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Editorial

Adalberto Dias de Carvalho

"ISCET - High Institute of Business and Tourism Sciences, Porto, Portugal
Editorial

Este nimero da revista Percursos&ldeias divulga uma vez mais artigos de grande
atualidade tanto no dominio da atividade turistica como nos contextos de produgio de
conhecimento marcados pela presenca da Inteligéncia Artificial e das novas tecnologias.
A redagio da revista estd, assim, convicta de que estes textos poderio servir com eficicia
desde a preparacio de formagbes especializadas até a organiza¢ao e aprofundamento de
linhas de investigacdo com evidente impacto na sociedade contemporinea.

Boa leitura!

Adalberto Dias de Carvalho
Diretor
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O turismo como reencontro antropolégico

Adalberto Dias de Carvalho

*ISCET - High Institute of Business and Tourism Sciences, Porto, Portugal

Info Abstract

Keywords: . . . . .
gord. Based on Kafka's reflections, the anthropological foundations of tourism are questioned,

Tourism, with particular emphasis on the existential dramas with which the future outlined in each
M? mory, person's past seeks to deal, thus overcoming the traditional assumptions of the idea of
Dls?.ppear, tourism project.

Project,

Existence.

Tunsr,np, A partir das reflexdes de Kafka, questionam-se os fundamentos antropoldgicos do
Meméia, turismo, valorizando-se particularmente os dramas existenciais com que o futuro
Des-aparecer, delineado no passado de cada um procura lidar superando-se, assim, os pressupostos
Prg]efo, . tradicionais da ideia de projeto tutistico

Existéncia.

* Corresponding author. E-mail address: adalberto.carvalho@iscet.pt (A.Carvalho)  Journal homepage: http://percursoseideias.iscet.pt

@ © 2024 by the authors; licensee ISCET, Porto, Portugal. This article is an open access article distributed under the terms and conditions of the Creative Commons
—~ Attribution License (http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/).
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Introdugao

Desaparecer acaba por ser o grande drama da existéncia
humana sempre delineado no horizonte como uma
ameaca crepuscular com a qual, precisamente pela sua
intransponibilidade e caracter previsivel do seu insuperavel
mistério, acabamos por nos confrontar. Entretanto,
procuramos igualmente, com recurso a imaginagao, prever
ou até tragar o futuro através de artes pretensamente
divinatérias e com recurso a projetos que, assentes em
critérios  formalmente  estandardizados, elaboram
antecipadamente construgdes ideais que, por razdes
funcionais ou estéticas, se consideram desejaveis e, por
isso, turisticamente operacionais e realizaveis.

Escreveu Georges Proust:

“A verdadeira viagem de descoberta nio consiste em

procurar novas paisagens, mas em ter novos olhos”.

ClarificagGes concetuais

“Desaparecer” surge nos dicionarios como o anténimo de
aparecer, significando deixar de ser visto, de aparecer, ndo
poder ser encontrado, apagar-se, retirar-se sumir, morrer,
enquanto “apatrecet” significa tornar-se visivel, surgir, a
que acrescentarfamos nascer. Ficamos, de alguma maneira,
entre 0 0Caso e a aurora, entre varios patamatres do ocaso
e da aurora, entre o por e o nascer-do-sol, sendo que o
nascer-do-sol, sem prejuizo da sua luminosidade, implica
um posterior por-do-sol, ndo sendo necessaria, ainda que
previsivel, a sequéncia inversa.

Vivemos agarrados a um corpo, a um psiquismo e a uma
sociedade em que, num continuo presente, se entrelagam
as vivéncias de uma memoria e as projegdes de um futuro
que, mesmo quando indesejadas, sio nossas, isto ¢é, tanto
quanto podemos aceitar, rejeitar e subalternizar o que
aconteceu ou procuramos delinear o que vai acontecer. No
primeiro caso, na decorréncia, voluntitia ou inconsciente,
a par de recordagdes, também do esquecimento, cuja
ambivaléncia nos assalta quando, pelas suas omissoes,
acaba por impor a permanéncia, normalmente sob a forma
de sofrimento, do que preferfamos rejeitar.

No fundo, um pouco como dizia Santo Agostinho, de
alguma forma, tudo ¢ ou se converte em presente: passado

e futuro tornados presente e presente-presente. ..
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O que representa entio desaparecer? Seguramente a perda
do presente em todas as suas dimensdes, significando isto
que, quando desaparecemos, deixamos de existir pelo
menos para nods, ou seja, sé existimos enquanto, conforme
os limiares existenciais identificados, nao desaparecermos,
o que nos confronta com um mistério que, sendo vital, se
torna em si insuportavel. i aqui que as crengas religiosas
nos prometem, ¢ até asseguram, a vida do além, tendo nés,
por isso e para isso, de viver submetendo-nos a tributos
para com esse além. Porém, sendo-nos impossivel o seu
conhecimento experiencial enquanto seres vivos, é-nos,
contudo, delineada, ou talvez melhor, oferecida por uma
crenga, pela fé, pelo acesso ao transcendente, uma
pretendida alternativa que pretende tornar-se mais
poderosa do que o préprio conhecimento experiencial
efetivo.

Se os processos de conhecimento, nos seus niveis mais
elevados, sio desenvolvidos e referenciados por cientistas
com base em critérios, experiéncias e obras exigentes no
contexto da racionalidade, no ambito dos itinerarios
religiosos invocam-se os ensinamentos transcendentes
transmitidos por entidades superiores especialmente
consagradas nos textos religiosos. Assim, se com a ciéncia
se exigem comprovagdes, com a religido trata-se de
apresentar — e aceitar — convicgdes, que se considera serem

provas.

Pressupostos e impactos do desaparecimento como
fenémeno existencial

As tragédias inerentes ao desaparecimento, a0 Nosso
desaparecimento vital, estdo e sio muitas e provavelmente
implicitas umas nas outras, desde logo porque, se
desaparecemos para nés mesmos, vamos implicitamente,
dentro dos mesmos referenciais  antropolégicos,
desaparecer também para os outros. Sabemos, com
certeza, que desaparecemos fisicamente. Dai o
cristianismo, perante a angustia ¢ o paradoxo racional do
desaparecimento, postular e antever, como compensagio
e possivel prémio, a semelhanga de Cristo, a ressurreigio
dos nossos corpos.

O desaparecimento, enquanto tal, é quase sempre um

drama pois, para assim o no ser, tera de ser precedido ou
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seguido de fenémenos radicais que, pela sua natureza e
implicagdo pessoais, benévolas ou malévolas, muito
alegres ou muito tristes, o secundatizem mais ou menos
intensamente, podendo atenuar ou ajudar a omitir a sua

dramaticidade.

Desaparecimento e presencialidade

Em qualquer das circunstancias, como vimos, um
desapatecimento ocorre sempre num presente, embora
este presente possa ter a sua realidade factica preservada
pela meméria ou perspetivada através de uma previsio,
sendo que, em ambos os casos, certamente que a
imaginacido infundird elementos adicionais tornados
intrinsecos, mais tristes ou alegres conforme os
protagonistas e os casos em apreco. Acontece, entretanto,
que todos estes desaparecimentos episddicos sdo sempre
conjunturais, significando isto que, em cada um deles, nao
emerge a radical autenticidade do desaparecimento em si
que ocorre necessariamente através de uma total auséncia
que estara implicita s6 com a elisio da propria
subjetividade, a qual, de uma forma ou de outra, representa
e sustenta a presencialidade.

A presenca tem assim uma dupla dimensdo: a da
exterioridade marcada pela organica e relativa imposicao
de uma objetividade constituida por situagdes em que
participam pessoas, objetos e envolvéncias de todo o tipo
e ade uma interioridade que se confunde com a intimidade

sentimental, existencial e abstrata de cada sujeito.

Sentido e papel das comemorages

Acontece que a dicotomia exterioridade-interioridade
pode set redimensionada e de algum modo subvertida
quando se organizam comemoragdes para evocar pessoas
¢ acontecimentos. Nestas circunstancias, nomeadamente
através de palavras, documentos e reconstitui¢oes,
procura-se atualizar a relevincia e a nobreza que social,
politica, cultural ou religiosamente se atribui a certas
personalidades ou eventos, entre outras finalidades, para
que o seu especial sentido se ndo perca, acabando-se
mesmo, com frequéncia, por, ao recria-los, reforcar nao sé6
a sua configuracio factica como também a sua expressio

simbolica.
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Os fenémenos familiares, sociais e religiosos sio, neste
ambito, particularmente marcantes, acontecendo que a
transfiguragdo objetiva da sua concegio subjetiva,
individual e comunitaria, tende a ser retida e
sentimentalmente valorizada apenas pelos grupos mais ou
menos extensos que partilham, como convicgdes, 0s
respetivos referenciais, podendo constituir para terceiros
objetos e até espeticulos suscetiveis de curiosidade,
inclusive com relevancia turistica.

Os rituais mais ou menos grandiosos e identitirios
simulam, frequentemente com a reivindicagdo de um
elevado grau de autenticidade, fenémenos historicamente
passados, mas muitas vezes preservados também por
narracoes e documentos que se consideram sagrados ou
oficiais nomeadamente em termos de crencas ou da
assuncdo da superioridade de wvalores politicos e
comunitirios. Nestes contextos, simbolos e
representacoes como as hostias, os emblemas nacionais e
as estdtuas, a par de celebra¢Ges padronizadas como as
missas, as procissdes, os desfiles e as manifestages
alegéricas de indole musical e teatral, procuram contrariar,
na sua radicalidade expressiva, as ruturas inerentes aos
desaparecimentos

Nos meios familiares assumem um importante papel os
testemunhos, os quais permitem reproduzir verbalmente e
assegurar a continuidade da partilha de vivéncias
interpessoais ¢ das singularidades de quem desapareceu
fisicamente. Acontece também que, com a transmissio
destes testemunhos, se reproduzem normalmente,
inclusive, algumas das expressoes faciais e gestuais das
pessoas, assegurando-se deste modo o refor¢o vital de
uma pretendida transmissdo, positiva ou negativa,

configurada como uma heranca.

Entidades suscetiveis de desaparecimento

Importa ter presente que o fenémeno do desaparecimento
nao se reporta apenas a pessoas. De facto, podem estar
também em causa nao s6 animais e objetos, como também
elementos e contextos naturais, situacoes, dimensoes
cronoldgicas, etc.

Estdo neste contingente os animais de estimagio, os

adornos pessoais e decorativos, as vivéncias afetivas,
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sociais ~ ou  profissionais  mais  significativas,
designadamente pela sua natureza amorosa, caricter
identitario pessoalmente enfatico e reconhecimento do
seu valor comunitario.

Desaparecem também espagos e tempos naturais. De uma
forma aguda com a emergéncia de catistrofes como
terramotos, inundagdes, ciclones e incéndios, os quais tém
como consequéncias, para além da destrui¢io de
elementos da prépria natureza, a demoligio de vastas
pecas do patrimoénio construido. Mas as convulsGes
decorrentes da histéria humana geram igualmente, no
decurso da sua evoluc¢io, ruturas de dimensio diversa
exponenciadas com maior evidéncia nas revolugdes que
procuram instaurar novas estruturas politicas, sociais e
culturais, em substituicdo das anteriores. Nestes contextos,
os desaparecimentos, recusados ou mal-aceites pelas

pessoas ¢ grupos negativamente ViSﬁdOS, surgem cm

simultineo como condig¢des necessarias para o progresso.

