento mensal liquido
individual), atitudes e opinides foram recolhidos de forma a tentar perceber a opinido
individual de cada sujeito (Saunders et al., 2023). No que toca ao Inquérito por
Questiondrio, ¢ necessario chegar a um niimero em concreto, onde € preciso realizar uma
recolha de dados através de uma amostra representativa da populagdo na qual o objetivo
¢ medir varidveis como reputacdo, satisfacdo, lealdade, atitudes e tendéncias. Nesta
metodologia, alguns dados importantes como demograficos, atitudes e opinides vao ser

recolhidos de forma a tentar perceber a opinido individual de cada sujeito (Saunders et

3! Encontram-se no Apéndice A, B e C
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al., 2023). Ao proceder com esta metodologia, permite entender de que forma € que os

consumidores (e ndo consumidores) recebem e interpretam os materiais comunicacionais.

4.5. Técnicas de Recolha de Dados

De forma a conseguir recolher dados alinhados com os objetivos desta
investigacdo e de uma forma precisa e eficaz, foi necessario reunir um conjunto de
condi¢des metodoldgicas para determinar o seu sucesso. Relativamente a técnica de
recolha de dados quantitativos, procedeu-se a realizacdo de um inquérito no Google
Forms e para andlise de dados procedeu-se a utilizagdo da plataforma de software IBM

SPSS Statistics.

4.5.1. Inquérito por Questionario

Os Inquéritos por Questionario constituem um método de recolha de dados que
permite recolher varias informagdes relacionadas com atitudes, comportamentos,
opinides, conhecimento pessoal ou até mesmo factos sobre um grupo populacional
(Yaddanapudi, 2019). A sua utilizacdo destaca-se pela eficiéncia, sobretudo quando
aplicada em formato online, pois contribui para a diminui¢do de custos e, ainda,
possibilita o alcance de um ntimero significativo de inquiridos num curto espaco de tempo
e em qualquer localizagdo geografica — traduzindo-se em respostas com diferentes
contextos e maior diversidade de perfis.

O objetivo passou por recolher dados relativos a percecdo que os consumidores e
os ndo consumidores tém acerca das estratégias de Relagdes Publicas e de Comunicagdo
da L’Oréal Portugal, bem como a sua relagdo entre as Inovagdes Tecnologicas e a maneira
como as mesmas influenciam a reputa¢do das marcas no segmento de luxo do Grupo e
como sdo percecionadas pelas pessoas.

O Inquérito por Questionario®? é composto por 6 sec¢des, a primeira consistia em
apenas uma questdo de consentimento sobre o que o/a inquirido/a leu no texto
introdutorio, nesta questdo o/a participante apenas precisou de responder “Sim” ou “Nao”

e caso tenha respondido “Sim”, o questionario prossegue, caso contrario termina.

32 Disponivel no Apéndice D
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A segunda seccdo estava relacionada com questdes demograficas e pessoais, que
serviram para entender quem respondeu ao questiondrio e, futuramente, desenvolver um
apuramento dos dados mais especifico.

Quanto a terceira seccdo, focou-se em entender aquilo que os inquiridos
entendiam sobre marcas de luxo e, na ltima questdo, entender se no tltimo ano tinham
adquirido algum produto de luxo (esta pergunta determinaria para que sec¢@o o inquirido
passaria). Caso respondesse “Sim” iria para uma sec¢do destinada a compradores
designados de luxo e caso respondesse “Nao” ou “Nao me recordo”, seria redirecionado
para uma secg¢do destinada a ndo consumidores de luxo. Esta distingdo deveu-se ao facto
de entender melhor o perfil do consumidor e em conseguir distinguir as perspetivas de
um consumidor de luxo, das de um ndo consumidor de luxo.

Dito isto, a quarta sec¢do era destinada a consumidores de luxo, a qual era
composta por uma série de questdes nas quais se pretendia entender que tipo de produtos
foram adquiridos nesse ano e através de que meios adquiriu. Sobre a quinta sec¢do, era
destinada a compradores de ndo luxo e o objetivo era perceber através de que meios
influenciavam mais a decisdo de compra e, caso alguma vez considerassem comprar um
produto de luxo, quais seriam os fatores mais relevantes.

A sexta sec¢do era composta por questdes sobre a L’Oréal Portugal e, por fim, a
ultima sec¢do estava destinada as Inovagdes Tecnologicas na L’Oréal Portugal e
pretendia-se saber se os inquiridos estavam a par das inovacdes que existem dentro do
Grupo e entender a opinido sobre este assunto.

A plataforma para a producdo do questionario foi o Google Forms e a sua
divulgac¢do foi em meio online, como mencionado anteriormente, através de varios canais
de comunicagdo, para permitir que fosse possivel alcancar um grupo diversificado de
sujeitos. As plataformas em que o questionario foi divulgado foram: Instagram, LinkedIn,
Facebook e WhatsApp. Com isto, pretendia-se recolher um niimero significativo de
respostas, para isso o questionario esteve disponivel durante cerca de dois meses, foi
publicado no dia 16 de junho de 2025 e encerrado a 17 de agosto de 2025, contabilizando

um total de 307 respostas.
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4.6. Questdes Eticas da Investigacio

As questdes éticas sao um ponto fundamental em qualquer metodologia, pois a
privacidade, a informagdo consentida e a participagdo voluntiria dos inquiridos sdo
principios éticos necessarios a ter em conta em qualquer investiga¢dao (Saunders et al.,
2023). Durante a investigagdo, varias questdes €ticas podem ser levantadas com o
objetivo de salvaguardar a privacidade dos participantes, nomeadamente, os dados
recolhidos sobre os mesmos — género, idade, remuneracdo — e as suas respostas
fornecidas. Ao fornecer um documento de consentimento informado, garantiu-se que os
participantes compreendessem os termos da sua participagdo, bem como sobre os
procedimentos de tratamentos dos seus dados. (Saunders et al., 2023).

Neste seguimento, antes do inicio do questiondrio, consta uma breve informacao
na qual os inquiridos serdo informados sobre varios aspetos, como por exemplo, o
proposito da realizacdo do questiondrio, a duragdo do mesmo, a participagdo voluntaria e

a possibilidade de desisténcia a qualquer momento.
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Capitulo 5 — Estudo de Caso: L’Oréal

5.1. Descri¢cao da Marca L’Oréal

A L’Or¢al foi fundada em 1909 por Eugéne Schueller (um quimico com espirito
empreendedor) que desenvolveu, produziu e comercializou as primeiras tintas capilares
destinadas aos cabeleireiros da cidade de Paris (L’Oréal Group, s.d.; L’Oréal Paris
Portugal, s.d.). Este passo revoluciondrio assinalou o inicio de um percurso baseado na
investigacdo e inovacgdo — elementos que, atualmente, constituem a identidade do Grupo
L’Oréal e que consolidam a sua principal missdo: valorizar a Beleza através da Ciéncia.

Com o passar dos anos, o Grupo vai além-fronteiras de Franca e expande-se
internacionalmente, por consequéncia, as aquisi¢des estratégicas aumentam e sdo
desenvolvidos produtos iconicos conhecidos ainda nos dias de hoje. Nos finais dos anos
90, as mulheres continuam a ganhar espago na sociedade e a ocupar cargos no mundo
corporativo, com isto, a L’Oréal reafirma a sua missdo e o seu compromisso de continuar
a inovar, através do desenvolvimento de produtos que promovem confianga e que realcem
a singularidade de cada pessoa (L’Oréal Group, s.d.). Durante a gestdo de Lindsey Owen-
Jones, o Grupo torna-se lider mundial no setor da cosmética gragas a sua forte presenca
mundial que surgem das suas aquisi¢des estratégicas (L’Oréal Group, s.d.; L’Or¢éal Paris
Portugal, s.d.).

Na viragem do Milénio, a L’Oréal volta a inovar-se e desenvolve a sua gama
masculina: L’Oréal Men Expert, esta foi a primeira linha de cuidados masculina dedicada
ao antienvelhecimento e desenvolvida em larga escala. Paralelamente, o Grupo, face a
concorréncia, antecipou-se € adotou uma postura de inovagao continua de modo a ser
capaz de responder as exigéncia dos consumidores, tanto a nivel de necessidade como
estilos de vida.

Sob a lideranca de Jean-Paul Agon enquanto Diretor executivo, desde Maio de
2021 (L’Oréal S.A., s.d.), o Grupo reafirma o seu posicionamento com 0 cOmpromisso
de tornar a beleza acessivel a todos, promovendo a diversidade, a inclusdo e a inovacao —
pilares estratégicos essenciais para o crescimento do Grupo. Aliado a este compromisso,
a L’Oréal procura continuar a adotar praticas éticas assentes na responsabilidade social e
ambiental em prol do seu desenvolvimento global (L’Oréal S.A., 2023).

Atualmente, o Grupo continua a expandir-se através de varias aquisi¢cdes, como ¢
o caso da marca de luxo Miu Miu (L’Oréal Portugal, 2024), que visam responder as varias

necessidades dos consumidores associadas ao universo da cosmética e, a0 mesmo tempo,
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sdo promovidas agdes de sustentabilidade — em espago ambiental, social e digital — e de
responsabilidade social alinhadas com os valores de um desenvolvimento sustentavel para
todos.

Em junho de 2025, no evento The Beauty of Longevity, o Grupo refor¢ou a sua
missdo e posicionamento, destacando o seu compromisso para com a inovagdo continua
e com a beleza enquanto elemento base de longevidade. Esta aposta continua na inovagao
traduz-se ndo s6 em ferramentas de diagndstico avangada, como no desenvolvimento de
produtos com tecnologia inovadora e exclusivas. Como ¢ o caso do creme Lancome
Absolue Longevity e do creme Vichy Neovadio Longevity Revolumizing que se focam
em regenerar o tecido cutdneo e combater os sinais de envelhecimento (L’Oréal Group,
2025, 17 de junho).

Ao longo de mais de um século de existéncia, a L’Oréal consolidou a sua posi¢ao
enquanto lider mundial na industria da beleza e da cosmética, impulsionada pela aposta
continua na investigagdo cientifica e na capacidade de adaptagdo as dinamicas e
exigéncias do mercado internacional. O grafico que se segue complementa a informagao
supracitada, ilustrando tanto a posi¢do atual da L’Oréal, bem como o panorama

competitivo global do setor cosmético.

Figura 5 - Principais Grupos Cosméticos a Nivel Internacional (L’Oréal S.A., 2025)
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Com uma estratégia altamente voltada para a Beleza, permite com que o Grupo
desenvolva o seu conhecimento no setor, respondendo eficazmente aos desejos e
necessidades dos diversos perfis dos consumidores, respeitando simultaneamente as
particularidades locais, regionais e culturais de cada mercado (L’Oréal S.A., 2025). Esta
abordagem global da L’Oréal reflete-se na distribuicdo das vendas liquidas nas varias
diferentes regides geograficas, ao longo dos ultimos trés anos, conforme ilustrado na

figura seguinte:
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Figura 6 - Peso das Vendas Liquidas por Zona Geogrdfica nos Ultimos Trés Anos (L’Oréal S.A., 2025)

Growth (%)

Excluding exchange

€ millions Published data effect 2023 2022
Europe 14,21.4 9.3% 9.6% 13,007.8 1,436.7
of which France® 3,161.0 32% 3.2% 3,063.3 2,7275
North America 11,805.2 5.9% 6.1% n,147.2 10,164.0
North Asia 10,303.4 -3.4% -1.7% 10,662.9 1,321.4
SAPMENA - SSA 3,863.0 12.0% 14.0% 34477 29624
Latin America 3,303.9 13.3% 20.0% 2,916.9 2,376.2
GROUP 43,486.8 5.6% 6.8% 41,182.5 38,260.6

() Corresponds to sales invoiced from France and including sales to European countries.

Verifica-se, ao longos dos trés ltimos anos, uma evolugdo positiva nas vendas
liquidas da L’Oréal em praticamente todas as regides geograficas. A Unica exce¢ao
registou-se na Asia do Norte que evidenciou uma descida abrupta em 2023, recuperando
parcialmente em 2024. Este comportamento pontual ndo comprometeu o crescimento
geral da L’Oréal (no qual se manteve positivo) que registou um aumento de 5,6% em
2024 — ou entdo 6,8% quando excluidas as taxas de cambio — o que confirma uma
tendéncia de expansao sustentada.

De acordo com o Relatério Anual de 2024, o Grupo integra atualmente 37 marcas
internacionais distribuidas por quatro divisdes: sete pertencem a Divisdo de Produtos de
Grande Publico, quatro na Divisdo de Dermatological Beauty*®, vinte na Divisdo de Luxo
e seis na Divisdo de Produtos Profissionais (L’Oréal S.A., 2025). A figura, apresentada
de seguida, confere uma representa¢do visual que complementa e sintetiza os ponto

desenvolvidos neste paragrafo:

33 Cosmeética Ativa.
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Figura 7 — Portefolio do Grupo (L’Oréal S.A., 2025)
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Além destas marcas, de acordo com o relatério dos resultados do 1° semestre
(L’Oréal S.A., 2025, 29 de julho), a L’Oréal (com o objetivo em reforcar ainda mais o
seu portefolio) adquiriu duas novas marcas no més de junho de 2025: Color Wow e
Medik8. A marca Color Wow vai reforcar a divisdo de Produtos Profissionais, enquanto
a Medik8 sera a mais recente aposta no portfolio da Divisdo de Luxo.

Divulgados os resultados relativos ao primeiro semestre, a L’Oréal evidenciou um
crescimento continuo e consistente, com vendas que atingiram os 22,47 mil milhdes de
euros. O quadro que se segue demonstra resultados positivos relativamente as vendas,
grande parte deste crescimento esta concentrado na Divisdo de Produtos Profissionais que
registaram um crescimento robusto de +11,5% like-for-like’? no 2° trimestre, contudo,

neste mesmo segmento, a Divisdo que registou um resultado menos positivo foi a de Luxo

3% Like-for-like: indicador que mede e compara o crescimento organico.
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com -1,9%. Além disto, a nivel geografico € possivel notar que a América Latina registou

um aumento de +12,4%, enquanto a Asia do Norte evidenciou uma quebra significativa

de -8,8%.