Turismo: o desaparecimento como reencontro
Proust ¢ um dos maiores teorizadores da problematica do
desapatecimento, designadamente nos dltimos volumes de
A la recherche du temps perdu. Considera o filssofo, numa
abordagem de grande complexidade, que o desaparecer ¢
sobretudo um processo em que, com o que se perde no
ambito da experiéncia afetiva do espago e do tempo, se
ganha um possivel reencontro com nds mesmos, com o
nosso futuro no nosso passado, nomeadamente através da
arte. Na verdade, para Proust, no ambito da obra referida,
estando incontornavelmente a experiéncia ja acabada, nao
ocorre por isso automaticamente o seu conhecimento e
impacto: o futuro ¢ assim nao tanto o ponto de chegada
do passado, mas a instdncia que permite retrospetivamente
a0 passado ganhar inteligibilidade.

O turismo, assumindo uma reflexividade que lhe sendo
inerente na sua plenitude ¢, contudo, frequentemente
escamoteada na pratica por alegadas razdes operacionais,
deve privilegiar assim, nas suas propostas e¢ agdes, uma

busca da inteligibilidade atual do passado.
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Abstract

The article examines sponsorship (sponsoring) and merchandising contracts under
Portuguese law, situating them within advertising regulations and copyright/industrial
property frameworks. Sponsorship promotes brands by linking to the public image of
notable entities, without a duty of result, highlighting notoriety conflicts and digital
oversight (e.g.,, UGC and VOD). Merchandising commercially exploits artistic works
through licenses, under dual legal protection. Both balance contractual autonomy,
economic initiative, and consumer safeguards, evolving with digital platforms and EU
directives.

O artigo analisa os contratos de patrocinio (sponsoring) e merchandising no direito portugués,
enquadrando-os no regime da publicidade e direitos de autor e de propriedade industrial.
O patrocinio promove matcas via associagdo a imagem de entidades notorias, sem
obrigagio de resultado. Explora-se os potenciais conflitos de notoriedade e a nova
regulagdo para o patrocinio nos meios digitais (ex.: UGC e VOD). O merchandising

Regulagio digital . ; o Lo
G & explora comercialmente obras artisticas via licencas, com dupla tutela juridica. Ambos
equilibram autonomia contratual, iniciativa econémica e protecio ao consumidor,
evoluindo com plataformas digitais e diretivas europeias.
* Corresponding author. E-mail address: emartins@iscet.pt (E. Mattins) Journal homepage: http://percursoseideias.iscet.pt

@ © 2024 by the authors; licensee ISCET, Porto, Portugal. This article is an open access article distributed under the terms and conditions of the Creative Commons
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1 Introdugio

Os contratos de patrocinio ou sponsoring e de merchandising
situam-se, respetivamente, dentro do panorama geral dos
contratos de publicidade e da dinamica de tutela dos

direitos de autor e da propriedade industrial.

Tendo em conta os regimes legais de cada um, assim como
o regime geral que lhes setve de substrato, iremos analisar
o teor das prestagdes devidas pelas partes, suas

especificidades e limitagoes.

Em ambos os contratos assumem particular interesse os
conflitos que podem potencialmente surgir no momento
da execucao, maioritariamente ligados aos efeitos proptios

da notoriedade e da utilizacdo da imagem.

As medidas oferecidas pela lei, 6rgios de controlo e
supervisao, além da propria pritica contratual para
preveni-los ou soluciona-los, tém evoluido
substancialmente nos udltimos anos, sobretudo pelas

condicionantes proprias trazidas pelos meios digitais de

veiculagdo publicitaria.

Surgidos da prépria evolugao das relagdes de mercado,
tendo sido originalmente recebidos pelo sistema juridico
anglo-americano dentro de uma perspectiva merceolégica,

o patrocinio e o merchandising sio instrumentos tteis e cada

! Nos Estados Unidos essa expressio designa, originalmente, a
relagdo na base da qual “a business enterprise (...) pays for a radio
and television program usually in return for advertsing time.” A
definicio é do American Heritage Dictionary of the English
Language, American Heritage Dictionary of the English
Language. (n.d.). Sponsoring. In American Heritage Dictionary
of the English Language. Consultado a 7 de novembro de 2025,
disponivel em
https:/ /ahdictionary.com/word/search.htmlPq=sponsoting. A
ideia foi recebida em termos idénticos em Portugal, o que podera
ter motivado a ado¢do do anglicismo, cf. Payan Martins, A.
(1999). O contrato de patrocinio — Subsidios para o estudo de
um novo tipo contratual. Direito e Justiga, 12(2), p.189.
Hodiernamente, o termo aportuguesado “patrocinio” vale-se de
sua relativa imprecisio para abarcar uma variedade mais alargada
de negdcios juridicos do que propoe o termo em inglés.

2 O patrocinio dudio-visual tem o regime proprio definido pelo
art. 24.° do mesmo diploma. Segundo este dispositivo, na
redacido dada pelo art. 1.° do Decteto-lei n.° 275/98, de 9 de
setembro, e alterado subsequentemente pela Lei n.° 30/2019, de
23 de abril, e pela Lei n.° 74/2020, de 19 de novembro (que

vez mais utilizados pelas empresas para promover seu
nome ou marca e dinamizar o potencial de venda de seus

produtos.

Trata-se de uma dindmica que o direito deve ser capaz de
assimilar e tutelar de forma apropriada, nomeadamente,
compondo os interesses de sujeitos internos (patrocinado
e patrocinador ou licenciado e licenciador no merchandising)
e externos (titular dos meios de divulgacio ou distribuigao
e consumidores), promovendo uma tutela de equilibrio
entre a autonomia da vontade, a livre iniciativa e a

protegio de interesses coletivos.

2 O contrato de patrocinio (sponsoring)

De amplissimo alcance pratico, os contratos de patrocinio
ou sponsoring (forma adjetiva que foi corrompida do nome
sponsorship!, em inglés), encontram-se sujeitos ao regime do
direito da publicidade, conforme disciplina dos artigos 3.° ¢ 4.
do Cédigo da Publicidade. O seu regime tem beneficiado de uma
continua revisdo para se atualizar frente ao impacto do
desenvolvimento da tecnologia da informacao e do advento das

redes sociaisZ

Desde essas orientagdes, assim como da contribuicio

jurisprudencial’, podemos definir o patrocinio como o

transpde a Diretiva (UE) 2018/1808), o patrocinio ¢ como o
financiamento, por parte de pessoas singulares ou coletivas, com
excecdo das envolvidas na atividade televisiva ou de produgio de
obras 4udio-visuais, de programas, edi¢oes, etc., com fim de
promover o seu nome, marca ou imagem, OU MESMO Suas
atividades, bens ou servigos.

3 Logo nos primeiros tempos da vigéncia do Cédigo da
Publicidade, o Ac6rdao do Tribunal da Relagdo de Lisboa, de 30
de Abril de 1998, ¢ significativo quanto a composi¢gio de um
conceito de patrocinio:

“I — O patrocinio publicitirio desportivo, correntemente
designado por “sponsoring”, consubstancia-se, grosso modo, na
participacdo de quaisquer pessoas no financiamento de uma
actividade desportiva, com vista a promogio do seu nome ou
imagem ou das suas actividades, bens ou servigos,
independentemente do meio utilizado.

II — O patrocinio publicitario, na falta de regulamentacio
especifica entre nds, ¢ de abordar no quadro do chamado
contrato de difusdo publicitaria, a desenvolver uma actividade
produtora de um resultado publicitario reconduzindo-se a figura

* Corresponding author. E-mail address: emartins@iscet.pt (E. Martins)

Journal homepage: http://percursoseideias.iscet.pt

© 2025 by the authors; licensee ISCET, Porto, Portugal. This article is an open access article distributed under the terms and conditions of the Creative Commons
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contrato de publicidade através do qual o contratante,
chamado patrocinador, através do pagamento de uma
prestacao em dinheiro, produtos, servicos ou mista associa
o seu nome, marca ou produto a imagem publica do
contratado, chamado patrocinado, pessoa ou institui¢io
notoriamente conhecida e de apelo popular capaz de gerar
a espontanea veiculagio de suas atividades pelos meios de
comunicacio a fim de se ctiar a maxima interferéncia de

imagem entre o patrocinado e a marca do patrocinador®.

A maxima interferéncia pode ser compreendida como a
razdo final do patrocinio. Enquanto fendmeno de caracter
publicitario, significa a transferéncia do valor dos simbolos
ou imagem publica das pessoas, a que os consumidores
estao ligados por qualquer razao que seja, em beneficio do

patrocinador>.

O patrocinio representa um tipo de contrato que
claramente ultrapassa as fronteiras da produgio audio-
visual®, manifestando-se também na 4rea dos espeticulos
teatrais, exposi¢oes de artes plasticas e culturais de maneira
geral, no entanto, um de seus maiores expoentes

manifesta-se no desporto de alta competi¢ao”.

2.1 O contrato de publicidade e o contrato de

patrocinio

O contrato de publicidade apresenta uma especificidade
acrescida ao que seria o suficiente para qualifica-lo
simplesmente como mais um contrato de prestacio de
servicos®: é um contrato determinado fundamentalmente

na prestagao a que estd obrigada a agéncia ou profissional

do contrato de prestagio de servigos.” Portugal, Colectinea de
Jurisprudéncia. (1998). Ano XXIII, Tomo II, pp. 135-140.

4 Franceschelli, V. (1987). I contratti di sponsorizzazione.
Giurisprudenza Commerciale.

> Bruhn, M., & Mehlinger, R. (2005). Rechtliche Gestaltung des
Sponsoring. C. H. Beck.

6 Com o regime do art. 24.°, o legislador quis antes contemplar
mais pormenorizadamente as situagdes de patrocinio televisivo e
radiofonico, sem com isso limitar outras de suas formas. Os
nimeros (1 a 4) revogados por conta de alteracoes que,
entretanto, se vém fazendo na Lei n.° 27/2007, de 30 de julho -
Lei da Televisio e dos Setvicos Audiovisuais a Pedido,
nomeadamente, pela transposigao de diretivas europeias.

7 Em 2024, o gasto total em patrocinios desportivos nos Estados
Unidos chegou a quase 8 mil milhées de délares, um crescimento
de 12% relativamente ao ano anterior. Para 2025, projeta-se um
crescimento de 5-7%, cfr. SponsorUnited (2024). State of the

PERCURSOS & IDEIAS 14 (2025)

(quanto a concegdo, preparacio e distribuicio da
campanha), mas que subsequentemente envolve

necessariamente os meios de comunica¢ao®.

Ao se reconhecer uma relagio tripartite entre o
anunciante, a agéncia ou profissional da publicidade e o
titular dos meios de comunicacio, a relevancia dos meios
de veiculagdo ¢é reconhecida no contrato de patrocinio,
como acontece também nos contratos publicitarios para

veiculagdo de campanhas promocionais, por exemplo.

No entanto, mesmo que se reconhega a essencialidade dos
meios de comunicagio, eles nio sdo, obrigatoriamente,
patte no contrato, uma vez que a imagem do patrocinado
alcanca repercussao por si mesma, muitas vezes de forma
incidental quanto a sua veiculagio nos meios de
comunicagdo, o que se da pela sua prépria notoriedade e
apelo ao interesse publico e ndo por for¢a de uma relagao

contratual.

Essa especificidade faz com que o contrato de patrocinio
nao tenha entre suas prestagdes qualquer obrigacio de
resultado, colocando-se antes a disponibilizacio de
determinados meios que promovem e concretizam a

iniciativa do anunciante.

Parece-nos que, quanto a hipotese, se trata de patrocinio
de um programa televisivo ou radiofénico e da compra de
tempo e espago publicitirio no seu intervalo, do que
resulta estarmos diante de dois neg6cios juridicos conexos,
mas diferentes. Um deles seria um contrato de publicidade de

veiculagdo de uma mensagem publicitaria no mesmo horario em

que ¢ exibido o programa patrocinado. Outro ¢ a curta mengio

Market:  Marketing — Partnerships ~ Report  disponivel — em
https://s3.amazonaws.com/media.mediapost.com/uploads/SP
ONSORUNITED market report 2024.pdf, acedido a 7 de
novembro de 2025.

8 Com efeito, o contrato de prestagdo de servigo, nos termos do
artigo 1154.° do Codigo Civil, é aquele em que uma das partes se
obriga a proporcionar a4 outra o resultado do seu trabalho
intelectual ou manual. Payan Martins, A. (1999). O contrato de
patrocinio — Subsidios para o estudo de um novo tipo contratnal. Direito e
Justica, 12(2), p. 226.

9 Se 0 sucesso do programa televisivo em termos de percentagens
do publico a assistir ¢ mais representativo para o patrocinador do
que propriamente o conteido do programa ou as pessoas neles
envolvidas, pode-se afirmar que nio ha prioritariamente a ideia
de vincular seu nome ao do programa, mas puramente o de
difundir a sua mensagem publicitaria para aquelas audiéncias.
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do nome no inicio ou no fim do mesmo programa ou mesmo a

vinculagao da marca do patrocinador nos créditos de producio.

Nesse ultimo caso estamos diante de um contrato de
patrocinio em vista de termos os elementos de
participagio do patrocinador no financiamento do
programa, assim como a promog¢io de seu nome,
amplamente veiculado e vinculado aquela atragio,
promovendo a transferéncia de imagem!’, ou seja, a
reputagdo (considerada positiva para fins comerciais)
daquele programa passa a ficar associada a do
patrocinador, agregando valor aos seus produtos, servicos

ou a0 seu nome, sendo mesmo o seu elemento finalistico.

A veiculagio da campanha publicitiria no intervalo do
programa ajuda a reforcar o fenémeno da image transfer,
embora seja algo diverso e mais complexo, sendo
compreendido que entre o anunciante e o dono dos meios
de difusao ha um contrato de publicidade onde ha a
compra e venda de espago e tempo que muitas vezes pode
ser intermediado por uma agéncia de publicidade
(normalmente responsavel pela criagao e assessoria sobre

a mensagem publicitaria).

Para além de uma relagdo juridica composta por sujeitos
internos e externos televantes, colabora igualmente para a
sua complexidade a grande heterogeneidade de negdcios
que terdo o patrocinio como nucleo funcional de seus

contratos.

Para efeitos de qualificacio e regime juridicos, esses

contratos constituem-se em uma série contratual unificada

10 Dias Pereira, A. L. (1998). Contratos de patrocinio publicitdrio
(«sponsoringy). Revista da Ordem dos Advogados, 58(1), p.
318.

1 Os contratos de patrocinio estdo inseridos no universo dos
contratos de publicidade, de aplicagao relativamente recente no
direito portugués, assim como é o caso de outros tipos
contratuais originarios de sistemas juridicos estrangeiros,
designadamente dos sistemas inglés e americano. Sio exemplos
do mesmo fenémeno os contratos de distribuicao exclusiva ou
seletiva, ou concessio comercial, know-how, leasing, factoring,
franchising, joint venture, etc. Engricia Antunes, ]. (2009).
Direito dos Contratos Comerciais (reimp. 2024). Almedina, pp.
435-439.

12 O elemento da autotizacio de uso da imagem aproxima-se da
autorizagdo de frui¢do da coisa no contrato de aluguer, por
exemplo.

13 0 contrato tem inclusive denominacio legal para o caso do
patrocinio audio-visual. O art. 24.° do Cédigo da Publicidade nos
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e caracterizada por uma certa especificidade de sua fungio
econémico-social, mas sem que possam set classificados

em um unico tipo s#i generis'.

Embora o contrato de patrocinio possua elementos que
ora se aproximam, ora se afastam dos tipos contratuais que
nos sao tradicionais!?, o seu regime juridico ¢ diferenciado

e proprio dos contratos de publicidade!.

Como o legislador optou por nio disciplinar'* outras
situagbes que nio a do patrocinio audio-visual'®, os
contratos de patrocinio na sua generalidade irdo obedecer,
maioritariamente, a pratica negocial, podendo por isso set

chamados de contratos self-contained ou self-regulating'”.

2.2 O patrocinio nas plataformas digitais de partilhas

de videos

A variedade formal dos negécios que tem objeto o
patrocinio é incrementada grandemente com o surgimento
das redes sociais e das plataformas de partilhas de videos,

como Netflix, YouTube ou Rumble.

O novo suporte permite um acesso virtualmente universal
a veiculagdo de programas patrocinados por parte dos

produtores de conteddos independentes. O patrocinio

seus numeros 5 e 6 fixa os limites com relacio a influéncia do
patrocinador na produ¢io do programa e na maneira como ¢é
feita a inser¢do da marca ou do nome do patrocinador durante a
transmissao.

14 Uma decisao que, a nosso ver, é acertada, pois estamos no
dominio da autonomia privada, em que o exercicio dos direitos
subjetivos depende de auto-composi¢io para que sejam
garantidos.

15 Para além do Cédigo da Publicidade, fundamentalmente
através do seu art. 24.°, a Lei da Televisio e dos Setrvicos
Audiovisuais a Pedido (Lei n.° 27/2007) trata do patrocinio
diretamente nos arts. 40.°, 41.° e 41.°-C, mas aborda temas mais
especificos quanto a veiculagdo de anuncios, como a clara
demarcacio da transmissio da publicidade e dos programas de
radio ou TV, ou ainda da independéncia editorial relativamente
aos interesses de patrocinadores.

16 Engricia Antunes, J. (2009), op. cit., pp. 439-467.
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desses conteddos possibilita atingir piblicos segmentados

e engajados, potencializando resultados comerciais.

O avan¢o de plataformas digitais e de utilizadores no
ambito do Direito da Publicidade tem sido recebido pelo

ordenamento juridico portugués com cautela e equilibrio.

Além de obedecer ao Cédigo da Publicidade, os contratos
de patrocinio nos novos meios ficam submetidos a
disciplina da Lei da Televisdo e dos Servigos Audiovisuais
a Pedido (L'TSAP), a Lei n.° 27/2007, de 30 de Julho', e
a autoridade da ERC - Entidade Reguladora para a

Comunicacio Social'8.

Para se apreciar as peculiaridades de um regime de
contratos de patrocinio nos meios digitais, primeiro ¢é
preciso identificar as suas duas principais formas de
expressao: o conteudo gerado por utilizador (UGC - User-
Generated Contend) e video a pedido (VOD - Video on
Demand).

O UGC refere-se a conteudos criados e carregados por
utilizadores comuns em plataformas digitais, como videos
ou postagens em redes sociais, sem produgio profissional.
Ja o VOD ¢ o servico de videos a pedido, permitindo
acesso sob demanda a conteddos audiovisuais, como em

plataformas de transmissio (szreaming).

A principal diferenca entre esses dois tipos de veiculagdo
¢é que o patrocinio pode set contratado ao utilizador que é
titular de um canal nessas plataformas ou diretamente a
plataforma de transmissio. Enquanto o UGC pode set
explorado tanto pelo utilizador como pela plataforma em
que ¢ veiculado, o VOD permite veicular anuncios
patrocinados apenas através da intermediagao da prépria

plataforma.

Em ambos os casos, o patrocinio serd tido como uma
contribui¢io externa para o financiamento de servigos de
plataformas de partilha de videos ou de videos gerados

pelos utilizadores para promover o seu nome, a sua marca,

7 A LTSAP foi alterada pela Tei n° 74/2020, de 19 de
novembro, que promoveu a transposi¢io da Diretiva dos
Setvicos de Comunicacio Social Audiovisual (AVMSD),
Ditetiva 2010/13/UE, alterada pela Diretiva (UE) 2018/1808,
da Unido Europeia. Foi através da AVMSD, em ultima analise,
que se introduziu no ordenamento juridico portugués um regime
elementar quanto a publicidade e o patrocinio nos meios audio-
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a sua imagem, as suas atividades ou os seus produtos,

conforme o art. 2.% al. 0), da LTSAVP.

Assim como acontece nos meios televisivos e
radiofénicos, a protecio aos consumidores ¢ objeto de
uma cuidada tutela. De forma idéntica para todos os
meios, a eventual interferéncia do patrocinador na dire¢ao
editorial desses meios digitais constituird uma violagao de
sua independéncia, inclusivamente com a identificagdo
inequivoca do inicio, da retoma e da conclusdo da inser¢ao

publicitaria, conforme o art. 41.°, n.os 1,2 ¢ 4.

A peculiaridade no 4mbito da UGC di-se com a
obrigatoriedade de uma declaragio comercial de que
aquele conteddo veicula uma mensagem publicitaria
patrocinada, evitando com isso ser classificado como

publicidade enganosa, nos termos do art. 69.°-C, al. b).

A declaragao torna mais evidente aos consumidores que,
embora se trate de material audio-visual produzido de
forma nio profissional, estardio também expostos a uma
mensagem publicitiria e que o utilizador foi financiado por
um determinado patrocinador para a producio daquele

conteudo.

Embora o regime reafirme, tanto para UGC quanto para
VOD, as proibigbes de incitamento a compra (art. 41.°, n.°
5) ou patrocinio em informativos (art. 41.°, n.° 3), introduz
uma importante inovagdo com a introdugio de uma

moderagio algoritmica para disciplinar a exposi¢ao de

conteudos.

O art. 69.°-A obriga as plataformas de partilha de videos a
impedir a veiculagio de conteddos que possam ser
considerados como prejudiciais ao desenvolvimento
integral, fisico, mental ou emocional dos puablicos infanto-
juvenis. Estdo igualmente limitados conteddos que
promovam a violéncia e a incitagdo a diversas praticas

criminosas suscetiveis de serem cometidas com uso de

visuais digitais, sendo a principal referéncia normativa nessa
matéria

18 A ERC ¢ um organismo independente, criado pela Lei n.°
53/2005, de 8 de novembro. E a entidade responsivel por
regular e supervisionar os meios de comunicagao social em
Portugal, incluindo televisio, radio, imprensa e servicos digitais
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meios de comunica¢io, conforme as alineas b) e ¢) do

referido art. 69.°-A.

O incumprimento desses deveres legais podera resultar em
pesadas san¢oes para as plataformas de partilha de videos.
O art. 72.° estipula multas de até 500.000€ ¢ o art. 19.°
permite investigacao e registo de incumprimento junto a

ERC.

Caso as plataformas de partilha de videos nido se
empenhem para garantir o cumprimento da lei por patte
dos utilizadores no ambito da UGC, ficam submetidas a

responsabilidade solidaria, nos termos do art. 70.°, n.° 2.

O regime se preocupa especialmente em resguardar os
publicos infanto-juvenis, assim como a participag¢do do
consumidor na comunicagdio com as plataformas,
garantindo meios de peti¢ao e resposta adequados as suas

demandas, conforme o art. 69.°-C.

Trata-se de um regime que institui limitagdes ao
patrocinio nos meios digitais, mas que o faz procurando
resguardar  interesses  coletivos, assim como ©
cumprimento da lei portuguesa. A evidéncia do seu
equilibrio encontra-se em grande medida na tutela de auto-
regulagio que cabe as préprias plataformas nas diferentes
situagOes especiais assinaladas pela lei, em especial, quanto
a moderagio dos utilizadores para que cumpram com a

declaracio de patrocinio quando for o caso disso!.

2.3 O contrato de patrocinio no direito comparado

No diteito comparado, a maioria das jurisdigSes

acompanha a mesma orientagdo, nio possuindo uma

19 Cardoso, G., Baldi, V., Quintanilha, T. L., Paisana, M., &
Pais, P. C. (2020). Impacto do branding e conteiidos patrocinados no
jornalismo. OberCom — Observatorio da Comunicagio.

https:/ /obetcom.pt/wp-
content/uploads/2020/02/Sponsored_content FINAL_edit_S
pain_UK.pdf, p. 14.