Sales by Division and Region

Figura 8 - Vendas por Divisio e Regido (L’Oréal S.A., 2025)

2"d quarter 2025 15t half 2025
Growth Growth
€m Like-for-like Reported €m Like-for-like Reported

By Division_

Professional Products 1,269.4 +11.5% +7.3% 2,546.6 +6.5% +4.9%
Consumer Products 4,134.4 +3.3% -0.4% 8,413.0 +2.8% +1.1%
Luxe 3,565.0 -1.9% -5.3% 7,657.9 +2.0% +1.0%
Dermatological Beauty 1,769.8 +3.5% -0.4% 3,855.9 +3.1% +1.7%
Group Total 10,738.6 +2.4% -1.3% 22,473.3 +3.0% +1.6%
By Region

Europe 3,619.6 +2.4% +2.0% 7,534.4 +3.4% +3.4%
North America 2,851.5 +8.3% +2.4% 5,824.2 +2.0% +0.4%
North Asia 2,440.2 -8.8% -11.3% 5,392.7 -1.1% -1.5%
SAPMENA-SSAF/ 979.2 +10.5% +6.1% 2,058.2 +10.4% +9.2%
Latin America 847.9 +12.4% -2.3% 1,663.8 +10.3% -1.0%
Group Total 10,738.6 +2.4% -1.3% 22,473.3 +3.0% +1.6%

Sobre os resultados do primeiro semestre deste ano, o quadro que se segue

demonstra que as vendas relativas a este semestre aumentaram +1,6%, portanto até 30 de

junho de 2025 a empresa faturou 22,473.3 milhdes de euros. Além deste crescimento, a

L’Oréal registou um resultado operacional de 4,740.1 milhdes de euros, o que representa

um crescimento de +3,1%, comparativamente ao mesmo semestre do ano anterior. A

nivel de investimento em publicidade e campanhas promocionais, a organizag¢ao continua

a investir fortemente e isso é notavel na Figura 9%, pois registou-se 31,9% em vendas.
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Figura 9 - Resultados do Primeiro Semestre de 2025 (L’Oréal S.A., 2025)

€m
Sales
Cost of sales
Gross profit
R&I expenses

Advertising and promotion
expenses

Selling, general and
administrative expenses

Operating profit

30/6/24
22,120.8

-5,568.7
16,552.1

-667.3

-7,109.1

-4,176.6

4,599.1

% of sales
100.0%

25.2%
74.8%

3.0%

32.1%

18.9%

20.8%

31/12/24
43,486.8

-11,227.0
32,259.8

-1,354.7

-14,008.9

-8,208.7

8,687.5

% of sales
100.0%

25.8%
74.2%

3.1%

32.2%

18.9%

20.0%

30/6/25
22,473.3

-5,692.6
16,780.7

-671.7

-7,177.0

-4,191.9

4,740.1

Change
H1-2025 vs.
% of sales H1-2024
100.0% +1.6%
25.3%
74.7% +1.4%
3.0%
31.9%
18.7%
21.1% +3.1%

De acordo com a Figura 10 (apresentada em baixo), no primeiro semestre de 2025

registou-se um valor total de 22,473.3 milhdes de euros em vendas, em comparagdo com

0 ano anterior significa um aumento de +1,6%. Quanto ao primeiro semestre, revelou um

aumento de 489,7 milhdes de euros face ao ano anterior e relativamente ao segundo

trimestre, € possivel constatar uma reducao de 137,2 milhdes de euros de 2024 para 2025.

Diante estes resultados, verifica-se que o Grupo teve um inicio de ano positivo, mas no

segundo trimestre enfrentou certos desafios que indicaram uma pequena queda

relativamente a 2024, contudo, o total do semestre de 2025 foi positivo.

Figura 10 - Evolugdo de Vendas Trimestral e Anual (L’Oréal S.A., 2025)

First quarter
Second quarter
First half total
Third quarter
Nine months total
Fourth quarter

Full year total

2024

2025

11,245.0

10,875.8
22,120.8
10,284.9
32,406.7
11,081.1
43,486.8

11,734.7
10,738.6
22,473.3

Compreendida a evolugdo histdria e o posicionamento atual do Grupo, segue-se a

andlise da sua estratégia de comunicagdo — um instrumento fundamental para a

consolidacdo do seu posicionamento global — e a forma como 0 mesmo comunica com 0s

seus stakeholders.
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5.2. Estratégia de Comunicacio da L’Oréal
A L’Oréal, enquanto lider mundial na indtstria da cosmética (L’Oréal S.A., 2025),
tem vindo a consolidar uma estratégia de comunicagdo integrada e alinhada com a sua

Missao, Visao e Valores.

5.2.1. Posicionamento do Grupo

Create The Beauty That Moves The World 3¢ — L’Oréal Paris

Este lema representa a esséncia da comunicagdo que ¢ desenvolvida pela L’Oréal
Paris, ndo sendo apenas uma frase publicitaria, mas também um eixo central da identidade
corporativa que guia as varias areas existentes na organizagdo e ¢ articulado com o
compromisso que a L’Oréal tem para com a inovagao, responsabilidade ambiental e social
(Wang et al, 2023).

Este mote ¢ uma visdo na qual a Beleza ¢ considerada uma for¢a universal,
inclusiva e transformadora e uma mensagem que remete para a importancia da beleza
intangivel, ou seja, tudo o que ndo se limita aquilo que ¢ visivel ou esteticamente palpavel,
mas que se manifesta nas seguintes vertentes: social, cultural e emocional. A L’Or¢al,
desde o momento que foi fundada, compromete-se a oferecer Beleza a todas as pessoas
de forma a inclui-las e a valoriza-las (L’Oréal Groupe, s.d.). Assim sendo, o Grupo
afirma-se e posiciona-se no mercado como uma organizagdo que pretende assumir um
papel ativo e consciente em prol da sustentabilidade ambiental, da equidade social, do
empoderamento feminino e inclusdo, contribuindo para um futuro mais ético, equitativo,
sustentavel e consciente (L’Oréal Groupe, s.d.).

Relativamente a Missdo, a L’Oréal procura “oferecer Beleza para Todos”
(L’Oréal S.A., 2023) reafirmando o seu compromisso com a universalizagdo e promover
a Todos sensa¢do de autoestima e bem-estar (L’Oréal Paris Portugal, s.d.).

A Visdo do Grupo, como mencionada anteriormente, centra-se no lema Create
The Beauty That Moves The World e esta visdo projeta a Beleza como uma forga
transformadora que vai além da beleza tangivel, influenciando a confianca individual e

coletiva e a autoestima. Além disto, ¢ uma abordagem utilizada a nivel mundial que

36 “Criar a Beleza que faz avangar o mundo”.
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preserva a identidade do Grupo e, simultaneamente, respeita e adapta-se as varias culturas
e regides (L’Oréal Paris Portugal, s.d.).

Sobre os seus Valores, a marca pretende sempre transmitir: Paixdo, Inovagao,
Espirito empreendedor, Mentalidade aberta, Busca pela exceléncia e Responsabilidade

(L’Oréal Paris Portugal, s.d.).

5.2.2. Publico-Alvo

Uma das principais estratégias da L’Oréal consiste em entender as necessidades
atuais dos consumidores e adapta-las a cada regido geografica. Por exemplo, Wuang et
al. (2023), referem que a L’Oréal, na zona da Asia do Norte, desenvolve produtos
adaptados a cultura chinesa, aposta em iniciativas ecologicas e estabelece parcerias
tecnoldgicas com entidades locais, promovendo uma presenca mais relevante e alinhada
com o mercado.

Neste sentido, a L’Oréal segmenta o seu publico de uma forma altamente pensada
e estratégica, ¢ uma marca global e acessivel a varios perfis tanto geograficos, como
demograficos e socioeconémicos. — por exemplo, o facto do Grupo estar dividido em
quatro divisdes ja demonstra a necessidade por parte do mesmo em integrar Todos.
Adicionalmente, a L’Oréal divide-se em vérias categorias como cuidado de pele e
protecdo solar, maquilhagem, cuidados capilares, fragrancias, tintas capilares, entre
outros (L’Oréal S.A., 2025). Isto, permite ao Grupo personalizar a sua comunicagao e
dirigir-se aos mais variados tipos de consumidores e consegue reforcar ainda mais a sua
presenca global.

Sendo o Grupo um icone de referéncia mundial no setor da Beleza, a L’Oréal
valoriza a singularidade de cada forma de Beleza, ndo existindo padrdes tnicos. Com isto
em mente, possui uma “Equipa de Sonho” composta por embaixadores de varios setores,
desde a musica até ao cinema (L’Oréal Paris, s.d.). Nesta equipa, estdo varios nomes
reconhecidos mundialmente como, Aja Naomi King, Camila Cabello, Céline Dion,

Sabrina Carpenter, Soo Joo, Viola Davis, entre muitos outros.
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5.2.3. Responsabilidade Social e Corporativa

A comunica¢do da L’Oréal integra cada vez mais uma dimensdo focada em
principios éticos, sociais € ambientais e em conformidade com os valores do
desenvolvimento sustentavel.

A L’Oréal compreende, de forma transversal, praticas sustentdveis com o
proposito em minimizar o impacto ambiental, como por exemplo a redug¢do das emissdes
de carbono, a utilizagdo crescente de energias renovaveis € a aposta continua em
embalagens reciclaveis e biodegradaveis. Recentemente, no més de setembro de 2025, a
L’Oréal Portugal em conjunto com a Sociedade Ponto Verde desenvolveram uma
campanha de sensibilizagdo na qual promovem o mote “Recicla em Beleza”, cujo
proposito ¢ ajudar os portugueses a separarem corretamente as embalagens dos seus
produtos de beleza e cosmética, com o fim de incentivar uma reciclagem mais consciente
(Marketeer, 2025; Miranda, 2025).

Na figura que se segue ¢ possivel encontrar os resultados associados a
responsabilidade social e ambiental do Gltimo ano e os valores atingidos pelo Grupo nesse

ano:

Figura 11 - Resultados de Responsabilidade Social e Ambiental em 2024 (L’Oréal S.A., 2025)

A selection of our 2024 results

Transforming our business

97% 92%
renewable energy of the biobased ingredients
for our operated sites.” for formulas and packaging
o
53% 6%
of the water used in of the waste
ourindustrial processes generated in our industrial
from recyclod i
drossed weta S
66% 49%
of ouringredientsin formulas of our plastic packaging
were biobased, derived was refillable,
from abundant minerals reusable, recyclable
or from circular processes. or compostable.
Empoweringour Contributing to solving
business ecosystem the challenges of the world
4.5 million €70m
s~ allocated to support highly
benefited from our brands’ vuinerable women via the
social commitment L'Oréal Fund for Women
programmes. since 2020.
We provided assistance
02 2million women and giris
within their communities
in2024.
71,349
people from disadvantaged

communities helped to gain
‘access to employment.
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Como ¢ possivel constatar pelos dados supramencionados, o Grupo faz varias
acdes em prol da responsabilidade social e ambiental, como por exemplo: utiliza 97% de
energia renovavel nas suas instalacdes, investe em ingredientes e embalagens
biodegradaveis, reciclaveis e de origem sustentavel e 53% da 4gua utilizada nos processos
industriais foi reciclada e reutilizada.

Além disso, também ¢ possivel verificar que desde 2020 a L’Oréal destinou 70
milhdes de euros para apoiar todas as mulheres em situa¢do de vulnerabilidade e foram
apoiadas 2,2 milhdes de mulheres e raparigas nas suas comunidades— neste sentido, a
organizagdo promove o empoderamento de mulheres e raparigas, o combate a violéncia
e a exclusdo e promove o acesso a educacao, saide, independéncia econdémica e emprego.
Dito isto, a L’Oréal efetivamente revela um forte compromisso com a sustentabilidade e
com a responsabilidade social e gera, consequentemente, um impacto positivo na
sociedade.

Além do exemplo mencionado anteriormente sobre a preocupacdo com a
responsabilidade ambiental, segue outro exemplo paradigmatico que sustenta toda a
informagdo supramencionada: a campanha da L’Oréal designada Join the Refill

£7, que tem como principais objetivos promover a adog¢do de embalagens

Movemen
reutilizaveis na industria da beleza. Ao aderir a esta a¢do, para além de promover para a
reducdo da utilizacdo de embalagens descartaveis, aumenta também a consciencializagdo
sobre os beneficios ambientais e econdmicos. Nesta iniciativa, o Grupo referiu varios
exemplos e aspetos positivos ao optar por produtos refill em vez de embalagens
completamente novas. Por exemplo, ao aderir um produto refill de 100 ml em vez de duas
embalagens de 50 ml do perfume La Vie Est Belle Elixir (Lancome), ¢ reduzido cerca de
73% em vidro, 66% em plastico e 61% em cartdo (Figura 12)¢. Outro exemplo, como
consta na Figura 13, ao adquirir um refill do batom Spike Valentino em vez de um

batom completo, esta a ser contribuido para uma redu¢ao do consumo de metal em 91%

e também de plastico em 53% (L’Oréal Groupe, 2025, 13 de junho).

37 “Junta-te a0 Movimento do Recarregamento”.
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Figura 12 - Redugdo de Materiais da fragrincia La Vie Est Belle Elixir da Lancome (L’Oréal Groupe,
2025, 13 de junho)

Figura 13 - Reducdo de Materiais do batom Spike da Valentino (L’Oréal Groupe, 2025, 13 de junho)

VALENTINO

BEAUTY

Esta campanha multicanal foi lancada em junho de 2025 e foi estrategicamente
pensada para coincidir com o Dia Mundial do Reenchimento, celebrada no dia 16 de
junho. Esta iniciativa global reune as varias marcas iconicas pertencentes do Grupo como

por exemplo La Roche-Posay, Lancome, Yves Saint Laurent, Kiehl’s, entre outras.
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A sua estratégia de comunicacdo comega com o #JoinTheRefillMovement que
serve como um convite para que as pessoas adiram a este movimento. Além disto, a
campanha ¢ realizada maioritariamente em meio digital, como redes sociais e website,
mas, também, em publicidade visual em pontos de venda estratégicos e, ainda, em
ativagdes de marca (L’Oréal Groupe, 2025, 13 de junho; BETC, 2025, 16 de junho). Nas
imagens que se seguem, ¢ possivel encontrar duas publica¢des nas redes sociais realizadas

pelo Grupo onde promovem esta nova campanha de sensibilizagao.