20 Alterada pela “Ley 13/2022, de 7 de julio, General de
Comunicacién Audiovisual”.

a Segundo o citado dispositivo: E/ contrato de patrocinio publicitario
es aquél por el que el patrocinado, a cambio de una aynda econdmica para
la realizacion de su actividad deportiva, benéfica, cultural, cientifica o de otra
indole, se compromete a colaborar en la publicidad del patrocinador.

E/ contrato de patrocinio publicitario se regird por las normas del contrato
de difusion publicitaria en cnanto le sean aplicables.
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minuciosa disciplina dos contratos de patrocinio,
chegando apenas a menciona-lo e impor alguns limites
para protec¢io do patrocinado, como ocorre com o
Cédigo da Publicidade portugués. Em alguns poucos
casos, entretanto, houve uma disciplina  mais

pormenorizada, como ocorre em Espanha e em Macau.

A “Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de
Publicidad®”, ndo sé nomeia os contratos de publicidade,
como estabelece seu regime. Entre os artigos 15 e 33 deste
diploma sdo definidos e regulamentados quatro tipos de
contratos: o contrato de publicidade entre anunciante e
agéncia de publicidade, o contrato de difusiao publicitaria
entre o titular de um suporte e a agéncia de publicidade ou
o anunciante, o contrato de criagdo publicitiria e o
contrato de patrocinio, esse ultimo sendo cutriosamente

disciplinado, assim como na lei portuguesa, no art. 241,

O Coédigo Cometcial de Macau? também trata
diretamente do patrocinio. No seu Livro III encontra-se a
regulagdo da atividade externa das empresas. Além das
obrigacbes comerciais especiais, o cédigo prové uma
regulamentagio extensiva de varios tipos de contratos
comerciais. O contrato de patrocinio mereceu

inclusivamente um regime pormenotizado?.

Em termos do Diteito da Unido Europeia?, a Diretiva
2010/13/UE (Diretiva dos Setrvicos de Comunicagio
Social Audiovisual - AVMSD), alterada pela Diretiva (UE)
2018/1808, veio também a trazer contribuicoes em termos
do direito da publicidade e do patrocinio, tendo em conta

a “importancia crescente” desse ultimo, no sentido de

22 O diploma foi elaborado dentro do programa de reforma do
sistema juridico-legal do antigo territério portugués, antes de sua
devolugio a Republica Popular da China em 1999.

2 O Titulo X do mencionado diploma recebeu a epigrafe de
“Contratos Publicitarios”. Dias Pereira, A. L. (2004). Business
Law: A Code Study (The Commercial Code of Macan). Imprensa da
Universidade de Coimbra. A epigrafe é mantida sem alteragSes
substanciais até o presente, com consulta publica em curso para
a Lei de Actividade Publicitéria.

24 Anteriormente, ao nivel do direito comunitario, regista-se O
Livro Verde sobre o Estabelecimento do Mercado Comum de
Radiodifusao, de 14 de Junho de 1984, da autoria da Comissao
das (entdo) Comunidades Europeias, ja constava expressamente
o principio de que as mensagens publicitirias deveriam ser
claramente separadas da programagio normal, assim como
identificada como tal, constando no mesmo documento uma
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desestimular  a  utilizagdo abusiva desse tipo de

publicidade®.

No mesmo sentido de oferecer regulamentagio bastante
para disciplinar as relagdes juridicas envolvendo o
patrocinio publicitario, mas em um ambito global e de
autorregulacdo, a Camara de Comércio Internacional
adoptou, em 1996, o Code on sponsorship®, atualizado como
“ICC Advertising and Marketing Communications
Code?” em 2024, com capitulo especifico sobre

sponsorship.

Enquanto instrumento para a autodisciplina no ambito das
legislagbes internas e entre os paises, tem também uma
finalidade complementar as normas de autorregulagio ja
existentes nos paises aderentes. I igualmente um recurso
adicional para clarificar duvidas quanto ao regime do
patrocinio a ser aplicado a relagio em julgamento,

tornando-se uma referéncia para as partes, os tribunais e

os arbitros nos casos de litigio.

A caréncia de regulamentacdo vinculativa quanto ao
regime dos contratos de publicidade, entretanto, nio tem
trazido grandes problemas, ao contrario, deve ser vista
como uma vantagem. A sua utilizacio costumeira,
desenhada pela pratica e aceita de maneira sistematica,
evidencia um tipo que, embora nio possa ser chamado
legal, seria de facto um tipo social®, permeado

fundamentalmente pela liberdade contratual.

Segundo esses usos e costumes, assim como a doutrina e

jurisprudéncia que lhes seguem, pode-se dizer que no

diferenciagao entre o patrocinio direto (na forma da difusao de
mensagens publicitirias) e do patrocinio indireto (o método que
recorre a técnica de transferéncia de imagem), cf. Quartin Graca
Simiao José, P. (1999). O novo direito da publicidade. Vislis Editores,
p- 201.

% Como referido na Secio 2.2 supra, a referida diretiva foi
transposta em Portugal pela Lei n.° 74/2020, de 19 de novembto,
que altera a Lei n.° 27/2007, de 30 de julho - Lei da Televisio e
dos Servigos Audiovisuais a Pedido. O diploma manteve os
mesmos termos do Direito comunitirio quanto a clara separagio
da publicidade do restante da programag¢io e em muito lhe
reproduziu a defini¢io de patrocinio o Cédigo da Publicidade,
assim como em nada modificou essa mesma definicdo a Diretiva
(UE) 2018/1808 do Parlamento Europeu e do Conselho, de 14
de novembro de 2018

2 Originalmente, este diploma serviu como um instrumento
para a autodisciplina no ambito das legislagbes internas e entre
os paises, tendo também uma finalidade complementar as
normas de auto-regulamentagio ji existentes nos paises que
aderissem. Também serviria para clarificar dividas quanto ao
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patrocinio ha o enlace de interesses dos que procuram
utilizar-se da notoriedade de uma pessoa singular ou
colectiva a fim de 2 mesma associar a sua imagem em troca
de uma vantagem financeira ou na forma de servigos ou

mista.

2.4 Mecenato

Um instituto que supetficialmente se aproxima do
patrocinio, possuindo alguns dos elementos acima
mencionados, é o mecenato. De facto, ambos sio formas
de promogao das empresas. Casos ha, inclusive, em que os
patrocinadores, por apoiarem financeiramente espetaculos
artisticos, educacionais e culturais de maneira geral,
preferem se intitular “mecenas”, ndo deixando de fazer
questdo, todavia, de ter em destaque o seu nome ou o sinal
distintivo de sua empresa. Noutras circunstincias irdo
pretender chamar ao patrocinio mecenato pelo facto desse
ultimo ser objeto de um tratamento fiscal diferenciado,
beneficiando com descontos a incidit nos valores
investidos em projectos de arte e cultura no imposto sobre
os rendimentos do mecenas, nos termos do estatuto.
Todavia, os fundamentos do mecenato em muito diferem
dos do patrocinio, assim como os conteidos finalisticos

de cada um desses contratos.

Tendo em conta o regime estabelecido pelo Decreto-Lei
n.° 74/99 de 16 de Marco, o Estatuto do Mecenato®, nio
promove um impulso de publicidade, mas sim de

liberalidade. Nesses termos, trata-se de um especifico

regime do patrocinio, tornando-se uma referéncia para as partes,
os tribunais e os arbitros nos casos de litigio. Stefano Sandri, I/
nunove  cidice  delle  sponsorizzazioni dela  Camera di - Commercio
Internazionalle, DIInf 1994, pps. 798 e 802-3

27 International Chamber of Commerce (2024). ICC Advertising
and Marketing Communications Code: 1t stands for standards. (11.* ed.).
International Chamber of Commerce.

28 Sacco, R. (1975). I/ contratto. In Trattato di diritto civile italiano
(Vol. 1V, Tomo 11, 1, pp. 814-). Unione Tipografico-Editrice
Torinese.

2 O Estatuto do Mecenato sofreu alteragdes pelas Leis n.°
160/99, de 14 de setembro; n.° 176-A/99, de 31 de dezembro;
n.° 3-B/2000, de 29 de dezembro; n.° 24/2012, de 9 de agosto
(OE 2012); n.° 83/2014, de 3 de dezembro; n.° 115/2019, de 12
de setembro; e n.° 82/2023, de 27 de novembro, ampliando
beneficios fiscais e procedimentos para mecenato cultural e
desportivo. Foi ainda objeto da Resolugio do Conselho de
Ministros n.° 119/97, de 14 de julho. Aplicam-se os atts. 39.° e
40.° do Cédigo do IRS (CIRPC, aprovado pelo Decreto-Lei n.”
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contrato de doagdo em que o doador fornece os meios
necessatios para o desenvolvimento dos projetos de
cunho artistico ou cultural® em que esti envolvido o
beneficiario, sem  receber por isso  nenhuma

contrapartida®'.

Justamente por ter como fito apoiar as artes e a cultura,
dentte outros, e ndo gerar a promogio do mecenas através
desse apoio, o mecenato nio exige, por exemplo, que a
marca das empresas que livremente apoiaram uma
exposicdo de artes plisticas conste no impresso de
divulgacio do evento ou que seu nome seja mencionado

quando da abertura ou encerramento.

Seu conteudo normalmente envolve o provimento regular
e prolongado no tempo de qualquer auxilio, em dinheiro
ou em espécie, relevante para a promogio ou manutengio
e desenvolvimento de manifestagdes culturais, pautado
pela discrigdo, sem procurar repercussdes de caricter

imediato.

2.5 Mecenato e patrocinio

Uma dltima questdo levanta-se com relagio ao mecenato
e o patrocinio. Imagine-se um contrato de sponsoring em
que as quantias sio largamente desproporcionadas,

fugindo claramente do que ¢é comum o patrocinado

442-A/88, de 30 de dezembro, com alteragdes) e o art. 56.° do
Cédigo do IRC (CIRPS, aprovado pelo Decreto-Lei n.® 442-
B/88, de 30 de dezembro, com alteracdes), relativos a dedu¢des
fiscais por donativos e mecenato, atualizados pela Lei n.°
82/2023 para incluir limites e certificacdes digitais. Uma nova Lei
do Mecenato Cultural esta prevista para aprovacio até dezembro
de 2025, simplificando incentivos e reforcando transparéncia
(Projeto de Lei em discussao na AR, poés-consulta publica de
setembro de 2025).

30 De acordo com o Estatuto vigente, ¢ objecto de sua disciplina
nio s6 o mecenato social e cultural, mas também o ambiental,
desportivo, cientifico e tecnoldgico, e educacional, conforme o
art. 3.°. Note-se, no entanto, que o projeto de lei sobre o0 novo
Estatuto do Mecenato exclui do seu objeto as dimensdes social,
ambiental, desportiva, cientifica ou tecnoldgica e educacional,
conforme o seu art. 3.°, com titulo “Atividades e Projetos
Elegiveis”. O objetivo principal ¢ o de reforgar incentivos fiscais
para o setor cultural e criar um quadro mais objetivo,
respondendo a criticas sobre a dispersio do regime vigente.
Assembleia da Republica (2025). Projeto de Lei n.° 137/ XVII/1.%
Aprova o Estatuto do Mecenato Cultural. Assembleia da Republica
Portuguesa, disponivel em
https://www.parlamento.pt/ActividadeParlamentar/Pagina:
Detalhelniciativa.aspx?BID=315400, consultado a 7 de
Novembro de 2025.
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receber, tendo em conta as mesmas condi¢oes. Haveria
nesse caso a liberalidade que caracteriza o mecenato e seria
possivel invocar-se o estatuto fiscal que lhe favorece, ou
ainda estarfamos diante de um caso de patrocinio com a

aplicagdo de todas as normas do regime cabivel?