Figura 14 - Publicagées do Grupo nas suas Redes Sociais (Instagram e LinkedIn)

=< |lorealgroupe &«

L'Oréal
il 5 515,388 followers
1mo - Edited - ®

t# Hoje celebramos o Dia Mundial do Refill! Uma data que
nos convida a repensar os nossos habitos e a adotar
escolhas mais sustentdveis no dia a dia — inclusive na forma
como consumimos beleza.

No Grupo L'Oréal, acreditamos que a beleza também se
mede pelo seu impacto. E por isso que marcas como
Lancéme, Elvive, Kérastase, La Roche-Posay e Garnier ja
oferecem solugdes recarregéveis. Q)

Gragas a formatos inovadores e estagdes de refill nas lojas,
conseguimos reduzir até 44% de vidro, 67% de plastico e
100% de metais em algumas embalagens.@" O nosso
compromisso com a sustentabilidade é claro:

V/ Até 2025, todas as nossas embalagens de pléstico serdo
recarregaveis, reutilizaveis, reciclaveis ou compostaveis.

v/ Até 2030, 90% dos materiais utilizados nas embalagens
e formulas serdo sustentaveis.

E tu, quais destes produtos recarregaveis ja usas ou
gostarias de experimentar?

~ Recarregar é um pequeno gesto com um grande
impacto.

#CriarABelezaQueFazAvangarOMundo

Show translation

#JoinTheRefillMovement - 6 pages

Q13a5s Q35 V207 », ‘j ‘

lorealgroupe It's #WorldRefillDay!

Let's celebrate by choosing refills and reducing our
environmental footprint. &

(<)
"“’ Leave your thoughts here... @

No subcapitulo seguinte, serdo apresentados alguns exemplos concretos de
Inovagdes tecnoldgicas que foram surgindo ao longo dos tltimos anos no universo da

L’Oréal relativamente a divisao de luxo: L’Oréal Luxe.
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5.2.4. Redes Sociais

Num cendrio marcado pela crescente digitalizagdo, globalizacdo e transformacao
dos habitos de consumo, as redes sociais representam um dos principais meios de
comunicagdo e pontos de contacto entre as marcas e os consumidores (Santos et al., 2022).
Deste modo, a L’Oréal destaca-se pela adogdo de uma estratégia digital inovadora e
pioneira e utiliza-a para reforgar o seu posicionamento organizacional, para desenvolver
estratégias associadas ao Marketing de Influéncia e para interagir de uma forma mais
direta com os seus stakeholders. O Grupo L’Oréal estd presente no Instagram e no
TikTok, mas para além disto, as marcas associadas ao Grupo também té€m as suas proprias
redes sociais. As marcas que t€ém mais seguidores no Instagram sdo NYX Cosmetics com
14,4 milhdes, Maybelline New York com 12,5 milhdes e, por fim, Yves Saint Laurent
Beauty que conta com 12,4 milhdes de seguidores. Relativamente ao Tiktok, a primeira
destaca-se a L’Oréal Paris com 1,2 milhdes, de seguida ¢ a NYX Cosmetics com 1,1
milhdo e a terceira segue-se a Maybelline New York com 790,9 mil seguidores.

A tabela apresentada de seguida, ilustra o numero de seguidores que o Grupo

L’Oréal tem em todas as plataformas digitais at¢ ao momento presente:

Tabela 2 - Contas das redes sociais da L’Oréal e o niimero de seguidores até a data 7 de

setembro de 2025
Rede Social Numero de Seguidores
Instagram 872 mil
(@lorealgroupe)
YouTube 33,7 mil
(@loreal)
X 127,7 mil
(@LOrealGroupe)
Tiktok 49,6 mil
(@lorealgroupe)
Facebook 2,8 milhdes
(L’Oréal Groupe)
LinkedIn 6 milhdes
(L’Or¢al)
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Como ¢ possivel constatar pela Tabela 24, a L’Oréal possui 6 redes sociais, nas
quais cada uma delas tem um nimero consideravel de seguidores. Neste sentido, a
L’Or¢al, utiliza as suas redes sociais para comunicar ndo s6 a sua Missao, Visao e Valores
defendidos pelo Grupo, mas, também, utiliza estes meios para divulgar o que cada marca
estd a desenvolver, estes desenvolvimentos podem ser comunicar as novas Inovacdes
Tecnolodgicas, um novo/a embaixador/a, anunciar os lancamentos mais recentes, entre
outros.

No YouTube, a estratégia de comunicagdo difere das restantes, na medida em que
nesta rede social o Grupo divulga videos sobre Relatorios Anuais; atuais colaboradores
que testemunham a sua experiéncia na L’Oréal; o concurso anual L’Oréal Brandstorm *!;

e, também, videos sobre a arte e a ciéncia dos seus produtos.

5.3. Aplicacées da Tecnologia no Universo L.’Oréal Luxe

A L’Oréal tem assumido cada vez mais um papel de lideranca na adogdo de
tecnologias inovadoras, emergentes e disruptivas (como a Inteligéncia Artificial e a
Realidade Aumentada), aplicadas de forma transversal em todo o Grupo. Esta aposta na
inovacgao tecnologica ¢ reforcada pelo CEO da L’Oréal — Nicolau Hieronimus — quando
afirma o seguinte: “We are a beauty company, but we are a tech company” *? (Javed,
2024). Neste mesmo artigo da TIMES, escrito por Javed, ¢ mencionada a presenca da
L’Oréal no evento “Consumer Electronics Show” (CES), no qual a mesma ja foi
distinguida com um total de nove prémios “CES Innovation Award”, o que faz com que
a visdo, mencionada pelo CEO do Grupo, seja refor¢ada. Para além da presenga do Grupo
neste evento em especifico para promover e comunicar as suas mais recentes Inovagoes
Tecnoldgicas, também marca presenga no Viva Technology ** com 0 mesmo proposito.

Na sequéncia da L’Oréal continuar a assumir a lideranca e a manter-se na

vanguarda da inovagdo, no Relatorio Anual de 2024 da L’Oréal ** o Presidente da Divisdo
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4! Concurso anual organizado pelo Grupo direcionado a jovens entre os 18 e os 30 anos para partilharem as
suas ideias baseadas em inovagdo e tecnologia.

42 “Somos uma empresa de beleza, mas também uma empresa de tecnologia”

43 Evento internacional realizado em Paris (Franga) dedicado a inovagio e transformagdo digital.

44 https://www.loreal-finance.com/en/annual-report-2024/
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de Luxo da L’Oréal — Cyril Chapuy — mencionou o seguinte: “At L’Oréal Luxe, we have
a history of always reinventing ourselves to stay future-fit. This is part of our DNA. (...)
We continue to make significant progress in our Beauty Tech capabilities.”* Através
desta afirmacdo, o Presidente salientou que a reinvengdo ¢ um elemento intrinseco que
faz parte do ADN da divisdo de luxo, refletindo o seu compromisso com a inovagao
constante e preparagdo para os desafios futuros. Também reforgou a aposta estratégica da
inovacgao tecnologica, afirmando que a divisdo de luxo continua a apostar em progressos
significativos nas suas capacidades em Beauty Tech.*¢

A transformacdo digital tem sido um pilar central na estratégia da L’Oréal,
refletindo-se na aposta consistente de Inovagdes Tecnologicas nos Gltimos anos. Desde
2016 que o Grupo desenvolve diversos produtos que prometem combinar o bem-estar
com a utilizacdo de tecnologias de ponta de uma forma acessivel e sustentavel. Entre eles
estdo: a marca Lancome com o HAPTA, um aplicador de maquilhagem motorizado
concebido para pessoas com mobilidade reduzida; de seguida, a marca Yves Saint Laurent
com o Scent-Sation que cria fragrancias Unicas adequadas a cada cliente; outro exemplo
¢ 0 3D Shu:Brow, de Shu Uemura, um dispositivo inovador que utiliza a impressao digital
para “imprimir” sobrancelhas diretamente no rosto de quem o utiliza (Javed, 2024).
Perante estes trés exemplos, ¢ percetivel que a L’Oréal esta focada em investir
continuamente em tecnologia avangada nos varios eixos da beleza e da cosmética.

Desde 2019 que a L’Or¢al ¢ reconhecida, pela TIME Best Inventions, pelas suas
Inovagdes Tecnoldgicas, nesse mesmo ano a revista homenageou a marca SkinCeuticals
com o produto Custom D.O.S.E #7; no ano seguinte, destacou-se L’Oréal Perso*®; em
2021, a TIME reconheceu o chuveiro L’Oréal Water Saver*’; em 2022, seguiu-se L’Oréal
Colorsonic®’; e, por fim, em 2023 foi a vez do produto HAPTA da Lancome (L’Oréal
Portugal, 2023).

45 https://www.loreal-finance.com/en/annual-report-2024/luxe/#interview-cyril-chapuy

46 Refere-se a utilizacio de tecnologias no setor da beleza.
47 Soro personalizado que atende as necessidades/preocupagdes individuais como: sinais de
envelhecimento, descoloragdo e imperfeigdes.

8 Dispositivo que funciona através da Inteligéncia Artificial para desenvolver produtos de beleza
personalizados.

49 Chuveiro com uma tecnologia inovadora de otimizagio de 4gua que contribui para a redugdo do consumo

da mesma.

50 Dispositivo inteligente que permite ajudar no processo de coloragdo do cabelo.
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Tecnologias inovadoras, como a Inteligéncia Artificial, permitem que as
organizagdes melhorem, significativamente, tanto a personalizagdo como a eficiéncia dos
seus processos — neste sentido, a Inteligéncia Artificial atua como uma ferramenta
relevante na comunicag¢do organizacional (Simao & Bonito, 2025). Estas inovagdes como
sdo capazes de possibilitar experiéncias cada vez mais personalizadas e imersivas,
permitem que seja possivel promover uma ligagdo emocional mais forte entre as marcas
e os seus consumidores, posicionando-se na vanguarda num mercado dindmico em
constante transformacao (Kapferer et al., 2012).

De seguida, vao ser apresentadas algumas Inovagdes Tecnoldgicas, que
revolucionaram o conceito de beleza, aplicadas no Universo L’Oréal, mais concretamente

na Divisdo de Luxo — L’Oréal Luxe.

5.3.1. Lancome: HAPTA

A marca Lancome foi fundada pelo perfumista Armand Petitjean, no ano de 1935,
em Franga, esta afirma-se, desde a sua origem, como uma marca que se destina a
celebracdo da beleza feminina em todas as suas facetas e expressoes. Ao longo das
décadas, a marca posicionou-se no universo da cosmética de luxo com produtos
disruptivos que prometem entregar qualidade e eficicia a quem usufruir deles. A
Lancome ¢ um icone global e tornou-se sindnimo de sofisticagdo e pioneirismo,
atualmente ¢ reconhecida como a marca nimero um de beleza de luxo internacional
(L’Oréal; Lancome USA).

No seguimento do seu compromisso em continuar a promover o empoderamento
das mulheres e tornar a beleza mais inclusiva através da tecnologia, a Lancome, em 2023,
desenvolveu o dispositivo HAPTA — o primeiro aplicador de maquilhagem portatil e
motorizado, do mundo, feito a pensar em pessoas com mobilidade reduzida nas maos,
pulsos ou bragos. Isto abrange limitagdes motoras provocadas por tremores, artrite,

acidentes vasculares cerebrais (AVC) ou patologias neurodegenerativas.
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Figura 15 - Dispositivo HAPTA Lancéme (L’Oréal, 2023)

Este produto combina a ciéncia com a Inteligéncia Artificial no qual através de
sensores altamente avangados e tecnoldgicos, garantem a estabilizagdo de movimentos,
usando Inteligéncia Artificial e detecdo de movimento para complementar os gestos
naturais com maior amplitude e orientar a aplicagdo da maquilhagem, desta forma, ¢
assegurada uma aplicacdo precisa dos produtos. Assim sendo, a utilizagdo deste aplicador
de maquilhagem vai permitir com que tenha um maior nivel de autonomia e confianga e,
consequentemente, um sentimento de inclusao.

Face a este cenario, o facto da marca Lancdme estar a adotar, nas suas estratégias
de comunicacao, a Inteligéncia Artificial, demonstra, por parte do Grupo L’Oréal, uma
“evolucdo significativa na maneira como as empresas interagem com os seus publicos”
(Simao & Bonito, 2025:230). Este dispositivo quando foi langado, foi comunicado em
eventos de tecnologia e inovacdo, mas, para além disto, a marca também comunica nas
suas redes sociais (Figura 16)°!, através de embaixadores que representam a marca, em
press releases do Grupo, no website oficial da marca (Figura 17) e, ainda, em pontos de

venda oficiais (Figura 18).
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Figura 16 - Publicagdo do Hapta Lancome na rede social do Grupo (Instagram)

‘ lorealgroupe @ = ‘ lorealgroupe &

L]
L ]
Qwue Qe 2 V Q Qs Q=Y n
PR lorealgroupe Inclusivity is at the heart of our innovation.
lorealgroupe At #VivaTech2023, we are championing 5 7
Beauty For Each, which will allow each and every individual Introducing HAPTAfa handheld_, uIt_rafpreCIse smart
to express themselves in their diversity and individual makgyp apphc;ator A V‘.”.th limited hgnd and arm,
aspirations mobility, offering them the ability to steadily apply lipstick
' at home.