Em uma interpretagio do problema3?, estarfamos perante
um contrato de doagdo mista com patrocinio, mas nio de
mecenato, pois ha um misto das duas estruturas, ademais
lhe falta o elemento da pura liberalidade, o que caracteriza

O mecenato.

2.6 Classificagdes do contrato de patrocinio

Do ponto de vista subjetivo, o patrocinador pode se tratar
de uma ou mais pessoas, singulares ou colectivas,
constituindo, no caso plural, um poo/ de patrocinadores®
responsavel pelo financiamento ou fornecimento de bens
ou servigos. Por sua vez, o patrocinado pode ser individual
ou colectivo. As federagdes desportivas sio um exemplo
muito comum de pessoas colectivas figurando como

patrocinadas.

De um ponto de vista objetivo, o patrocinio pode ser
ocasional, versando sobre um tdnico evento (um torneio

desportivo, por exemplo) ou ter um caricter continuado

31 O nome “mecenato” deriva etimologicamente de Mecenas
Gaius (74-8 aC), um estadista romano patrono das artes. Na
condigio de amigo e conselheiro do Imperador Augusto,
Mecenas serviu-se da sua amizade e prestigio junto do imperador
para incrementar as artes ¢ as letras. Por isto, numa perspectiva
etimoldgica, a palavra mecenas tornou-se sinénimo de protector
das letras e das artes. Devido 2 tradigdo cultural latina a palavra
mecenato tem tido uma utilizacio mais comum nos paises
latinos. Bradley, P. (2014). The ancient world transformed (2nd ed.).
Cengage Learning Australia, p. 384.

32 Segundo Anténio Payan Martins, estariamos diante de “um
caso de doagdo mista (negotinm mixitum cum donatione), realizada
através de um instrumento contratual de prestagSes
correspectivas que ndo a compra e venda, ou seja, uma situagio
em que a mutagdo da relacio socialmente tipica entre estrutura e
interesse, motivada por uma alteragdo substancial dos interesses
(para la da elasticidade do tipo) prosseguido por aquela estrutura,
convola o contrato noutro diferente.” Payan Martins, A.. ob. cit.,
p. 225.

3 Sujeitos, portanto, as tegras do Decreto-Lei n.° 231/81, de 28
de julho, que regula os contratos de consorcio e de associagio
em participagao.
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normalmente prolongando-se por um periodo de tempo

determinado no contrato.

As obrigagdes das partes variam conforme o tipo de
patrocinio e se pormenorizam grandemente aquando da
defini¢io do modo de cumprir as prestagdes, assim como
com a aposi¢ao de clausulas diversas, normalmente por

parte do patrocinador.

Ao patrocinador cabe o pagamento de uma prestagido em
dinheiro ou em servigos ou mesmo de produtos ou mista
de todas essas modalidades. Ao patrocinado cabe colocar
a disposi¢ao do patrocinador espagos e oportunidades
promocionais idoneas a fim de criar a maior interferéncia

de imagem a favor do sponsor’.

Embora a lei imponha limites®, ao patrocinador fica
reservado o direito de utilizar-se de todos os meios
possiveis para promover seu nome utilizando-se da

notoriedade do patrocinado.

Assim, pode ser acordado entre as partes que o
patrocinado se obriga a veicular a imagem do patrocinador
no desenvolvimento de toda a sua actividade social e
desportiva, mediante a aposi¢ao do logotipo, marca, nome
da empresa ou dos seus produtos nos diferentes materiais
utilizados pelos desportistas e equipas técnicas, nas
competi¢des, treinos ou outras actividades sociais do clube
de repercussio mediatica, nos ingressos, nos autocarros
utilizados pelo clube para transporte dos jogadores, etc.,
sendo também comum que o patrocinado assegure ao
patrocinador espagos na sua sede para instalagio de

publicidade estatica (impossivel no caso do clube ter

34 Dias Pereira, A. (1998), ob. ait., p. 331.

35 Os limites 2 exploragio do patrocinio decorrem de normas
imperativas que equilibram a promogdo comercial com a
protegio da dignidade e imagem do patrocinado. Cite-se, por
exemplo, no Cédigo da Publicidade, o art. 24.°, n.° 5 proibe
expressamente ao patrocinador de exercer influéncia sobre a
afetagio da “responsabilidade e a independéncia editorial do
emissor.” No mesmo sentido, o n.° 6 do mesmo artigo outra
proibicao ao estabelecer que “os programas patrocinados nao
podem incitar 2 compra ou locagdo dos bens ou servigos do
patrocinador ou de terceiros...”. No mesmo sentido, ao alterar a
Lei n.° 27/2007, de 30 de julho, Lei da Televisao e dos Setvicos
Audiovisuais a Pedido, a Lei n.° 74/2020, de 19 de novembro
introduziu-lhe uma nova redacio ao n.° 3 do art. 41.°-A: “A
colocagio de produto nio pode influenciar os conteudos e a sua
organiza¢do na grelha de programas, no caso dos servicos de
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transacionado a  gestio  publicititia do  recinto

desportivo)3.
2.7 Caracteristicas proprias do contrato de patrocinio

Pelo caracter acidental e precario do “suporte” utilizado
no patrocinio, este nio pode ser considerado como uma
veiculagdo publicitria ordindria, ainda mais por ser
desprovido de qualquer fung¢io informativa, o que
caracteriza fundamentalmente os andncios publicitarios.
Essa sua fei¢do significa uma grande dificuldade para o
patrocinador na planificagio de datas e horarios, maneiras
e meios de veiculagio da marca ou do nome a se promover

junto ao publico®.

A fim de se reduzir esse elemento de risco presente no
patrocinio, ganha substancial importancia a adog¢do das
chamadas “clausulas de wvalorizagio”. Seu conteudo,
estipulado a fim de se resguardar os interesses do sponsor,
versa sobte a variagao do valor da quota ao patrocinado
que irad depender precisamente dos resultados alcangados
com o alcance mediatico do patrocinio. Assim, uma vez
adoptada tal clausula e vindo o patrocinado a nio alcangar
a exposi¢dao nos midia como havia sido esperado, podera

operar-se uma reducio na sua verba de patrocinio.

Embora as clausulas que visam mitigar os efeitos da
aleatoriedade dos resultados fiquem a critério da livre
estipulagdo das partes no direito portugués, ha legislacio
estrangeira em que tais dispositivos foram prestigiados a
ponto de incorporar o regime legal do contrato de

publicidade.

O art. 564 do Cédigo Comercial de Macau estipula uma

clausula obrigatéria chamada “oferta de integracido”,

programas televisivos, ou no catilogo, no caso dos servigos
audiovisuais a pedido, de modo que afete a responsabilidade e a
independéncia editorial do operador de televisao ou do operador
de servicos a pedido.”

36 Payan Martins, A.. 0b. cit., p. 197

37 Tdem, ibidem, p. 191.

38 «It should also be noted that the Commercial Code has
adopted the provision, in some countries aimed to protect
consumers, according to which the entrepreneur is bound by all
sufficiently precise information or advertising transmitted by any
form or by any means of communication in relation to goods and
services offered and presented; moreover, this information or
advertising is integrated in to the contracts that come to be
agreed as part of it (art. 564)”. Dias Pereira, A. (2004), ob. dat., p.
14.
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Segundo esse dispositivo, a informagio relativa a
vantagem da publicidade vincula quem a oferece quanto
aos resultados, podendo um mal resultado resultar na

rescisdo unilateral do contrato por falta da prestacdo

devida.

Sem contar com a previsio legal ou cliausula de
valorizagio, seria cabivel impor a continuagio do contrato
de patrocinio quando o patrocinadot, devido aos seguidos
e involuntarios maus resultados do patrocinado, esteja

obtendo os efeitos inversos do que pretendeu?

A questdio ¢é controversa®, tanto mais porque no
patrocinio ha uma obrigagio de meios e nao de resultados.
E de se notar, todavia, que 20 elemento aleatério do
contrato  soma-se uma  ‘“‘distribuicio  do  risco

particularmente gravosa para o patrocinador”.

De facto, como se nio bastasse o caricter acidental e
precario da exposi¢ao da marca no patrocinio, seus niveis
de sucesso podem variar enormemente, designadamente
no campo do desporto de alta competi¢ao, conforme os
resultados do patrocinado e na sua repercussio mediatica.
Deste modo, depois de celebrado o contrato de patrocinio
com um clube de futebol (e independentemente da
vontade deste), seus seguidos fracassos nas competi¢oes
que vem disputando geram um efeito negativo para o
patrocinador que passa a estar associado ao nome desse
clube e, por conseguinte, aos seus insucessos desportivos.
Assim, a0 invés de se renovar e melhorar a imagem do

sponsor junto ao publico, se alcanga o efeito inverso.

Quando as circunstancias em que foi celebrado o contrato
alterarem-se excessivamente, superando todas as previsoes
possiveis, ndo serd justo manter-se aquela relagao, de
modo que, no caso em tela, poder-se-ia pensar na

aplicacao do art. 437.° do Cédigo Civil e assim livrar o

39 Dias Pereira, A. (1998), ob. dit., p. 332.

0 Mas essa solugdo ndo ¢ simples. A norma do art. 437.° reflete
a regra rebus sic stantibus, e estd pensada para situacoes
excecionais, com aplicagao exclusiva para os casos de alteragoes
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patrocinador de um compromisso nao s6 gravoso, como

desarrazoado frente as condi¢oes presentes*.

Além disso, a situa¢io oposta também ¢ possivel: imagine-
se que o patrocinador de uma competicio desportiva
envolve-se num escandalo financeiro com grande
repercussio medidtica. No caso, o patrocinado podera
valer-se do mesmo expediente a fim de ndo ter mais sua

imagem associada a dessa empresa.

2.8 Obrigagdes do patrocinado

E comum que as diversas obrigacdes do patrocinado
constem de maneira pormenorizada no contrato. Deste
modo, devera positivamente proceder a aposi¢ao da marca
do patrocinador nos vatios espacos que alcancem interesse
mediatico (as camisolas dos atletas, os bilhetes de entrada
nos jogos, em material promocional, etc.); utilizar o
material fornecido pelo patrocinador; tomar parte nas

iniciativas promocionais do sponsor.

Além dessas obrigacoes de fazer, também deverd abster-
se de proferir declaragbes negativas ou polémicas ou as
que de qualquer modo venham a danificar a imagem

publica do patrocinador.

Devera o patrocinado suportar que seu sponsor faga uso de
sua imagem, seu nome e seu emblema; autorizar que o
mesmo se proclame “patrocinador oficial”, assim como
que faca uso de espagos no local onde havera eventos
envolvendo o patrocinado para fazer publicidade de seus

produtos.

Por fim, além das obrigagdes de fazer, ndo fazer e de pati,

no caso de contrato de equipamento deve ainda colaborar

anormais das condi¢Ges: se ¢ normal considerar que a
performance do patrocinado possa variar para resultados mais
ou menos positivos (ao invés de ser fixa em determinado
quadrante), entdo o dispositivo ja nao poderia ser invocado.
Lima, F. A. P., & Varela, |. M. A. (1987). Cddigo civil anotado.
Coimbra Editora., pp. 363-364.
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com o seu fornecedor relatando a performance dos

materiais durante o uso pratico*..

2.9 Clausulas especificas

Com a finalidade de transportar para o mundo juridico os
aspectos ligados a execucio dos contratos e antecipando-
se a necessidade de clarificagdo judicial sobre questoes
passiveis de mais de uma interpreta¢do, ¢ comum que as
partes recorram a certas clausulas contratuais muito
frequentes nos contratos de patrocinio. Sua desobediéncia
pode implicar multas em proveito da outra parte ou

mesmo a rescisio do contrato.