Figura 17 - Website da marca a promover o Hapta Lancome (Website)

3 Build Your 4-Piece Gift with any purchase $75+ Discover Now. >

S-USEN)v  CustomerSonice  Cratin (l \L/\NCOME A B wyimctmereas  Mycan@ (B

BEST SELLERS  SKINCARE MAKEUP PERFUME GIFTS&SETS NEW SERVICES SPECIAL OFFERS ) Search...

TECH FOR GOOD.
BEAUTY FOR ALL

Lancome is proud to announce HAPTA, a groundbreaking, assisted lipstick application
device made to create an accessible and enjoyable makeup experience for all.

Beta-launching this summer, 300 devices will be donated across the United States,
France and China in a final user test ahead of the worldwide release in 2025. Interested
in securing a HAPTA for yourself or a loved one? HAPTA will be available for purchase in
Spring 2025.

Join our newsletter to stay informed.

FREE SHIPPING ON ORDERS $100+

NCOMF

MY LANCOME REWARDS
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Figura 18 - Exposicdo do Hapta Lancome em Ponto de Venda Oficial da Marca (Café de La Rose
Lancome, Paris)

Neste sentido, de acordo com esta inovagdo, podemos ndo sé constatar que a
L’Oréal procura apostar fortemente na tecnologia dentro do setor da beleza, como, ainda,
pretende desenvolver tecnologias disruptivas inclusivas feitas a pensar em pessoas com
capacidades motoras reduzidas, fazendo com que os seus valores relacionados com

responsabilidade social sejam devidamente comunicados.

5.3.2. Yves Saint Laurent Beauty: Scent-Sation

Yves Saint Laurent Beauty (YSL Beauty) ¢ uma extensdo da marca de haute
couture’® Yves Saint Laurent, porém esta insere-se inica € exclusivamente na divisdo de
cosmética (fragrancias, maquilhagem e cuidados de pele). E uma marca cujos valores
assentam na confianga, liberdade e na inovacao, a YSL Beauty desafia as normas sociais,
permitindo que as mulheres sejam capazes de expressarem a sua personalidade de uma

forma auténtica e Unica. A marca pretende quebrar barreiras das normas e construcdes

5% Termo de origem francesa que, traduzido para portugués, significa “alta-costura”, é caracterizado pela

cria¢do de pegas de vestudrio exclusivas com qualidade e feitas a medida.
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sociais, promovendo, dessa forma, a beleza e a liberdade em expressa-la consoante as
personalidades Unicas de cada mulher.

Fiel aos seus proprios principios e a sua visdo, a YSL Beauty, em 2021, aliou a
Inteligéncia Artificial e a Neurociéncia para desenvolver uma ferramenta inovadora capaz

de conceber fragrancias Uinica baseadas no gosto de cada cliente.

Figura 19 - YSL Scent-Sation (L’Oréal, 2022)

Este dispositivo incorpora um sistema de headset avangado com tecnologia de
eletroencefalografia®® capaz de monitorizar a atividade cerebral. Esta ferramenta visa a
responder as necessidades dos consumidores na procura de fragrancias mais
personalizadas e que estimulem emogdes concretas, através de uma experiéncia sensorial
unica. O YSL Scent-Sation foi inaugurado em 2021 no Dubai e foi comunicado em
eventos de tecnologia e inovagdo, nas proprias redes sociais (Figura 20)°%, no website

oficial da marca (Figura 21)°’, em press releases do Grupo.

55 Técnica que monitoriza a atividade cerebral, de forma ndo invasiva, através de sensores.
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Figura 20 - Publicagdo do YSL Scent-Sation na rede social do Grupo (Instagram)

' lorealgroupe &

Qsa Qo 0 YV [

lorealgroupe The Future of Beauty starts now! What if
technology could help you find a perfume that suits your
current mood? & This is now a reality with Scent-
Sation by @YSLBeauty, the first in-store fragrance finder
based on neuroscience. Discover the fragrances that
attract and excite you the most, and select the perfume
that is made for you! Because your scent is who you are.

To know more about all our innovations check the link in
bio &3

Figura 21 - Website oficial da marca a promover o YSL Scent-Sation (Website)
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GIFTS

MAKEUP

SCENT SATION

A POLYSENSORIAL FRAGRANCE FINDER THAT WILL
TRIGGER YOUR SENSE OF SMELL UNEXPECTEDLY.

TRY NOW

L Your mobile
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Com esta inovagdo, a experiéncia de perfumaria foi revolucionada, a marca
desenvolveu uma ferramenta de beleza emocional e, ao mesmo tempo, foi capaz de
conferir uma experiéncia sensorial Unica aliada a uma tecnologia de ponta — reafirmando
o seu posicionamento no mercado e na inovagdo. Canavarro & Moreira (2024),
mencionam que os desenvolvimentos de tecnologia de ponta permitem que “o
crescimento no digital consiste numa realidade empresarial” (p. 182). Na verdade, esta

ferramenta, aliada a Inteligéncia Artificial, faz com que a L’Oréal aumente os seus

servigos de experiéncias personalizadas e ajustados as necessidades especiais de cada um.

5.3.3. Shu Uemura: 3D shu:brow

Shu Uemura foi fundada em Toquio, no ano de 1960, pelo visagista Shu Uemura.
Este mestre maquilhador desenvolveu a filosofia da marca assente na unido entre a
tradicdo oriental e a inovagdo cientifica. Foi a primeira marca internacional de
maquilhagem japonesa a difundir o seu savoir-faire®® para clientes e profissionais em
todo o mundo. Neste contexto, foi incorporada a elegancia oriental com a inovagdo
cosmética francesa e a marca de luxo japonesa passou a integrar o portefolio da L’Or¢al,
desta forma, nos dias atuais, Shu Uemura continua a transmitir a sua abordagem unica e
influenciada pela sensibilidade japonesa. Este compromisso com a beleza reflete-se no
foco e preocupagdo constantes em conferir produtos de alta qualidade, rigor e precisao,
ao mesmo tempo, estes pilares refletem ndo s6 a tradicdo japonesa adaptada a
modernidade, como os valores acreditados pela marca.

No sentido de continuar o seu compromisso com a inovagdo € em proporcionar
aos seus consumidores produtos de alta qualidade e precisdo, foi desenvolvida uma
ferramenta totalmente inovadora e disruptiva que promete revolucionar o futuro da

maquilhagem — 3D shu:brow.

8 Expressdo francesa que, traduzida em portugués, significa “saber-fazer”, ou seja, refere-se ao

conhecimento pratico de uma determinada fungao/atividade.
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Figura 22 - 3D shu:brow (L’Oréal, 2023)

Este dispositivo esteve entre as 200 melhores invengdes do ano 2023 (Law, 2023),
funcionando através de Realidade Aumentada na qual ¢ capaz de reconhecer o rosto e
delinear o contorno perfeito das sobrancelhas consoante o formato da face. Nesta
sequéncia, através de tinta 3D, o produto ¢ aplicado de forma precisa diretamente na zona
das sobrancelhas com precisdo milimétrica (Morosini, 2023; Javed, 2024; Law, 2023).
Esta ferramenta foi desenvolvida em 2023 ¢, além de ter sido comunicada em eventos de
tecnologia e inovagdo, a marca também comunica através de outros meios,
nomeadamente, no website do Grupo (Figura 23)%, no Instagram do Grupo L’Oréal

(Figura 24)%° e em press releases.

Figura 23 - Website do Grupo a promover o 3D shu:brow (Website)

LOREAL

Commitments JBrands Beauty Science & Technology Careers

-
-A-4
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3D shu brow

Ultimate brow home

y / 3D shu:brow

Shu uemura unveils the future of makeup with
ground-breaking innovation for brows at home.

3D shu:brow enables users to effortlessly craft custom 3D brows at home within mere seconds.
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Figura 24 - Publicacdo do 3D shu:brow no Instagram do Grupo (Instagram)

. lorealgroupe &

T

L o
Qiom Qo R Y R Qus Qe 2 V R
lorealgroupe Step into the future of beauty with our latest lorealgroupe At #VivaTech2023, we are championing
innovation, the AirLight Pro, revealed at #CES2024. Beauty For Each, which will allow each and every individual
Swipe left to discover groundbreaking Beauty Tech to express themselves in their diversity and individual
innovations from previous years: aspirations.

O Shu Uemura 3D shu:brow confere versatilidade e inovacdo e, apesar de
funcionar através de Realidade Virtual — uma tecnologia para um target bastante
especifico — nos ultimos tempos evoluiu e diversificou-se, sendo que o previsto € que com
o aumento de servigos associados a este tecnologia se torne num meio social (Roxo, 2022;
Kim et al., 2018).

Perante estas novas tecnologias, verificamos que as Inovacdes Tecnoldgicas sdo
uma forte aposta na L’Oréal e que se foca em manter o seu compromisso “we embrace
the latest technologies to invest the future of beauty, a future that is more personalised,
inclusive and responsible”®! (Lavernos & Dubey, 2024).

O Grupo continua focado em inovar e a investir em tecnologias de ponta para
desenvolver e conceber experiéncias de beleza cada vez mais personalizadas e inclusivas.

Como reflexo da sua inovagdo tecnoldgica, de acordo com o Relatorio Anual de 2024, a

6l “Abragamos as mais recentes tecnologias para investir no futuro da beleza, um futuro mais personalizado,

inclusivo e responsavel.”
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L’Oréal alcangou um marco significativo, totalizou mais de 110 milhdes de utilizagdes

nos seus servigos de Beauty Tech através de 33 marcas, em 66 paises.®?

5.4. Apresentacio dos Resultados do Inquérito por Questionario

Neste subcapitulo sdo apresentados os resultados do Inquérito por Questionario.
Caso o participante tivesse adquirido um produto de luxo nos ultimos 12 meses teria um
conjunto de perguntas, porém caso o/a participante nao tivesse adquirido produtos de luxo
no ultimo ano responderia a um conjunto de questdes diferentes. Através desta divisdo de
perguntas, pretendeu-se recolher o maior conjunto de respostas personalizadas e precisas.
O presente Inquérito por Questionario foi divulgado via online no dia 16 de junho de 2025
e encerrado no dia 17 de agosto de 2025, foram obtidas um total de 307 respostas e os
meios utilizados para a divulgacdo deste inquérito foram, Instagram, LinkedIn,
WhatsApp e Facebook.

O objetivo da realizagdo deste inquérito consistiu em interpretar, de uma forma
rigorosa e metddica, as respostas recolhidas para compreender o perfil de cada inquirido
e as suas proprias percecdes relacionadas ndo s6 com as marcas de luxo de uma forma
geral, mas também com a Divisao de Luxo da L’Oréal. Neste seguimento, os dados foram
apurados e analisados no software IBM SPSS Statistics, recorrendo a vérias féormulas
estatisticas, como por exemplo cruzamento entre duas variaveis, concretizagdo do Teste
T e do Teste Qui-Quadrado de Pearson, sempre de acordo com a natureza das variaveis e
a sua relevancia para a questdo de investigacdo. A utilizacdo das férmulas estatisticas
mencionadas neste estudo quantitativo, deveu-se ao facto de tentar responder da forma
mais detalhada possivel tanto a pergunta de investigacdo, como aos trés objetivos

referidos no capitulo quatro.

5.4.1. Caracterizacio da Amostra
Como mencionado anteriormente, apds a conclusdo do Inquérito por

Questiondrio, obtiveram-se um total de 307 respostas, das quais apenas cinco inquiridos

62 https://www.loreal-finance.com/en/annual-report-2024/beauty-tech-champion/
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(representa 1,6% da amostra) responderam que ndo tinham nacionalidade Portuguesa
(Figura 25)%.

Figura 25 - Questio 1 — “Tem nacionalidade portuguesa?” (Fonte: SPSS)

. Tem
nacionalidade
portuguesa?
ENio
Wsim

Diante este cendrio, a Questdo 2 “Qual o seu género” centrou-se em saber o género
de cada inquirido e foi possivel concluir que de uma amostra total de 307 pessoas, mais
de metade dos/as participantes pertencem ao género Feminino (68,4%) e os restantes ao

género Masculino (Figura 26)%,

Figura 26 - Questio 2 — “Qual o seu género?” (Fonte: SPSS)

género?
E Feminino
B Masculino

De seguida, na Questao 3 “Qual a sua idade”, foi perguntada a idade de cada um

dos inquiridos/as e, de um total de 307 respostas, a faixa etdria com maior expressao
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concentrou-se entre os 18 e os 25 anos, correspondendo a um total de 36,8% (equivalente
a 113 respostas), depois, segue-se a faixa etdria entre os 26 e os 35 anos (total de 66
respostas) e, finalmente, o terceiro maior intervalo de idades registou-se entre os 56 e os
65 anos que equivale a um total de 40 respostas. Relativamente ao grupo com menos

expressio foi >66 (Figura 27)%.

Figura 27 - Questio 3 — “Qual a sua idade?” (Fonte: SPSS)

Qual a
sua
idade?
B> 66
W18-25
H26-35
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De forma a concluir a anélise aos dados sociodemograficos, a quarta questao
debrugou-se sobre o vencimento mensal liquido de cada participante (ndo era questionada
de uma forma direta para respeitar a privacidade). As op¢des de resposta eram dadas em
intervalos de faixa salarial, sendo que quase metade (145 sujeitos) responderam entre os
1001€ e os 2000€, de seguida, 83 pessoas responderam que o seu saldrio era inferior a
1000€ e, para finalizar, o terceiro intervalo salaria com maior expressdo concentrou-se
entre os 2001€ e os 3000€ (Figura 28)%. Nesta questdo recorreu-se a intervalos em
detrimento de uma pergunta aberta, uma vez que esta abordagem permite uma recolha de
dados mais sistemadtica e, simultaneamente, simplifica o processo de resposta para os

inquiridos.
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Figura 28 - Questio 4 — “Qual o seu rendimento mensal liquido?” (Fonte: SPSS)
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5.4.2. Perfil do Consumidor

Realizada a caracterizagdo da amostra, tornou-se relevante compreender de que

forma os/as participantes (sendo estes consumidores de luxo ou nao) se relacionam com

as marcas de luxo, como ¢ que estas marcas sdo percecionadas e, ainda, quais os

respetivos habitos de consumo. O perfil do consumidor ¢ importante para este estudo,

pelos seguintes motivos:

Identificar o grau de familiaridade com as marcas de luxo, pois demonstra
conhecimento na area;

Perceber os canais de comunicagdo preferenciais, este fator indica de que forma o
consumidor se informa;

Identificar a regularidade e a natureza de compras realizadas, com o objetivo de
caracterizar os habitos de consumo;

Compreender os fatores que influenciam a decisdo de compra;

Entender a percegdo global da L’Oréal do ponto de vista do consumidor de luxo.

Neste seguimento, a partir da Questdo 5, foi possivel concluir que o nivel de

familiarizagcdo com as marcas de luxo mais elevado foi o valor nimero 4. O seguinte valor

mais alto foi o nimero 3 (valor intermédio/neutro) com 29,6% e, por fim, o valor mais

votado foi o niimero 5 com 17,9%. Face a estes dados, podemos concluir que mais de

metade dos inquiridos estd familiarizado com as marcas de luxo.
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Figura 29 - Questio 5 — “De uma forma geral, qudo familiarizado/a estd com as marcas de luxo?”
(Fonte: SPSS)
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De seguida, procurou-se entender em que canais os participantes mais eram
impactados pelas comunicagdes de marcas de luxo e os mais votados foram: em primeiro
lugar as “Redes Sociais” com um total de 66,1%, de seguida segue-se a “Publicidade
Exterior” com 47,2% e, por ultimo, foi votado “Televisdo e/ou Radio”. Quanto aos meios
menos votados, 3,9% referiu que ndo costuma ver comunicagdes de luxo em qualquer
canal, de seguida, em “Newsletter / E-mail Marketing” responderam apenas 16% dos
inquiridos e, por fim, seguem-se “Revistas” com 33,9%. Perante estes dados, foi possivel
concluir que as redes sociais sdo o principal canal de comunicagdo para as marcas de luxo
e o maior canal de consumo, o que se traduz numa amostra altamente digitalizada e
conectada ao ambiente digital. Por outro lado, os meios como a newsletter, o e-mail
marketing e as revistas demonstraram uma fraca adesdo e uma relevancia baixa para os
consumidores, o que revela uma mudanga percetivel nas preferéncias de consumo

mediatico.
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Figura 30 - Questio 6 — “Em que canais costuma ver comunicacoes de marcas de luxo?” (Fonte:
SPSS)
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Eventos ou Ativa¢des de Marca

250

Face a Questdo 9, concluiu-se que 55% dos inquiridos (representa 169 pessoas)
responderam que nos ultimos 12 meses compraram produtos de luxo, enquanto 44,9%
responderam o contrario ou que ndo se recordam. Assim, podemos refletir que 55% da

amostra sdo considerados consumidores de marcas de luxo.

Figura 31 - Questio 9 — “Nos ultimos 12 meses, comprou (por compra direta, oferta ou outro meio)
algum produto de uma marca de luxo?” (Fonte: SPSS)
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ENio
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Esim

Para a Questao 11, apenas 55% da amostra total teve a oportunidade de responder,
pois respondeu “Sim” a Questdo 9, ou seja, esta questdo foi desenvolvida para ser apenas

direcionada a consumidores de luxo. Assim sendo, foi possivel constatar que o meio que

92



mais influencia a decis@o de compra dos consumidores de luxo ¢ a “Experiéncia em Loja
Fisica” com 55,6% e o que menos influencia sdo os meios tradicionais “Televisdo e/ou
Radio” com 9,5%, estes resultados demonstram uma clara mudan¢a nos canais de
consumo e desperta uma maior preferéncia por canais mais personalizados e interativos.
Os resultados apontaram ainda que a recomendagdo por parte de familiares e amigos, tal
como as redes sociais, assumem um papel de destaque no contacto proximo e na interagdo

direta com o consumidor.

Figura 32 - Questio 11 — “Quais os meios que mais influenciam a sua decisdo de compra?” (Fonte:
SPSS)
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Em relacdo a Questdo 21, é possivel constatar (pelo grafico na proxima pagina)
que existe uma opinido maioritariamente positiva por parte dos inquiridos no que toca ao
impacto das Inovagdes Tecnoldgicas na experiéncia com marcas de luxo.

Passando para a leitura do grafico, a categoria que reuniu mais votos foi a opcao
4 (Concordo) na qual registou 37,1% (corresponde a 114 inquiridos), de seguida,
prossegue-se a op¢do 3 com um total de 28% dos participantes que revelaram uma opinido
“neutra”, o que pode indicar desconhecimento ou até mesmo falta de contacto com as
Inovagdes Tecnoldgicas. E, para finalizar, com 27,7% (equivalente a 85 sujeitos), segue-
se a opcao “Concordo Totalmente”. Estes dados permitem concluir que 64,8% dos
inquiridos (corresponde a soma das opgdes 4 e 5) entendem que as Inovacdes

Tecnologicas efetivamente tornam a experi€éncia com marcas de luxo mais atrativa, o que
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se traduz numa associagdo positiva as Inovagdes Tecnoldgicas e estas sdo percecionadas
enquanto um elemento relevante e diferenciador no setor do Luxo e, por consequéncia,

na experiéncia e personaliza¢do de compra do consumidor.

Figura 33 - Questio 21 — “Numa escala de 1 a 5, concorda que as inovagées tecnoligicas (como por
exemplo realidade aumentada para experimentar maquilhagem) tornam a experiéncia com marcas de
luxo mais atrativa?” (Fonte: SPSS)
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5.4.3. Cruzamento entre Experiéncia de Compra e Percecio da
Comunicac¢ao Inovadora da L’Oréal

Para o presente subcapitulo, foi realizado um cruzamento entre duas varidveis
(Questao 9 e Questao 20), mais concretamente, o Teste do Qui-Quadrado de Pearson com
0 proposito em analisar a relacdo entre a compra de produtos de luxo nos ultimos 12
meses e a perce¢do da comunicagdo inovadora por parte da L’Oréal.

Para um melhor entendimento da Figura 34%7, na variavel Q9, o nimero 0 equivale
a “Nao”, o numero 1 corresponde a “Nao me recordo” e, por ultimo, o numero 2 significa
“Sim”. Enquanto na variavel Q20, as categorias de respostas foram as seguintes: “Nao”,
“Nao tenho opinido” e “Sim”.

Perante os resultados que se encontram na Figura 34, € possivel notar que para os

inquiridos que ndo compraram produtos de luxo (total de 113 respostas), as respostas
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“Nao” (42,1%) e “Nao tenho opinido” (45,5%) estdo divididas, sendo que a “Nao tenho
opinido” tem mais respostas e apenas 28,9% dos que ndo compraram produtos de luxo
compreendem que existe inovagdo na comunicagdo de marcas de luxo do Grupo L’Oréal
comparativamente a outras marcas de luxo. Dentro da amostragem que adquiriu produtos
de luxo por oferta ou outro meio (total de 25 respostas), a compreensao de que a inovagao
na comunicagdo de marcas de luxo da L’Oréal continuou com uma percentagem baixa
(32,3%). Para terminar, os consumidores que de facto compraram produtos de luxo (total
de 169 respostas), cerca de 67,8% (corresponde a 101 inquiridos) concordaram que a
L’Oréal comunica de forma inovadora.

Na Figura 34, na tabela do Teste Qui-Quadrado, constatou-se que o resultado deste
teste foi de 22,56 associado a 4 graus de liberdade (df) e a um valor de p menor que 0,001,
o que revela um valor baixo e estatisticamente significa que a probabilidade dos
resultados serem ao acaso ¢ bastante baixa. Desta forma, o resultado do Teste Qui-
Quadrado de Pearson indicou que a percecdo da comunica¢do inovadora do Grupo
L’Oréal varia de acordo com o facto dos sujeitos terem comprado ou ndo produtos de

luxo.
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Figura 34 - Cruzamento entre as Questoes 9 e 20 e Resultado do Teste Qui-Quadrado de Pearson
(Fonte: SPSS)

Q9 - Nos ultimos 12 meses, comprou (por compra direta, oferta ou outro meio)
algum produto de uma marca de luxo? * Q20 - Acredita que as marcas de luxo (do
Grupo L'Oréal) comunicam de forma inovadora face a outras marcas de luxo?

Ndo tenho
Nao opinido Sim Total

Comprou_12m .00 Count 24 46 43 113

% within Q9 - Nos ultimos 42.1% 45.5% 28.9% 36.8%
12 meses, comprou (por
compra direta, oferta ou
outro meio) algum
produto de uma marca
de luxo? * Q20 - Acredita
que as marcas de luxo
(do Grupo L'Oréal)
comunicam de forma
inovadora face a outras
marcas de luxo?

1.00 Count 6 14 5 25

% within Q9 - Nos ultimos 10.5% 13.9% 3.4% 8.1%
12 meses, comprou (por
compra direta, oferta ou
outro meio) algum
produto de uma marca
de luxo? * Q20 - Acredita
que as marcas de luxo
(do Grupo L'Oréal)
comunicam de forma
inovadora face a outras
marcas de luxo?

2.00 Count 27 41 101 169

% within Q9 - Nos ultimos 47.4% 40.6% 67.8% 55.0%
12 meses, comprou (por
compra direta, oferta ou
outro meio) algum
produto de uma marca
de luxo? * Q20 - Acredita
que as marcas de luxo
(do Grupo L'Oréal)
comunicam de forma
inovadora face a outras
marcas de luxo?

Total Count 57 101 149 307

% within Q9 - Nos ultimos 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
12 meses, comprou (por
compra direta, oferta ou
outro meio) algum
produto de uma marca
de luxo? * Q20 - Acredita
que as marcas de luxo
(do Grupo L'Oréal)
comunicam de forma
inovadora face a outras
marcas de luxo?

Chi-Square Tests

Asymptotic

Significance

Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 22.568% 4 <.001
Likelihood Ratio 23.183 4 <.001

N of Valid Cases 307

a. 1 cells (11.1%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 4.64.




5.4.4. Cruzamento entre Género e Importiancia Atribuida a Inovacio

Tecnologica

Para o este ponto da dissertagdo, realizou-se um cruzamento entre duas variaveis
(Questao 2 e Questdo 21), neste caso em especifico um Teste T para amostras
independentes e um Teste de Levene.

Relativamente ao Teste T (Figura 35)%%, foi concluido que entre o género
Masculino e Feminino ndo constam diferengas significativas no que toca a importancia
dada as Inovagdes Tecnoldgicas desenvolvidas pelas marcas de luxo da L’Oréal, pois os
resultados foram os seguintes: o Teste T demonstrou um valor de t (305) = -1,79, cujo
valor de p equivale a 0,074 e, por fim, com um intervalo de confianca de 95% [-0,44 e
0,02].

Quanto ao Teste de Levene (Figura 35) o valor de p ¢ 0,154, ou seja, inferior a
0,05 o que tudo indica que as variancias sdo iguais entre os dois géneros. Assim, 0s
resultados do teste podem ser confidveis, na medida em que as percecdes acerca da
importancia das Inovacgdes Tecnologicas sdo bastante semelhantes entre o género

masculino e feminino.
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Figura 35 - Resultado do Teste T e Teste de Levene para Amostras Independentes (Q2 e 21) (Fonte:
SPSS)

Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of t-test for Equality of

Variances Means
F Sig. t df
Numaescalade1a5conco Equal variances 2.038 .154 -1.790 305
rdaqueasinovacdestecno assumed
I6gicas Equal variances not -1.813 192.770
assumed

Independent Samples Test
t-test for Equality of Means

Significance
One-Sided Two-Sided Mean Std. Error
p p Difference Difference
Numaescalade1a5con Equal variances .037 .074 -.208 .116
cordaqueasinovagoest assumed
ecnoldgicas Equal variances not .036 .071 -.208 115
assumed

Independent Samples Test
t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of
the Difference

Lower Upper

Numaescalade1a5conco Equal variances -.436 .021
rdaqueasinovacdestecno assumed
l6gicas Equal variances not -434 .018

assumed

T-Test
Group Statistics
Std. Error
Genero_num N Mean Std. Deviation Mean

Numa escala de 1 a 5, Feminino 210 3.77 .956 .066

concorda que as

inovacoes tecnoldgicas

(como por exemplo

realidade aumentada

para experimentar Masculino 97 3.98 .924 .094
maquilhagem) tornam a

experiéncia com marcas

de luxo mais atrativa?

98




5.4.5. Cruzamento entre Investimento Tecnoldgico e Percecio de
Reputacao

Para este ultimo cruzamento de variaveis (entre a Questao 16 e a Questdo 22), foi
realizado o Teste do Qui-Quadrado de Pearson com o propdsito em compreender se o
desenvolvimento em diferentes Inovagdes Tecnologicas contribui para a estratégia de
comunicacdo da L’Oréal.