A principal dentre essas clausulas seria a de exclusividade,
através da qual o patrocinado compromete-se a nio
contratar com outros patrocinadotres durante a execugio
do contrato e ¢ relativa a drea econémica que o
patrocinador explora. Pode-se ainda vincular a cldusula em
questdo o dever do patrocinado em comunicar 20 novo
sponsor a existéncia dos outros patrocinadores, assim
como pode ficar condicionado a concordancia dos
ulteriores patrocinadores para poder contratar com um

novo*,

Uma clausula que seria conexa a de exclusividade seria a
de ndo concorréncia, uma vez que seu conteudo também
visa a prote¢ao da imagem do sponsor em vista de outros
patrocinadores, com a particularidade de que obriga o
beneficidrio a nio contratar, durante um determinado

tempo depois de findo o contrato, patrocinio com seus

1 Dias Pereira, A. (1998), op. cit., 1998, p. 332.

42 A questio foi recebida pelo ICC Advertising and Marketing
Communications Code, de 2024. Nos termos do Artigo B11: “Where
an activity or event requires or allows several sponsors, the

individual contracts and agreements should clearly set out the
respective rights, limits and obligations of each sponsor,

including, but not limited to, details of any exclusivity. In
particular, each member of a group of sponsors should respect
the defined sponsorship fields and the allotted communication
tasks, avoiding any interference that might conflict with another
sponsot’s rights to the property. The sponsored party should
inform any potential sponsor of all the sponsors already a party
to the sponsorship. The sponsored party should not accept a new
sponsor without first ensuring that it does not conflict with any
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concorrentes directos ja que esse negocio lhe poderia

afetar a imagem publica.

Outras clausulas podem ainda estar previstas, como as
clausulas de preferéncia ou English-clanses, que da direito
preferencial ao atual patrocinador quando da renovagao
do contrato em condi¢Ges iguais a de outros candidatos;
cldusulas resolutérias para antecipar comportamentos do
patrocinado que datiam fundamento a resolugao unilateral
do contrato; as cldusulas compromissérias, em que as
partes elegem a arbitragem para solucionar seus eventuais
conflitos, assim como o direito a ser aplicado e as

correspondentes cldusulas penais®,

De um modo geral, os contratos de sponsoring, por mais
diversos que sejam seus objectos, partes contratantes e o
alcance de seus termos, existirdo sempre em torno de um
mesmo nucleo funcional expresso na especial forma de
publicidade que o patrocinio representa, com a associagio
da marca, nome ou produto do patrocinador a imagem do
patrocinado realizada através de sua notoriedade e da
veiculagio espontdnea desse “‘simbolo amalgamado”

através dos meios de comunicagio.

3. Contratos de merchandising

O merchandising de produtos e servigos representa um
mecanismo para potencializar a comercializacao desde a
transicao de valor. Sua ideia basica envolve a vinculagio de
uma pessoa, marca, imagem ou criacdo artfstica (muitas
vezes sio usados personagens de desenhos animados ou
de banda desenhada) a um novo produto a fim de torna-

lo mais atrativo ou promover uma conexao sentimental

rights of sponsors who are already contracted and, where
appropriate, informing the existing sponsors.” (Grifo nosso).
1CC, ICC Adpertising and Marketing Communications Code, op. cit, p.
45.

43 A clausula penal ou pena convencional — stipulatio poenae dos
romanos — é uma clausula acessoria, em que se impoe san¢ao
econémica, em dinheiro ou outro bem pecuniariamente
estimavel, contra a parte infringente de uma obrigacio. Havera
casos em que acompanhara as clausulas resolutérias, conforme a
gravidade do facto que lhe deu origem. Cf. Pereira, C. M. da S.
(1995). Instituicies de direito civil: Vol II (14.% ed.). Editora Forense.,
pp- 127 e 128. Por todos, Monteiro, A. P. (1999). Clausula penal
e indemnizagio (reimp. 2022). Almedina.
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entre 0 mesmo ¢ o consumidor fundada na imagem que

foi objeto do merchandising.

3.1 O merchandising entre diferentes tutelas juridicas

Embora o instituto se aproxime do patrocinio publicitario
ao fazer uso da notoriedade de pessoa ou instituigao, o
objeto do merchandising ndo coincide com aquele, uma vez
que nio existe aqui uma fungdo publicitiria, mas sim

fundamentalmente comercial.

Deste modo, podemos afirmar que o merchandising refere-
se aos métodos, praticas e operagdes conduzidas com o
fim de promover produtos e servicos através da associagao
a estes de uma obra artistica ou mesmo da imagem de uma
pessoa ou instituicio*. O termo, todavia, pode assumir
diferentes significados de acordo com o contexto ou

mesmo com o pafs®.

Pela feicdo de se utilizar dessas personagens ou figuras
para promover a venda de produtos, o merchandising vai
envolver substancialmente o direito de autor em sua
dinamica de modo que a utilizagdo comercial da criagdo

artistica ficard condicionada a prévia concessio do autor.

Essa utilizagdo, entretanto, ndo é propriamente a que é
tutelada pelo direito de autor, uma vez que nio procura
explorar a obra intelectual em si, mas sim apropriar-se de
sua imagem para incorpori-la a um novo produto,
transferindo-lhe o valor da obra artistica. Ainda assim, por
razbes de evidente afinidade e simplificagdo, vem
estabelecer o novo Cédigo da Propriedade Industrial um

regime de dupla prote¢do, unificando a tutela dos

4 Kunz, G. 1. (2009). Merchandising: Theory, Principles, And Practice
(3.* Ed). Fairchild Books, p. 2 e ss.

% Em muitos pafses, como Espanha, Franca e na Russia,
também denomina-se merchandising ao conjunto de técnicas para
aumentar a rentabilidade to ponto de venda, ou mesmo aos
produtos que levam personagens de banda desenhada ou as
marcas e imagens de notoriedade que visam promover sua
comercializagio. Underhill, P. (2007). Comment le merchandising
influence l'achat. Editions Village Mondial, p. 67 e ss.

40 “Artigo 194.° Relagdo com os direitos de autor

Qualquer desenho ou modelo registado beneficia, igualmente, da
protecio conferida pela legislagao em matéria de direito de autor,
a partir da data em que o desenho ou modelo foi criado, ou
definido, sob qualquer forma.”

41 6 que se identifica no Acérdao do dia 29 de janeiro de 2024
do Tribunal da Relagio de Lisboa, Processo n.°
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desenhos ou modelos industriais 2 do Diteito de autor,

conforme o seu art. 194.°4,

Em face da evidente aproximacio entre o direito de autor
e o direito de propriedade industrial podemos verificar que
o merchandising esta sujeito a um regime dualistico: num
primeiro momento fica sujeito ao respeito ao direito do
autor, pelo que depende de licenga dos direitos de imagem
ou artisticos, num segundo momento, obedecerd ao
regime da propriedade industrial quando, licenciado o uso
da marca ou incorporada a criagdo artistica ao produto
para exploragdo comercial, este serd reproduzido em larga

escala, ndo mais restando sua feigao de originalidade.

De facto, os tribunais*’ tém tomado em conta que mesmo
transformada a criagdo artistica para finalidade diferente
da original, ndo se pode prescindir da autorizagio titular

dos direitos de autor.

3.2 Elementos fundamentais do contrato

Tendo em conta a crescente importincia do
merchandising, veio a Organizagio Mundial da
Propriedade Industrial defini-lo como um processo que
“consiste na preparagio ou utilizacio secundaria de
caracteristicas pessoais essenciais de uma figura pelo
criador da figura ficticia, pela pessoa natural ou por um ou
mais terceiros autorizados para o efeito, com respeito a
diversas mercadorias ou prestagdes de servigos para fins
de producio de recordagbes junto dos considerados
consumidores vindouros, em razio da afinidade dos

consumidores com a figura, de modo a que adquiriam as

4817/19.4T9CSC.L1-9, que condiciona o direito subjetivo ao seu
exercicio por parte do titular, sob pena de caducidade. Como
ensinava o Prof. Ferrer Corieia"...O direito 2 marca pertence a
categoria dos direitos absolutos (reais do tipo da propriedade); o
seu objecto é uma coisa incorporea, imaterial (..). A marca,
mesmo quando constituida pelo nome civil do comerciante, tem
exclusivamente uma funcao de identificacio de coisas e é
livcemente negociavel (..). Por outro lado, muito embora
funcionalmente ela seja util s6 em conexao com os produtos a
que respeita, a marca tem a despeito disso, a autonomia suficiente
para ser um sentido juridico, isto é, um objecto de direitos.”
Correia, A. F. (1973). Liges de Direito Comercial: Volume 1,
Almedina, p. 359.
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mercadorias ¢/ou que tomem um titulo de prestagio de

servicos™ 48,

Numa sistematizagilo da dinamica dos negdcios
envolvendo o merchandising, distinguem-se trés elementos
fundamentais: o elemento formal, consistindo na licenca
dos direitos de autor para a realizacdo dos procedimentos
de merchandising; o elemento causal que se traduziria na
notoriedade da criacio artistica a ser utilizada, razdo pela
qual se pode antever uma vantagem econdmica através de
sua explora¢io comercial; o elemento finalistico, traduzido
na incorporagdo do personagem no produto e sua
reproducdo em larga escala®, respeitando ao principio de
especialidade entre a marca, sinal distintivo ou
personagem e o produto em que serd objeto de

merchandising”.

3.3 Clausulas especificas

Nos contratos de merchandising pode-se limitar o nivel de
utilizagio da obra artistica, designadamente os produtos a
que estard vinculada, assim como a exclusividade para
aquele ramo merceoldgico. Pode-se ainda estipular uma
clausula penal quando tais limites de utilizacdo forem
excedidos ou usurpados, especialmente se gerarem dano a
reputacio da figura ou ao imaginario criativo a que esta

vinculada®!.

Quanto a responsabilidade de quem autoriza o

merchandising, a mesma nio se estende a ponto de se

8 O merchandising de personagens pode ser definido como a
adaptagio ou exploragao secundaria, pelo criador de uma
personagem ficticia ou por uma pessoa teal ou por um ou
varios terceiros autorizados, das caracteristicas essenciais de
personalidade (como o nome, a imagem ou a aparéncia) de uma
personagem em relagio a diversos bens e/ou servigos, com o
objetivo de criar nos potenciais clientes o desejo de adquirir
esses bens e/ou utilizar esses servicos devido a afinidade dos
clientes com essa personagem." (tradu¢io nossa). Organizagio
Mundial da Propriedade Intelectual. (1994). Character
merchandising (WO /INF/108).

https:/ /www.wipo.int/documents/d/copyright/docs-en-
wo_inf_108.pdf

% Adams, J. N., Hickey, J. J. B., & Tritton, G. (2007).
Merchandising intellectnal property (3rd ed.). Tottel Publishing., p. 99
e ss.

%0 pelo principio da especialidade, o merchandisng deve guardar
uma relacdo de identificagio entre o produto a ser
comercializado e a imagem que a marca, sinal distintivo ou
personagem projetam sobre o publico. Olavo, C. (2005).
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considerar aquele como responsavel pelos produtos a que
foi associada a imagem protegida pelo Direito de autor.
Nessa patticular forma de licen¢a de uso de marca, o
licenciador (merchandisor) nao responde pelos perigos,
defeitos ou vicios no fornecimento praticado pelo
licenciado (werchandisee). Cabe aos consumidores o minimo

dever de individualiza¢do da fonte produtora®.

4 Conclusio

O contrato de patrocinio, ou sponsoring, tepresenta um tipo
contratual relativamente novo no direito portugués, assim
como o ¢ o merchandising. Considerando que em ambos esta
presente o coenvolvimento e a associagdo de imagem
como o resultado comunicacional a ser perseguido’?, ¢é
preciso ter em conta principalmente seus diferentes

nucleos funcionais e regimes juridicos.