Neste caso em concreto, € possivel concluir que apos a realizacdo deste teste foi
registado um valor de 31,16 associado a 8 graus de liberdade (df) e associado um valor
de p menor que 0,001 (Figura 36)%, quer isto dizer, foi revelado um valor baixo e, em
linguagem estatistica, significa que a probabilidade dos resultados serem ao acaso ¢
bastante baixa. Logo, os resultados indicam que quanto maior for a concordancia com a

necessidade em investir em tecnologia, maior serd a percecdo de que a inovagdo

tecnologica contribui de uma forma positiva para a reputacao do Grupo.
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Figura 36 - Cruzamento entre as Questoes 16 e 22 (Fonte: SPSS)

Q16 - Considera que as marcas de luxo deveriam investir mais em tecnologias para melhorar a interacdao com os clientes? * Q22 - Acredita que a inovagdo
tecnologica tem um papel importante na reguta;éo de marcas de luxo do Grupo L'Oréal?
Crosstal
Q22 - Acredita que a inovacado tecnolégica tem um papel
importante na reputagdo de marcas de luxo do Grupo
L'Oréal?
Nunca pensei
nisso Sim Total
Q16 - Considera que as marcas 1 Count 0 1 1 2
de luxo deveriam investir mais
em tecnologias para melhorar a Expected Count -1 -4 1.6 2.0
interacao com os clientes? % within Q16 - Considera que as 0.0% 50.0% 50.0% 100.0%
marcas de luxo deveriam
investir mais em tecnologias
para melhorar a interagao com
os clientes?
2 Count 0 3 6 9
Expected Count o2 1.8 7.0 9.0
% within Q16 - Considera que as 0.0% 33.3% 66.7% 100.0%
marcas de luxo deveriam
investir mais em tecnologias
para melhorar a interagdo com
os clientes?
3 Count 6 30 57 93
Expected Count 2.4 18.2 72.4 93.0
% within Q16 - Considera que as 6.5% 32.3% 61.3% 100.0%
marcas de luxo deveriam
investir mais em tecnologias
para melhorar a interagdo com
os clientes?
4 Count 1 19 85 105
Expected Count 204 20.5 81.7 105.0
% within Q16 - Considera que as 1.0% 18.1% 81.0% 100.0%
marcas de luxo deveriam
investir mais em tecnologias
para melhorar a interagao com
os clientes?
5 Count 1 7 90 98
Expected Count 2.6 19.2 76.3 98.0
% within Q16 - Considera que as 1.0% 7.1% 91.8% 100.0%
marcas de luxo deveriam
investir mais em tecnologias
para melhorar a interagao com
os clientes?
Total Count 8 60 239 307
Expected Count 8.0 60.0 239.0 307.0
% within Q16 - Considera que as
e e Toxo davepara 2.6% 19.5% 77.9% 100.0%
investir mais em tecnologias
para melhorar a interagao com
os clientes?
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance

(2-sided)
<.001
<.001

Value df
Pearson Chi-Square  31.165%2 8

Likelihood Ratio 31.493 8
N of Valid Cases 307

a. 8 cells (53.3%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is .05.

5.5. Discussao de Resultados

A andlise dos dados obtidos provenientes do Inquérito por Questionario
possibilitou identificar as principais tendéncias e caracterizacdo dos habitos e percegdes

dos consumidores relativamente as praticas de comunicagdo da L’Oréal Portugal. Para
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além disto, permitiu identificar de que forma o Grupo tem desenvolvido as suas
estratégias de Comunicagdo ¢ de Relagdes Publicas em conjunto com as Inovagdes
Tecnologicas e como estas sdo capazes de influenciar a percecao dos consumidores face
a uma marca/organiza¢do. Adicionalmente, a discussdo de resultados permite também
desenvolver e analisar todos os dados recolhidos ao longo da dissertacdo, bem como a
revisdo tedrica, permitindo fazer com que seja possivel chegar a conclusdes concretas que
respondam a pergunta de partida e aos objetivos delineados.

A presente sec¢do estrutura-se em funcdo dos trés objetivos de Investigacdo ja
definidos no Capitulo 4, os quais auxiliam a interpretagdo critica dos resultados

recolhidos. Neste sentido, seguem-se os objetivos:

e 1° Objetivo: Analisar como a L’Oréal Portugal desenvolve e implementa as suas
estratégias de Comunicagdo tendo em conta as suas Inovacdes Tecnologicas;

e 2°Objetivo: Entender a importancia do desenvolvimento de diferentes Inovagdes
Tecnologicas para entender a importancia de diferentes Inovagdes Tecnologicas
para a estratégia de comunicacdo da L’Oréal Portugal, com os seus consumidores,
nomeadamente na personaliza¢do da experiéncia;

e 3° Objetivo: Descrever e analisar a percecdo dos consumidores face a relevancia
na comunicagdo da L’Oréal no que diz respeito a oferta de experiéncias

personalizadas e a ligacdo com diferentes Inovagdes Tecnologicas.

5.5.1. Objetivo 1

Face ao primeiro objetivo, pretendia-se analisar e compreender de que forma a
L’Oréal Portugal implementa e desenvolve as suas Inovagdes Tecnologicas nas
estratégias de Relagdes Publicas e de Comunicagdo. Através deste estudo, procurou-se
avaliar de que forma ¢ que estas estratégias (tendo em conta as Inovagdes Tecnologicas
implementadas pelo Grupo) contribuem para uma comunicagdo alinhada ndo s6 com os
valores e com a reputacdo da organizagdo, mas também, com as expetativas dos

consumidores.
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Para analisar este primeiro objetivo, recorreu-se a um Teste T em SPSS (Figura
35)70 para entender se existiam diferencgas estatisticas entre Homens e Mulheres sobre a
importancia que cada género atribuia as Inovagdes Tecnologicas e o resultado revelado
(Figura 35) foi que, efetivamente, ndo existem grandes disparidades. Isto indica que,
independentemente do género e do perfil do consumidor, as Inovagdes Tecnologicas na
atualidade sdo vistas como ferramentas tecnologicas expectaveis pelas marcas de beleza
¢ de luxo e ndo como um clemento exclusivo e unico. Adicionalmente, conforme o
resultado apresentado na Figura 35, conclui-se que ambos os géneros valorizam, de forma
idéntica, a existéncia das Inovagdes Tecnologicas, ndo sendo estas interpretadas enquanto
um interesse de nicho, mas sim como um fator de diferenciacdo necessario para as
organizagdes multinacionais lideres e de renome (como a L.’Oréal) que estdo em constante
crescimento € inovagao.

A L’Oréal ao apostar nas diversas plataformas fisicas e digitais fard com que o
Grupo ndo so se distinga perante os outros, como, também, permite marcar a sua presenca
em varios locais fazendo com que as suas estratégias, produtos e mensagens cheguem
publicos e audiéncias mais variados.

Neste seguimento, a L’Oréal ao investir na inovag¢do tecnologica
(independentemente do meio utilizado) assegura que todos os consumidores recebem a
mesma mensagem, mas em formas e contextos diferentes adaptados as preferéncias de
cada pessoa. Esta abordagem fortalece as estratégias de Comunicagdo e Relagdes Publicas
do Grupo por chegar a um grande alcance em diversos formatos e, através desta estratégia,
a reputacao do Grupo € reforcada e melhorada, num contexto no qual o mercado esta cada
vez mais competitivo e ¢ necessdrio as marcas conseguirem adaptar-se a
contemporaneidade.

Em complemento ao que foi dito anteriormente, entende-se que o principal
proposito das organizagdes/marcas ndo € cativar um determinado género — tendo em conta
que atualmente os produtos sdo cada vez mais classificados como unissexo — mas sim
responder as expetativas e necessidades individuais de cada consumidor, assente na
qualidade, inovagdo e relacionamento direto/personalizado com os stakeholders. Nesse
sentido, no caso da L’Oréal, a organizagcdo posicionou-se de uma forma estratégica
bastante apelativa, porque tem comunicado nos seus canais de comunicagdo (website e

redes sociais) as suas inovacdes de forma inclusiva, consistente e sem especificar o género
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a que se destina uma determinada inovagdo (o Grupo assume que ndo ¢ um género que
ira definir se alguém ¢ elegivel para usar um determinado produto).

A Inovagdo funciona enquanto um dos principais pilares da reputacdo da L’Or¢al,
na medida em que ¢ um dos valores do Grupo e esse valor ¢ valorizado pela grande
maioria dos consumidores de todos os géneros, sobretudo, quando estamos a falar de
Inovagdes Tecnoldgicas, pois € um fator de destaque para os consumidores e ¢ altamente
valorizado quando entendem que uma organizacao como a L’Oréal estd na vanguarda da
inovagao e da tecnologia comparativamente a concorréncia.

Resumidamente, verificou-se que a percecdo da importancia das Inovagdes
Tecnologicas ¢ vista de uma forma transversal entre os géneros Masculino e Feminino,
concluindo que a tecnologia aplicada na L’Oréal Portugal ndo se revelou como um nicho,
nem um elemento exclusivo, mas, na verdade, um elemento indispensavel para marcas
em posigoes de lideranca. Além disto, os resultados obtidos demonstraram que, por nao
existirem diferencgas estatisticas significativas entre os dois géneros, revela-se que as

estratégias de Relagdes Publicas sdo inclusivas e foram adaptadas a um meio multicanal.

5.5.2. Objetivo 2

Em relacdo ao segundo objetivo, este visa a entender a importdncia que o0s
consumidores atribuem as tecnologias desenvolvidas no mundo da beleza e do luxo
(como por exemplo, realidade aumentada para testar maquilhagem ou a utilizagdo de
inteligéncia artificial para facilitar a aplica¢do de produtos no rosto). Com isto, procurou-
se avaliar se estas Inovacdes Tecnologicas sdo (re)conhecidas pelos consumidores e se
efetivamente acrescentam valor a experiéncia e personaliza¢do do consumidor.

Para avaliar este objetivo, ¢ importante entender que ao fazer um cruzamento de
varidveis entre a Q16 e a Q22 (Figura 36)’! relatou-se uma associagdo significativa entre
o investimento em tecnologia e a relevancia das Inovagdes Tecnoldgicas na reputagdo do
Grupo. Os dados que constam na Figura 36 revelam que os inquiridos que afirmam que a
Inovacdo Tecnoldgica tem um papel importante na reputacdo de marcas de luxo sdo
aqueles que ja tiveram oportunidade de experimentar diretamente tecnologias avancadas
— pois, num universo de 239 individuos que responderam de forma afirmativa sobre a

importancia das Inovagdes Tecnologicas na reputacdo da marca de luxo, um total de 175
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inquiridos’? mostraram que as marcas de luxo deveriam investir mais em tecnologias para
melhorar a interagdo do cliente (ao que tudo indica que ja poderdo ter experienciado
algumas das ferramentas digitais). Porém, quando o consumidor nunca experienciou estas
ferramentas digitais e apenas viram-nas representadas em campanhas de comunicacao, a
sua sensibilidade e valorizagdo ndo ¢ mesma comparativamente a alguém que ja
experienciou. Isto porque a inovagao ndo ¢ percecionada apenas enquanto uma estratégia
promocional, mas sim como uma experiéncia na qual o consumidor vivencia de forma
totalmente personalizada, inica e memoravel.

A personalizagdo ¢ cada vez mais comum (para incentivar a compra), mas na
segmentacao do luxo os consumidores procuram por experiéncias que os fagam sentirem-
se exclusivos, diferenciados e que as suas preferéncias respondam as suas necessidades
individuais, desta forma, a personalizag¢do ¢ necessaria. Face aos avangos tecnoldgicos e
os resultados obtidos na Figura 36, um total de 203 inquiridos” concordaram que as
marcas de luxo deveriam investir mais em tecnologias de modo que as interagcdes com 0s
clientes sejam melhoradas, o que demonstra que as Inovagdes Tecnoldgicas e as novas
ferramentas digitais tem uma influéncia positiva na experiéncia de compra do
consumidor.

No caso da L’Oréal (mais concretamente na Divisdo de Luxo), varias marcas
como Giorgio Armani Beauty e Yves Saint Laurent Beauty utilizam na sua estratégia uma
tecnologia designada ModiFace (com base em realidade aumentada) que permite
experimentar produtos de maquilhagem virtualmente, promovendo a personalizagio e
uma maior interatividade com os produtos das marcas e garantir que escolhem os produtos
adequados para si antes de os comprarem. Outro exemplo, ¢ a marca Lancome que
disponibiliza servigos de beleza online, ou seja, ¢ uma consulta em formato online que
visa a conferir diagndsticos de pele, seguidos de um aconselhamento realizado por
especialistas. Este servico foi desenvolvido com base em Inteligéncia Artificial e
transforma-se num método de fidelizag@o por parte da marca e uma estratégia da mesma
conseguir adaptar-se ao digital e, a0 mesmo tempo, manter o contacto direto e

personalizacdo com os consumidores. Estes servigos e Inovagdes Tecnoldgicas permitem

2 Inquiridos que responderam “Sim” na Q22 e aos que escolheram os valores 4 e 5 (representam os valores
mais elevados e ndo neutros) na escala presente na Q16.
73 Dados relativos aos inquiridos que selecionaram os valores 4 € 5 (representam os valores mais elevados

e ndo neutros) na escala presente na Q16.
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desenvolver a proximidade entre marca e consumidor e, também, mantem a confianga do
cliente — o que fortalece a imagem e reputacdo das marcas de luxo. Gragas a estes avangos
e inovagodes, as pessoas procuram cada vez mais experiéncias deste género e consideram-
nas cada vez mais importantes no setor da beleza, pois confere toda uma experiéncia Uinica
e envolvente, mesmo que seja a distancia.

Refor¢ando o que foi referido anteriormente e de acordo com os resultados obtidos
na Figura 3474, observa-se que os consumidores que ja adquiriram produtos de luxo
demonstram uma maior propensao para reconhecer a inovagao na comunica¢ao do Grupo
(por os consumidores acreditarem que a L’Oréal comunica de forma inovadora
comparativamente a outras marcas). Enquanto os consumidores que nunca adquiriram
este tipo de produtos, verifica-se uma menor percecao e associacao do Grupo a estratégias
comunicacionais inovadoras.

O mesmo acontece quando estamos a falar de experiéncias com Inovacdes
Tecnologicas. Os consumidores que ja testaram alguma inovacdo tecnoldgica do Grupo
L’Oréal, tendem a possuir uma maior valorizagdo em comparagdo aos que nunca
experienciaram. Por isto, embora a L’Oréal desenvolva estratégias de comunicagao
eficazes e apelativas, as pessoas sO serdo influencidveis e impactadas quando estas
comunicagdes forem acompanhadas por uma experiéncia personalizada, s6 assim ¢ que
se garante que os consumidores (e futuros potenciais) reconhecem as Inovacdes
Tecnologicas.

Assim sendo, este objetivo demonstra que a inovagdo tecnologica ¢ mais
valorizada (e observada) por consumidores que ja tiveram contacto direto com a L’Oréal
e com as suas ferramentas digitais, desenvolvendo o vinculo emocional forte e uma maior
proximidade. Isto € possivel apontar pelos resultados obtidos na Figura 337, pois quanto
maior conhecimento e a proximidade com as Inovagdes Tecnoldgicas, mais positiva e
atrativa serd a experiéncia do consumidor com as marcas e, por consequéncia, ¢
consolidada tanto a percecdo de proximidade, como de modernidade junto dos
consumidores. A L’Oréal Portugal ao aliar tecnologia, com exclusividade e experiéncias
personalizadas, estd a desenvolver uma comunicagdo assente na modernidade, inovagao

e sofisticacdo, refor¢cando a reputacdo das suas marcas de luxo e ainda a enriquecer a
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experiéncia do consumidor. Esta estratégia permite que o Grupo se mantenha numa
posicao de destaque e lideranga num cendrio competitivo € em permanente evolugao.

Dito isto, os consumidores que compraram produtos de luxo num espaco de 12
meses (consumidores de luxo) reconhecem que os investimentos em Inovagdes
Tecnologicas contribuem tanto para a reputacdo do Grupo como para a modernizac¢ao do
mesmo, enquanto as pessoas que ndo compram produtos de luxo ha mais de 12 meses
(n2o consumidores de luxo) a situacdo ¢ a oposta. Adicionalmente, os consumidores de
luxo que ja experienciaram as Inovacdes Tecnoldgicas tendem a valoriza-las mais porque
no passado ja tiveram oportunidade de experimentar personalizadamente, enquanto os
que nunca vivenciaram essa experiéncia acontece o oposto — sendo que a personalizagao
¢ importante para a estratégia de comunicagdo da L’Oréal Portugal e para as diferentes
Inovagdes Tecnoldgicas devido ao sentido de exclusividade.

Através dos dados apresentados na Figura 3676, em conjunto com a revisdo
literaria, pode-se concluir que a personaliza¢do ¢ um elemento essencial numa decisdo de
compra (Gutsatz & Heine, 2020). Em complemento, a personalizagdo e outras
ferramentas associadas a Inovagdo Tecnoldgica (como por exemplo, Inteligéncia
Artificial, Realidade Aumentada, entre outros) redefiniram a forma como as organizagdes
comunicam com 0s seus stakeholders e passaram a proporcionar experiéncias de compra
mais personalizadas, com uma influéncia mais positiva e adequadas ao estilo de cada
consumidor (Kaplan & Haenlein, 2010). Para além disto, Davenport & Ronanki (2018),
Bourne (2022) e Caiado (2025) referem que o objetivo das ferramentas associadas as
Inovagdes Tecnologicas (mais concretamente a Inteligéncia Artificial) passa por conferir
aos seus utilizadores experiéncias personalizadas e de forma répida e concisa, mas,
também, facilitar determinadas tarefas mais complexas eficazmente — acrescentando

assim valor e conveniéncia para o consumidor.

5.5.3. Objetivo 3
O terceiro objetivo centra-se numa analise direta sobre a perce¢do dos
consumidores relativamente as comunicagdes da L’Oréal, particularmente no que diz

respeito a oferta de experiéncias personalizadas adaptadas ao consumidor e a utilizagdo
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estratégica das diferentes Inovagdes Tecnoldgicas. Este objetivo pretendeu identificar se
os consumidores de luxo (ou seja, pessoas que adquiriram produtos de luxo nos ultimos
12 meses) reconhecem as marcas de luxo da L’Oréal enquanto parte de um Grupo
inovador e se associam diretamente a comunicacdo e utilizacdo de novas tecnologias.
Apesar disto, o ultimo objetivo serviu ainda para compreender se as Inovagdes
Tecnologicas sdo fatores diferenciadores que modernizam e fortalecem a reputacdo do
Grupo.

De forma a analisar o terceiro objetivo, procedeu-se a um cruzamento de varidveis
(Figura 34), na qual procurou-se entender se os consumidores de luxo (e ndo
consumidores) acreditavam que as marcas de luxo da L’Oréal comunicavam de forma
inovadora em relacdo a concorréncia e entre os inquiridos que nao adquiriram produtos
de luxo’” (um total de 138 sujeitos), a grande maioria votou entre “Nao” (30 inquiridos)
e “Nao tenho opinido” (60 pessoas), enquanto apenas 48 inquiridos responderam “Sim”.
Diante estes resultados, a perce¢do da inovagdo nas campanhas de comunicacdo da
L’Oréal ¢ diretamente influenciada pela experiéncia de consumo e que s6 quem interage
diretamente com o Grupo (e os seus produtos) tende a valorizar mais as suas inovagoes.
Isto ¢ comprovado, a partir da Figura 34 na qual ¢ possivel observar que num total de 169
consumidores de luxo, mais de metade dessa amostra (101 pessoas) respondeu que
acreditavam que as marcas de luxo da L’Oréal comunicam de forma inovadora face as
outras marcas de luxo. Isto sugere que a experiéncia de compra desempenha uma fung¢ao
determinante na maneira como os consumidores valorizam e reconhecem as Inovagoes
Tecnologicas.

Para além disto, os resultados acima mencionados, demonstram que ao
experienciar uma compra direta, faz com que seja estabelecida uma forte ligagao
emocional com a L’Oréal, pois ao experienciar um tratamento personalizado e adaptado
aos interesses de cada consumidor, desperta maior interesse em fidelizar-se ao Grupo e,
consequentemente, as suas Inovacdes Tecnoldgicas. Neste seguimento, a inovagdo
comunicacional (como por exemplo, estratégias de comunicagdo com base em realidade
aumentada e adaptadas aos diferentes canais digitais) da L’Oréal ganha credibilidade e
legitimidade diante dos consumidores, refor¢ando a importdncia do conceito de
personalizagdo para a manutenc¢ao da reputacdo das marcas no setor do Luxo. Ainda em

analise dos mesmos resultados, este permitem ainda compreender que os consumidores

7 Este valor também engloba os inquiridos que ndo se recordam se adquiriram algum produto de luxo.
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ndo se limitam a associar inovagao tecnologica apenas a modernidade, alias, representam-
na enquanto um meio que lhes permite adaptar a experiéncia de consumo ajustada as
necessidades individuais de cada um e a personalizar os seus proprios produtos. Ao
mesmo tempo, o investimento em tecnologia ¢ um sinal de compromisso por parte da
L’Oréal e de adaptagdo constante as tendéncias, pois, desta forma, a L.’Oréal garante a
sua posi¢do de lideranca na industria da beleza e aplica na pratica aquilo que a
organizagdo transmite publicamente: “A beleza ¢ uma busca continua, aproveitamos o
poder da nossa inovagdo para aprimorar continuamente a performance de nossos produtos
e servigos.” (L’Oréal Portugal, s.d.).

No setor do Luxo, a constru¢do da reputacdo, bem como a percecdo de inovacao
vao sempre depender da experiéncia personalizada conferida ao consumidor, aliada com
o uso estratégico eficaz das Inovagdes Tecnoldgicas, uma vez que € através do contacto
direto que os valores comunicados tornam-se crediveis e ganham um significado real para
os consumidores. Adicionalmente, ¢ importante implementar estratégias de comunicagao
e de relagdes publicas que representem os valores da marca, contudo, ndo ¢ suficiente
para conquistar a confianga das pessoas e desenvolver a reputacdo, ¢ sempre necessario
aliar a experiéncias imersivas e adaptadas ao gosto de cada consumidor.

Adicionalmente, também ¢ possivel aplicar a este objetivo, uma analise a outro
cruzamento entre as variaveis Q16 e Q22 (Figura 36)’8, no qual os inquiridos afirmaram
que foram influenciados (de forma positiva) pelas campanhas da L’Oréal e que tendem a
afirmar que a inovagdo tecnoldgica desempenha um papel importante na reputacio de
marcas de luxo do Grupo. Face a estes dados, pode ser demonstrado que efetivamente a
reputacdo da L’Oréal estd fortemente associada a sua capacidade em inovar nas suas
estratégias de Comunica¢do e de Relagdes Publicas, reforcando assim a importancia em
associar as experiéncias personalizadas a Inovagdes Tecnologicas como forma de
aumentar a credibilidade do Grupo. Estas experiéncias personalizadas funcionam como
uma ferramenta de proximidade entre consumidor e marca, pois desperta e desenvolve
ligagdes emocionais que intensificam a percegdo positiva da L’Oréal — portanto, os dados
revelam que ao investir em ferramentas e Inovagdes Tecnoldgicas, estas contribuem
positivamente parra a reputagdo do Grupo.

Posto isto, os resultados obtidos permitem ainda concluir que a L’Oréal Portugal

tem construindo a sua reputacdo em comunicacdes associadas as Inovagdes Tecnoldgicas
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e que estas sdo positivamente percecionadas pelos consumidores e consideradas como
relevantes e diferenciadoras face a outras marcas. Estes dados, em consonancia com a
literatura, defendem que a reputagdo organizacional ¢ influenciada pela forma como as
organizagdes implementam as novas tecnologias e a sua presenga no digital como parte
da sua estratégia de comunicacdo (Gouda, Biswal & Parveen, 2020). Do mesmo modo
que, igualmente, a ligacdo positiva entre investimento em Inovagdes Tecnoldgicas e
aumento da reputacdo evidenciam as novas tecnologias de ponta como um fator
diferenciador no setor do Luxo (Kapferer, 2015). A andlise também demonstrou que a
medida que a valoriza¢do no investimento em tecnologia aumenta, o reconhecimento da
inovacdo enquanto um elemento determinante também aumenta. As Inovacdes
Tecnologicas ao serem integradas nas estratégias de Comunicacao e de Relagdes Publicas
demonstram que existe uma evolu¢do no relacionamento e na interacdo entre as
organizagdes € os seus publicos-alvo (Simao & Bonito, 2025; Park, 2020) e que ndo
funcionam apenas enquanto uma necessidade por parte do Grupo em adaptar-se a
contemporaneidade, mas sim como um elemento estratégico focado em consolidar a sua

reputagdo e imagem a nivel internacional.
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Conclusao

Esta disserta¢do teve como principal objetivo investigar de que forma a L’Oréal
Portugal tem integrado as suas Inovagdes Tecnoldgicas nas suas estratégias de Relagdes
Publicas, de modo a preservar e a reforgar a sua reputagdo no competitivo setor do Luxo.
A natureza da presente investigacao foi um estudo de caso aplicado a L’Oréal Portugal e
foi concretizada uma andlise através de um Inquérito por Questionario a 307 sujeitos com
diversas perspetivas. Nesta logica, recordo a questdo de investigagdo que suportou este

estudo académico:

“De que forma a L’Oréal Portugal tem desenvolvido as suas estratégias de Relacoes

Publicas, a par das Inovacdes Tecnologicas, para manter a sua reputacio?”

A analise dos resultados do Inquérito por Questionario permitiram concluir que as
Inovagdes Tecnoldgicas, constituem atualmente um pilar essencial de comunicagdo
estratégica do Grupo L’Oréal. Neste sentido, a inovacdo ndo deve ser entendida como
uma mensagem decorativa ou uma estratégia de Marketing para refor¢ar a imagem do
Grupo, a sua for¢a advém das suas agdes tangiveis que desenvolvem valor, reforcam a
confian¢a e a reputacdo da marca e que transformam positivamente a experiéncia de
compra do consumidor.

O cruzamento de dados entre a Questio 2 e a Questdo 21 (Figura 35)”° &
particularmente importante para responder a pergunta de partida desta investigacao,
porque a importancia dada a inovagdo tecnologica ndo estd apenas associada a um tnico
género, tanto os consumidores femininos como masculinos partilham este interesse de
forma idéntica. Dito isto, a L’Oréal Portugal, ao desenvolver as suas estratégia de
Relagdes Publicas, ndo necessita de segmentar as campanhas por géneros, promovendo,
desta maneira, as mensagens inclusivas e universais que reforcem a missdo, visdo e
valores do Grupo. Face ao cruzamento de varidveis entra a Questdo 16 e a Questio 22
(Figura 36)3° ¢é possivel concluir que os consumidores ndo associam as Inovagdes
Tecnologicas apenas a modernidade, mas, também, associam a possibilidade em

personalizarem os seus proprios produtos e terem servicos adequados as suas proprias
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necessidades e, além disto, ainda associam a credibilidade da marca, pois esta ao investir
em tecnologia fard com que os seus consumidores percebam que esta atualizada e atenta
as tendéncias. Perante os resultados do cruzamento de dados entre a Questao 9 e a Questao
20 (Figura 34)8!, compreendeu-se que a experiéncia de compra esta relacionada com a
perce¢do da inovagdo comunicacional do Grupo. Por outras palavras, os consumidores
que tém um contacto mais direto com as marcas tendem a demonstrar uma maior
facilidade em reconhecer estratégias inovadoras, enquanto os consumidores sem
experiéncia de consumo, apresentam um comportamento mais indiferente face a inovagao
na comunicagao.

Uma das limitagdes a investigagdo foram as entrevistas aos profissionais da
L’Oréal Portugal, que ndo se concretizaram devido a diversos fatores, nomeadamente,
falta de resposta e impossibilidade de participar na entrevista. Adicionalmente, destacam-
se outros fatores que condicionaram o estudo, em particular, a dimensdo da amostra do
Inquérito por Questiondrio. Embora tenha sido pertinente, poderia ter sido uma amostra
mais alargada, o que teria aumentado a representatividade e conferido um maior rigor,
fiabilidade e precisdo das conclusdes. Também ¢ de notar as questdes temporais para a
elaboracdo da dissertagc@o, tendo em conta que o periodo de recolha de dados coincidiu
com os prazos académicos definidos, impossibilitando o aprofundamento mais detalhado
das variaveis.