O patrocinio abrange uma série de contratos que se une
sob a fungdo econdmico-social expressa num tipo
especifico de publicidade que ndo possui um caricter
informativo. Antes, envolve uma modalidade especial de
promog¢iao do nome, marca ou produto das empresas
através da sua associagio a pessoa ou instituicio de
notoriedade para que se obtenha uma transferéncia de
imagem, resultando assim num aumento de credibilidade

e alcance da marca junto ao publico.

Suas diversas obrigacoes de fazer, de ndo fazer e de pati

encontram-se especiﬁcadas no contrato, assim como

Propriedade  Industrial, V'ol. I: Sinais Distintivos do Comeéreio e
Concorréncia Desteal (2. ed.). Almedina, pp. 96 e ss. No mesmo
sentido, relativamente 4 atribuicio finalistica da licenca de
utilizacdo do direito de autor, Sa e Mello, A. (2024). Mannal de
Direito de Autor e Direitos Conexos (6* ed.). Almedina. p. 221-222.
51 Imagine-se que para além de simples brindes com a imagem
de um personagem infantil famoso, passe o merchandisee a cunhar
figuras do mesmo personagem a consumir bebidas alcodlicas
para ilustrar os produtos. Ao representar uma deturpagio da
figura do personagem, torna-se passivel de justificar a resolugio
do contrato por cumprimento desajustado e, conforme
pactuado, possibilitar a imposicdo da multa que consta na
clausula penal, sem com isso impedir a propria agio civel de
reparagao de danos, se a multa a que se faz referéncia nao parecer
o suficeinte para indemnizar os danos causados, nos termos do
art. 562.° do Cédigo Civil.

52 Couto Gongalves, L. M. (2024). Manual de Direito Industrial (11.*
ed). Almedina, p. 337 e ss.

33 Payan Mattins, A. (1999). gp. eit., p. 227.
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habitualmente as cldusulas de resolucdo, nos casos de
comportamentos do patrocinado que prejudiquem o

patrocinador.

O merchandising, por sua vez, encontra-se situado nos
dominios do direito de autor e da propriedade industrial,
relacionando ambos através do método de transposi¢ao de
obras de criagdo artistica com fins de promover sua
exploragio comercial através da reproducio em série,

retirando dela seu conteudo artistico.

Dessa forma esta sujeito as regras que disciplinam os
direitos de autor, refletindo assim o seu elemento formal.
A finalidade de forma¢io de um novo produto, associado
a obra e com apelo comercial, representa o seu elemento
material. Por fim, esse produto estia sujeito a lei de
propriedade industrial e que sera comercializado em larga

escala, evidenciando o elemento finalistico.

Tanto no patrocinio quanto no merchandising, o efeito da
associacdo 4 pessoa, instituicdo ou obra artistica de
notoriedade podem refletir em substancial proveito para a
empresa associada. No entanto, a deterioragio da imagem
do patrocinado ou da obra transposta para merchandising
podem significar prejuizos para quem as contratou,

afetando-o num sentido negativo.

Em linha com tais razdes, os contratos de patrocinio e
merchandising caracterizam-se pelo relativo desafio de sua
integracdo juridica. Destaca-se aqui, pela sua novidade, o
patrocinio em plataformas de partilha de videos e redes
sociais que ja mereceram solugdes legais aparentemente

equilibradas, mas ainda muito recentes.

Estudos ulteriores terdo a oportunidade de aferir melhor
os reais impactos da Diretiva dos Servicos de
Comunicacio Social Audiovisual - AVMSD sobte os
patrocinios digitais em uma tutela que necessariamente
deve estar comprometida com autonomia da vontade ¢ a

prote¢ao dos consumidores.
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Abstract

Num contexto de transformagao digital acelerada o modelo de negdcio das agéncias de
viagens tradicionais revela sinais de obsolescéncia, face a emergéncia de novos paradigmas
tecnoldgicos e alteragdes nos padrées de consumo. O estudo em questdo adota uma
metodologia qualitativa e exploratéria, fundamentada na ferramenta Business Model
Canvas (Modelo de Tela), com especial foco em cinco dos nove blocos do modelo em
questio: segmentos de clientes, canais de distribuicao, relagoes com os clientes, atividades-
chave e parcerias-chave. Estes elementos sio considerados particularmente sensiveis as
pressoes da digitalizagio.

Os resultados do estudo sugerem que a adogao desta ferramenta permite uma analise
estruturada das fragilidades e potencialidades do modelo de negdcio atual, facilitando a
transi¢io tecnoldgica. Em termos tedricos, as implicagdes decorrem da validagio do
conceito enquanto ferramenta de diagnéstico e intervengio estratégica em cenarios de
disrupgio digital. A relevancia deste estudo decorre do contributo para o meio académico
e empresarial a0 proporcionar uma reflexdo sobre a inovagio organizacional nas agéncias
de viagens tradicionais, mas facilmente extrapolavel para o setor do turismo em geral.
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1. Introdugio

A atividade das agéncias de viagens no que concerne 2a
relacio com os clientes é essencialmente baseada na
intermediag¢ao de servicos entre fornecedores de titulos de
transporte aéreo, alojamento, aluguer de automoveis e
pacotes turisticos de operador, entre outros, e 0s
consumidores finais, sendo a sua remuneracio,
predominantemente,  baseada na  comissio  de
intermedia¢io. De entre as vatidveis do ambiente externo
que exercem influéncia sobre a sua atividade, a tecnolégica
serd aquela que vem pautando uma atuacio mais
disruptiva no seu modelo de negécio. Para ilustrar essa
afirmacao ¢é necessario identificar um marco temporal que
assinale o inicio desta mudanga de paradigma. A década de
1990 constitui um ponto de inflexdo em que se assiste a
transforma¢do do paradigma das agéncias de viagens.
Neste sentido, os modelos de negécios tradicionais foram
desafiados, inaugurando uma nova era (Mu et al., 2021;

Bakir & Atalik, 2021; Aguiar-Quintana et al. 2016).

Foi na década de 90 que os irmdos Ryan, com a sua
proposta de menor custo e melhor servico, deram inicio
a0 fenémeno das companhias /o cost (Casadesus-Masanell
& Ricart, 2010). A entrada das companhias /Jow cost
desencadeou um efeito de bola de neve na medida em que
intensificou a concorréncia de pregos e colocou mais
pressio sobre as margens de lucro das empresas
estabelecidas (Chen et al., 2022; Rusu, 2016). Ademais,
influenciou o surgimento de websites de companhias
aéreas ou de outros fornecedores de servicos de viagem

(Mu et al., 2021; Bakir & Atalik, 2021; Aguiar-Quintana et

al. 2016). De facto, em 1994, impulsionado por inovagdes
introduzidas pelos irmaos Ryan aliado 4 implementagio do
e-ticket que substituiu em grande parte os sistemas de
bilhetagem em papel, houve uma verdadeira revolu¢io nos
websites das companhias aéreas (Mu et al., 2021; Bakir &

Atalik, 2021; Aguiar-Quintana et al. 2016). No ano

subsequente, em 1995, empresas aéreas como a American

Aitlines, a Delta e a Continental Aitlines uniram esforcos
para por termo ao pagamento destas comissdes com o
proposito de reduzir o papel das agéncias de viagens como
meio de distribuicio (Mu et al., 2021; Bakir & Atalik, 2021;
Aguiar-Quintana et al. 2016).

De facto, o progresso exponencial das tecnologias de
informacdo na industria do turismo resultou num uso
generalizado da internet no processo de planeamento e
aquisicio de viagens (Ku, 2024; Mu et al.,, 2021). Este
desenvolvimento resultou na criacgio de novas
oportunidades e no surgimento de novos modelos de
negocios (Mu et al., 2021; Bakir & Atalik, 2021; Aguiar-
Quintana et al. 2016). Em particular no que diz respeito a
diminui¢do da necessidade de presenca fisica na relagdo
com os clientes (Xie et al., 2020). Estas transformag¢oes
nos padrées comportamentais dos consumidores, por sua
vez, colocam em questdo o papel intermedidtio tradicional
das agéncias de viagens na cadeia de distribui¢ao (Chen et
al.,, 2022; Xie et al., 2020). Neste sentido, os gestores destas
empresas devem procurar refletir permanentemente sobre
o caminho a seguir. Esta reflexio implica necessariamente
uma revisio do modelo de negécio em condigdes de
incerteza, onde a inovagdo tecnoldgica e o seu impacto na
gestdo das relagdes com os clientes nio podem ser
descurados (Osterwalder & Pigneur, 2013). Neste sentido,
emergem questdes como: por quais canais 0s nossos
segmentos de clientes preferem ser contactados? E como
os alcangamos agora?

As principais contribui¢des deste trabalho residem no
reconhecimento da importancia do uso do Business Model
of Canvas BMC) como ferramenta conceptual no apoio as
decisdes do gestor na sua relagdio com os clientes, em
particular no que diz respeito a necessidade de inovagio
tecnologica e transformagio digital neste novo ambiente.
Ao fomentar o debate sobre a situacido atual deste setor de
atividade e o caminho a seguir, o artigo incentiva a
colaboracio entre a industria ¢ a academia na construcio

de um setor mais dindmico e adaptado a transformagao
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digital. Neste ambito, emerge o conceito de Metaverso
como uma evolugio natural do progresso digital (Yasar et
al., 2024).

Com a questdo central do estudo a centrar-se na
importancia da inovagdo no atual modelo de negécio das
agéncias de viagens tradicionais de forma a posicionarem-
se face a perda de competitividade resultante das
alteragbes a que se assiste na industria, recorreu-se a
ferramenta Business Model of Canvas de Osterwalder e
Pigneur para que através da visualizagdo grafica das suas
nove componentes se facilite a identificagdo da realidade
atual do modelo utilizado pelas agéncias de viagens
tradicionais e de que forma através da intervengio nas
mesmas, com o objetivo da sua inovagdo, se possam
posicionar estrategicamente e desta forma protegerem-se
face as alteracBes que se estdo a sentir e/ou se preparem
para as ameagas futuras.

O artigo prossegue da seguinte forma: no referencial
tedrico ¢ efetuada a revisdo da literatura e apresenta-se o
suporte tedrico do documento. A secgio seguinte descreve
os métodos de pesquisa. No ponto 4 sio analisados e
discutidos os resultados empiricos. Finalmente, a dltima
sec¢io, conclui o artigo e apresenta as implicagoes e linhas

de pesquisas futuras.

2. Revisdo da literatura

2.1. Definigdo de modelo de negécio

O conceito de "Modelo de Negécio" foi objeto de
definicdo pela primeira vez na década de 1950 com a
introdugio do termo por Peter Drucker. A abordagem de
Drucker centrava-se, entre outras, na analise de questGes
como: Quem ¢ o cliente? e O que traz valor ao cliente?.
Nio obstante, apesar da atengdo crescente dedicada por
diferentes autores aos modelos de negdcios ao longo dos
anos, nio hd um entendimento comum quanto a um
conceito unico que defina "Modelo de Negécio" (Quadro
1). Esta pluralidade de conceitos pode conduzir a alguma
confusio na aplicagio de termos como "Modelo de
Negocio”," estratégia e conceito de negocio” que sio
frequentemente usados de forma intercambidvel (Morris

etal,, 2005).
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Quadro 1 — Defini¢do de Modelo de Negocio

Definicio de modelo de
Autor
negocio

Arquitetura para os fluxos
de produtos e servigos
i incluindo uma descricio
Timmers (1998) o )
das atividades do negdcio e
de suas fontes de

rendimento.

Apresentagio concisa de
como as varidveis de
decisdo em estratégia de
Mortis et al. (2005) risco, arquitetura e
economia podem  criar

vantagem competitiva

sustentavel.