Para futuras investigacdes, seria pertinente concretizar um estudo mais alargado
do universo de andlise, de forma a aumentar os resultados e a retirar ilagdes mais
concretas com uma amostragem maior e provenientes de outros paises. Além disto, tendo
em conta a auséncia de entrevistas nesta dissertagdo, seria relevante ter realizado
entrevistas ao profissionais da organizacao (de varias areas de atuagdo) de modo a incluir
a perspetiva dos mesmos para complementar a visao dos consumidores com a perspetiva
interna. Em acrescento, seria igualmente relevante, para outras investigagdes futuras
dentro desta tematica, ser aplicado um estudo de caso as restantes Divisdes do Grupo,
estabelecendo um termo de comparacdo entre as estratégias de Relagdes Publicas, as
Inovagdes Tecnologicas e a percecdo dos consumidores (e ndo consumidores) em

contextos variados.
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Apéndices

Apéndice A — Guido de Entrevista a Clara Trindade, Diretora de

Relacdoes Humanas no Grupo L’Oréal (Espanha e Portugal)

Questoes de Tronco Comum:

1.

Como descreve a Missdo, Visdo e Valores da L’Oréal Portugal e de que forma
estes se refletem na cultura organizacional e na percecao publica?

Qual considera ser o papel das Relagdes Publicas na constru¢do e manutencao da
reputacdo das marcas da Divisdo de Luxo, a nivel interno e externo?

De que forma as politicas de diversidade, inclusdo e sustentabilidade influenciam
a reputacdo da L’Oréal diante dos colaboradores e consumidores?

Como ¢ gerida a reputacdo do Grupo, sobretudo num contexto de constante
inovagdo e mudancga?

Que influéncia tém as Inovacdes Tecnoldgicas na comunicagdo e reputagdo da
L’Oréal Portugal? Pode destacar alguma que considere relevante?

Que tendéncias tecnologicas ou sociais acredita que terdo maior impacto na

reputagdo e estratégia da L’Oréal nos proximos anos?

Questoes Personalizadas:

Como a Inovagdo Tecnoldgica tem sido integrada na area de Recursos Humanos
da L’Oréal?

Que iniciativas internas tém sido desenvolvidas para fortalecer a cultura
corporativa e o sentimento de pertenca?

De que forma a comunicacdo interna ¢ gerida estrategicamente para reforgar,
internamente, a reputacdo do Grupo?

Na sua perspetiva, considera que os colaboradores da L’Oréal tém consciéncia do

investimento que a empresa faz em inovagao tecnolodgica e estratégica?
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Apéndice B — Guido de Entrevista a Nuno Saraiva, General Manager da

Divisao de Luxo da L’Oréal Portugal (horario e localizacio)

Questoes de Tronco Comum:

Como descreve a Missdo, Visdo e Valores da L’Oréal Portugal e de que forma
estes se refletem na cultura organizacional e na percecao publica?

Qual considera ser o papel das Relagdes Publicas na constru¢do e manutengao da
reputacdo das marcas da Divisdo de Luxo, a nivel interno e externo?

De que forma as politicas de diversidade, inclusdo e sustentabilidade influenciam
a reputacdo da L’Oréal diante dos colaboradores e consumidores?

Como ¢ gerida a reputacdo do Grupo, sobretudo num contexto de constante
inova¢ao e mudancga?

Que influéncia tém as Inovagdes Tecnologicas na comunicagdo e reputagdo da
L’Oréal Portugal? Pode destacar alguma que considere relevante?

Que tendéncias tecnologicas ou sociais acredita que terdo maior impacto na

reputagdo e estratégia da L’Oréal nos proximos anos?

Questoes Personalizadas:

1.

4.

Como ¢ que a identidade e a reputacdo das marcas da L’Oréal Luxe sdo geridas
de forma diferenciada no mercado do luxo?

Que papel tém as campanhas e as ativagdes da Divisdo de Luxo na construgdo da
reputagdo e imagem das marcas?

Como caracteriza o comportamento dos consumidores portugueses face as
Inovagdes Tecnologicas implementadas nesta Divisdo?

A L’Oréal Luxe acompanha as tendéncias internacionais de reputacio e inovagao?

Como adapta essas tendéncias ao mercado portugués?
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Apéndice C — Guiao de Entrevista a Ana Baleizdo, Responsavel de

Comunicacio Corporativa e Engagement (horario e localizacio)

Questoes de Tronco Comum:

Como descreve a Missdo, Visdo e Valores da L’Oréal Portugal e de que forma
estes se refletem na cultura organizacional e na percecao publica?

Qual considera ser o papel das Relagdes Publicas na constru¢do e manutencao da
reputacdo das marcas da Divisdo de Luxo, a nivel interno e externo?

De que forma as politicas de diversidade, inclusdo e sustentabilidade influenciam
a reputacdo da L’Oréal diante dos colaboradores e consumidores?

Como ¢ gerida a reputacdo do Grupo, sobretudo num contexto de constante
inova¢ao e mudancga?

Que influéncia tém as Inovagdes Tecnologicas na comunicagdo e reputagdo da
L’Oréal Portugal? Pode destacar alguma que considere relevante?

Que tendéncias tecnologicas ou sociais acredita que terdo maior impacto na

reputagdo e estratégia da L’Oréal nos proximos anos?

Questoes Personalizadas:

1.

Como ¢ definida e implementada a estratégia de comunicacdo externa da L’Oréal
Portugal?

Quais o0s canais de comunicagdo utilizados para divulgar as Inovagdes
Tecnologicas da empresa? E, quais os mais eficazes/impactantes junto dos
stakeholders?

Que iniciativas de demonstram maior sucesso em gerar engagement € em
fortalecer a relacdo entre a organizacao e os seus stakeholders?

Considera que a comunicagdo das Inovacdes Tecnoldgicas sdo uma prioridade
para a L’Oréal? Como ¢ que ¢ construida essa narrativa de acordo com os

objetivos do Grupo?
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Apéndice D — Inquérito por Questionario

As Relacdes Publicas e a Inovagao
Tecnoldgica na Reputacao de Marcas de
Luxo: Estudo de Caso L'Oréal Portugal

Caro(a) participante,

0 meu nome é Ricardo Martins e sou aluno do Mestrado em Ciéncias da Comunicacgao, da
Universidade Catodlica Portuguesa. Este questionario insere-se no ambito da minha
dissertagdo de Mestrado, que explora a importancia das Relagdes Publicas e da Inovagao
Tecnoldgica na comunicagao e reputagao das marcas de luxo, com foco particular no
estudo de caso da L'Oréal Portugal.

A sua participagao é totalmente voluntaria, mas essencial para o desenvolvimento deste
estudo. Nao existem respostas certas ou erradas — todas as opinides sdo valiosas.

Os dados fornecidos sdo anénimos e confidenciais, sendo utilizados exclusivamente para
fins de investigagdo. O questionario demora cerca de 5 minutos a ser preenchido e pode

ser interrompido a qualquer momento.

Em caso de duvida ou se quiser partilhar sugestdes, pode contactar-me através do
seguinte enderego: s-rmscrmartins@ucp.pt.

Muito obrigado pelo seu contributo!
Inicie sessa@o no Google para guardar o seu progresso. Saiba mais

* Indica uma pergunta obrigatéria

Declara que leu e compreendeu a informagao supracitada e que consente em *
participar neste estudo?

(O sim
O Néao

135



Tem nacionalidade portuguesa? *

(O sim
(O Nao

Qual o seu género? *

O Masculino

(O Feminino

(O outro

Qual a sua idade? *

O 1825
(O 2635
(O 36-45
(O 46-55
(O 5665
O >66

Qual o seu rendimento mensal liquido? *

() <1000¢€

(O 1001€ - 2000€
(O 2001¢ - 3000€

() >3000¢€
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De uma forma geral, quao familiarizado/a esta com as marcas de luxo? *

1 2 3 < 5

Nada Familiarizado O O O O O Muito Familiarizado

Em que canais costuma ver comunicagdes de marcas de luxo? *

Redes Sociais

Televisao e/ou Radio

Eventos ou Ativagoes de Marca

Revistas

Publicidade Exterior (Outdoors, Mupis, etc.)
Newsletter / E-mail Marketing

Loja Online da Marca e/ou Loja Fisica

00000000

N&o costumo ver

Acredita que as marcas de luxo se distinguem pela forma como comunicam? *

O sim
O Nao

O Nunca pensei nisso
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Que caracteristicas atribui a uma marca de luxo? *

[] Prego Elevado
Exclusividade

Qualidade dos Produtos
Prestigio / Reputagao
Comunicacgao Diferenciada
Sustentabilidade e Etica

Design / Estética

0000000

Experiéncia de Compra

Nos ltimos 12 meses, comprou (por compra direta, oferta ou outro meio) algum *
produto de uma marca de luxo?

O sim
O Néao

(O Nao me recordo
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Que tipo de produto que adquiriu? *

Fragrancias
Maquilhagem
Cuidados de Pele
Roupa
Relojoaria

Joalharia

0000000

Tecnologias

Quais os meios que mais influenciam a sua decisdo de compra? *

Redes Sociais

Televisdo e/ou Radio

Eventos

Revistas

Publicidade Exterior (Outdoors, Mupis, etc.)
Newsletter / E-mail Marketing

Experiéncia em Loja Fisica

Loja Online

OO00000000

Recomendacgao de Familiar / Amigo
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Com que frequéncia adquire produtos de marcas de luxo? *

(O Mais do que uma vez por més
(O Umavez por més
(O Algumas vezes ao ano

O Raramente

Numa escala de 1 a 5, até que ponto confia na comunicagéo feita pelas marcas *
de luxo?

Nada O O O O O Totalmente
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Quais os meios que mais influenciam a sua decisdao de compra? *

000000000

Redes Sociais

Televisdo e/ou Radio

Eventos

Revistas

Publicidade Exterior (Outdoors, Mupis, etc.)
Newsletter / E-mail Marketing

Experiéncia em Loja Fisica

Loja Online

Recomendagao de Familiar / Amigo

Se alguma vez considerasse comprar um produto de luxo, que fatores seriam
mais importantes para si?

oo0oo00000

Qualidade

Reputagao

Design / Estética

Sustentabilidade e Responsabilidade Social

Exclusividade

Influéncia de terceiros (familia, amigos, criadores de conteudos, etc.)

Experiéncia de compra
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L'Oréal Portugal

A L'Oréal é a maior organizagao de cosméticos do mundo, com sede em Franga, o Grupo
estd presente em mais de 150 paises e possui um portfélio completo e diversificado de
marcas distribuidas por quatro divisdes: L'Oréal Luxe, Produtos Profissionais, Cosmética
Ativa e Produtos de Grande Consumo.

0 Grupo destaca-se pela sua aposta continua na inovagao, sustentabilidade e incluséo,
com o propésito de "criar a beleza que move o mundo".

LOREAL

PORTUGAL

Como avaliaria a sua percec¢ao global da marca L'Oréal? *

(O Muito Positiva
Positiva
Neutra
Negativa

Muito Negativa

O O OO0OO0O

Nao conhego bem a marca
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Na sua opinido, o que distingue a marca L'Oréal das outras marcas do setorda  *
beleza?

[[] Inovagéo e Tecnologia

Comunicacgéao Diferenciada

Extenso Portefélio

Qualidade dos Produtos

Reputagao e Prestigio

Sustentabilidade e Responsabilidade Social

Publicidade e Visibilidade

OO000000

Nada em particular

Ja foi influenciado/a por alguma campanha da L'Oréal que o/a tenha marcado  *
positivamente?

O Sim
(O Nao

(O Nao me recordo

Se respondeu "Sim", 0 que mais o/a impressionou nessa campanha?

[] Acriatividade da mensagem

D A inovagao dos produtos apresentados

D Os valores transmitidos (Diversidade, Sustentabilidade, etc.)
D A escolha de embaixadores/influenciadores

[:l A estética visual
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Qual/Quais destas marcas de luxo da L'Oréal conhece/reconhece? *

O

O0O000O0

Lancéme

Yves Saint Laurent Beauty
Giorgio Armani Beauty
PRADA

Kiehl's

Valentino

Nenhuma

Em que meios costuma ver campanhas de marcas de luxo da L'Oréal? *

O

OO0000O0O

Redes Sociais

Televisao e/ou Radio

Eventos / Ativagdes de Marca

Revistas

Publicidade Exterior (Outdoors, Mupis, etc.)
Lojas Fisicas (Perfumarias)

Loja Online

Nao costumo ver

Acredita que as marcas de luxo (do Grupo L'Oréal) comunicam de forma
inovadora face a outras marcas de luxo?

O
O
O

Sim
Néao

Nao tenho opinido
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Seccao sem titulo

Numa escala de 1 a 5, concorda que as inovagdes tecnoldgicas (como por *
exemplo realidade aumentada para experimentar maquilhagem) tornam a
experiéncia com marcas de luxo mais atrativa?

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

Acredita que a inovacgao tecnoldgica tem um papel importante na reputagdode  *
marcas de luxo do Grupo L'Oréal?

O sim
O Néao

O Nunca pensei nisso

Qual destes beneficios das inovagdes tecnoldgicas considera que contribui mais *
para o sucesso das marcas de luxo?

O Personalizagao da experiéncia de compra
O Qualidade dos produtos
O Incluséo e Acessibilidade

(O Sustentabilidade
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Qual/Quais destas inovagoes tecnoldgicas esta familiarizado/a? *

Hapta Lancome

3D Shu:brow

Scent-Sation - Yves Saint Laurent
L'Oréal Professionnel My Hair [iD]
Giorgio Armani Meta Profiler
Nenhuma

Outra

0000000

Se respondeu "Outra", por favor especifique qual:

A sua resposta

Viu alguma comunicagéo (campanhas televisivas, posts nas redes sociais, etc.) *
sobre as inovagdes tecnoldgicas das marcas de luxo da L'Oréal?

(O sim, vérias vezes
(O sim, algumas vezes

O Raramente

O Nunca

Considera que as marcas de luxo deveriam investir mais em tecnologias para *
melhorar a interagao com os clientes?

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente
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