Conjunto  de  ativos,
Casadesus-Masanell & Ricart | atividades e uma estrutura
(2010) de gestao desses mesmos

ativos.

Dados e evidéncias para
apresentagio da proposta
Teece (2010) de valor aos clientes, com a

estrutura € (e} custos

associados.

Ferramenta conceptual que
contém um conjunto de
elementos e as  suas
Osterwalder & Pigneur (2013) | relagdes permitindo
expressar a logica inerente

a0 negocio de uma empresa

especifica.

Leppinen et al. (2023) Criaco de valor através da
exploragio de

oportunidades de negdcio.

Fonte: Elaborado pelo autor

Com o surgimento de empresas de tecnologia,
particularmente aquelas que operam em plataformas web
também denominadas "dot com", a partir da década de
noventa o termo "modelo de negécio" comega a adquirir
maior proeminéncia (Geissdoerfer et al., 2018,). Foi na
andlise de uma amostra de negécios com base em
plataformas eletronicas na Europa e nos Estados Unidos

da América que se compreendeu que o modelo de negdcio
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consiste na criacio de valor através da exploragio de
oportunidades de negdcio (Leppinen et al., 2023). Por
outro lado, Osterwalder e Pigneur consideram que a
relevancia do modelo de negdcio na criagio de valor
decorre dos resultados das interdependéncias geradas
pelos componentes da empresa. Assim, é possivel afirmar
que as nove componentes do modelo de negdcio
identificadas por Osterwalder e Pigneur (2013)
representam o modelo mais detalhado e abrangente. Além
de aglomerarem as varias componentes apresentadas em
trabalhos antetiormente desenvolvidos, também as
distribuem por quatro pilares interrelacionados: o
produto; a interface com o cliente; a gestio da

infraestrutura e os aspetos financeiros (Quadro 2).

Quadro 2— As nove componentes de um Modelo de Negécio

. . Blocos de -
Areas de negdcio N Descrigao
construgao
Centra-se
neste grupo
o valor que
acrescenta os
produtos e
Produto .~ servigos que
Proposi¢io de ;
a empresa
valor

apresenta aos
seus clientes
face aos
propostos
pela

concorréncia

(Grupo “What”)

Representa o
target de
Segmento de clientes que a
clientes empresa
pretende
atingir.

A forma
como a
empresa ira
Canal de comunicar
distribuicio com o
cliente
procurando
influéncia-lo.

Interface com o cliente

(Grupo “Who”)

A relagio
que a
empresa
pretende
estabelecer e
manter com
o seu
segmento de
clientes.

Relacio com os
clientes
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A fonte das
capacidades
da empresa
Recutsos-chave que permite
a criagio de
valor aos
seus clientes.

Capacidades
da empresa
para executar
as agoes
necessarias
com o
objetivo de
ctiar valor

Atividades-chave

Gestio de infraestruturas

20s seus
clientes.

(Grupo “How”)

As relagbes
estabelecidas
com
terceiros de
forma a
garantir as
Parcerias-chave melhores
condi¢des
para (o]
forneciment
o de valor
20s clientes
da empresa.

Todos os
custos
Estrutura de envolvidos
custos na realizagao
do modelo
de negocio.

Aspetos financeiros

(Grupo “How much”)

A forma
como a
empresa se
remunera.

Modelo de receita

Fonte: Adaptado de Osterwalder & Pigneur (2013)

2.2. Business Model Canvas (Modelo de Tela)

Importa salientar a relevancia da identificagio e
subsequente articulagio das varias componentes na
medida em que, desta forma, os diferentes intervenientes
da empresa poderdo compreender como o modelo podera
representar uma potencial proposi¢ao de valor para o seu
cliente-alvo (Leppinen et al., 2023). Desta forma, em
resposta ao crescente interesse pelo "modelo de negocio”
e suas implicagdes e potencial para a inovagao, tanto no
meio académico como no meio profissional, tém sido
divulgadas e desenvolvidas novas abordagens que
facilitam a sua compreensdo e representacio, bem como
uma ferramenta adequada para a sua construgio e analise.
Com base nos nove blocos constitutivos do "Modelo de

Negocio", Osterwalder e Pigneur desenvolveram um



24 ELOI JORGE E LUIS ALMEIDA

instrumento pratico que permite esbogar imagens e
descrever modelos de negdcios novos ou existentes,
promovendo a sua compreensio, discussao, criatividade e
analise, intitulado BMC. O objetivo do seu
desenvolvimento foi permitir que qualquer pessoa pudesse
criar ou modificar um “Modelo de Negécio”! . Os nove
blocos de construgao delineiam aspetos interdependentes
dos negécios de uma empresa. Ao selecionar, por
exemplo, o seu target de clientes, a empresa estd a
segmentar. A eficicia desta segmentacdo permite 2
empresa alocar os seus recursos e investimento para
clientes-alvo que serdo mais atraidos pela sua proposta de
valor (Joyce & Paquin, 2016). O processo de construgao
de um modelo de negdcio constitui o ponto de partida
para a inovacio do modelo de negécio numa empresa. No
entanto, cada empresa pode personalizar o método,
adaptando-o ao seu tipo de negdcio (Snihur & Bocken,

2022).

2.3. Inovagao do modelo de negécio

As agéncias de viagens e turismo constituem um exemplo
pertinente de wuma industria altamente dindmica,
caracterizada por um elevado grau de incerteza (Chan &
Guillet, 2016). Face ao impacto que a internet teve, e tem,
no setor ¢ impossivel pensar que nio ha necessidade de
mudanca nos modelos de negbcios, especialmente
considerando o ambiente hipercompetitivo em que as
empresas operam (Geissdoerfer et al., 2018).

A compreensio aprofundada do contexto no qual o
modelo de negdcios evoluird requer o conhecimento
detalhado  dos  clientes, dos desenvolvimentos
tecnolégicos e da forma como a concorréncia ird reagir
(Macha-Huaman et al., 2023). A concorréncia nio se limita
a0 setor, podendo também emergir de fontes externas a
indastria  tradicional (Leppinen et al, 2023). A
importancia deste processo evolutivo do conhecimento
por parte das diversas partes interessadas da organizagio,
do processo de criagio de valor e da interligagdo com

outros elementos externos e internos, bem como do

1 As bases para a inovacio do BMC estio representadas no
Anexo 1.
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ambiente competitivo, é crucial para a utilizagao eficiente
dos recursos e a composiciao dos processos chave.
Independentemente da dimensao das organizagdes, estas
possuem o seu préprio modelo de negécio. Contudo, o
modelo inicialmente adotado pela organizacio, em
resultado das alteragdes da inddstria onde a empresa
opera, pode tornar-se ineficaz, deixando de ser rentavel e
sustentavel (Schindehutte & Allen, 2005). Num contexto
de inovagdo empresarial nido se pode descurar a
importiancia do papel da tecnologia (Teece, 2010). As
organizagbes obtém a capacidade de criar e sustentar valor
gragas 4 inovagio tecnolégica (Foss & Saebi, 2017; Snihur
& Bocken, 2022; Leppinen et al, 2023). A tecnologia
assume um papel preponderante na evolugio do modelo
de negbcio, sendo responsavel pela incorporagio de novas
componentes crescimento (Geissdoerfer et al., 2018; Foss
& Saebi, 2017). A emergéncia das empresas "dot com"
provocou mudancas no modelo de negécio, afetando as
suas diversas componentes e, de uma forma geral,
alterando o setor das viagens e do turismo. Os novos
desenvolvimentos tecnolégicos, as novas combinagdes de
tecnologia existentes ou a utilizagio de outros
conhecimentos adquiridos por uma empresa fazem parte
do processo de inovacao da empresa (Foss & Saebi, 2017).
No setor das agéncias de viagens e turismo, a inovagio
tecnolégica aponta para o estabelecimento de parcerias
estratégicas, pelo recurso as competéncias internas para o
seu desenvolvimento de raiz e¢/ou desenvolvimento de
tecnologia ja existente.

Os tipos especificos de inovagdo a terem lugar deverdo
diferir em funcio do seu impacto sobre o desempenho da
empresa e sobre a mudanga econémica (Leppinen et al.,
2023). As empresas orientadas para o mercado
especializado deverio investir na inovagao do modelo de
negécio, adaptando os produtos ou servicos as
necessidades dos clientes em particular (Bednar & Slavik,
2015). Adicionalmente, a importancia atribuida ao grau de
inovagdo da proposta de valor reside na importincia
conferida a tecnologia onde o I&D emerge como um

elemento de igual importancia as areas das vendas e do
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marketing (Bednar & Slavik, 2015). No entanto, o conceito
de “Modelo de Negocio” inovador nio se pode limitar
aqueles que apenas investem para criar novas tecnologias,
mas sim aqueles que exploram novas tecnologias para
permitir que a organizagdo interaja de forma inovadora

com todos os intervenientes (Shakeel et al., 2020).

3. Metodologia

Este estudo adota uma abordagem qualitativa, de natureza
exploratéria, com o objetivo de analisar a relevancia da
inovagdo nos modelos de negdcio das agéncias de viagens
tradicionais a luz das mudancas estruturais do setor e das
exigéncias da transformagio digital. A investigagdo assenta
na utilizagio do BMC, proposto por Osterwalder e
Pigneur (2013), como ferramenta conceptual central para
a andlise e visualizagdo grafica dos componentes que
integram o modelo de negécio. A escolha deste
instrumento justifica-se pela sua ampla aceitagdo
académica e aplicabilidade em diferentes contextos
organizacionais marcados pela inovacido e por disrupgio
tecnoldgica (Joyce & Paquin, 2016; Foss & Saebi, 2017).
A estratégia metodolégica utilizada  bascia-se na
triangulagio de dados com recurso a diferentes fontes de
informagdo qualitativa, o que contribui para aumentar a
validade interna e a robustez interpretativa do estudo
(Nowell et al., 2017; Prosek & Gibson, 2021; Yin, 2017).
Este tipo de abordagem ¢ amplamente recomendado na
investigagdo em gestdo ¢ inovagao, sobretudo quando se
pretende explorar fenémenos complexos e em mudanga
(Knott et al.,, 2022). A recolha de dados compreendeu,
entre outros, a andlise documental (relatérios setotiais,
publicagGes especializadas, estudos académicos), bem
como a andlise de estudos de caso secundarios. A
combinagio destas fontes permite captar multiplas
perspetivas e validar os resultados através da convergéncia
de evidéncias (Knott et al., 2022; Nowell et al., 2017;
Prosek & Gibson, 2021; Yin, 2017).

A investigacdo ¢ orientada por proposigdes tedricas que
delimitam o campo de observagdo e orientam a procura
por evidéncia empirica relevante (Baxter & Jack, 2008).
Estas proposi¢des incidem sobre a necessidade de

inovagdo dos atuais modelos de negdcio face a crescente
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perda de competitividade das agéncias de viagens
tradicionais. A inovacdo ¢é aqui entendida nio apenas
como um imperativo tecnolégico, mas como um processo
estratégico de reconfiguragio do modelo de criagio de
valor (Teece, 2010). Neste sentido, o BMC é utilizado nao
apenas como ferramenta descritiva, mas também como
estrutura de diagnéstico e intervencao, capaz de identificar
as componentes do modelo de negdcio mais suscetiveis de
reconfiguracdo em direcio a um posicionamento mais
competitivo e digitalmente adaptado.

A revisao de literatura que sustenta a construgio tedrica
do estudo centrou-se em trés eixos principais: (i) o
conceito de modelo de negécio e o seu papel na geragio
de vantagem competitiva; (i) o impacto da transformacio
digital nos setores de servigos; e (iii) a inovagio estratégica
como resposta organizacional a disrupcio digital. A
introducio do conceito de Metaverso, como dimensio
emergente da interagio digital entre empresas e clientes, ¢
integrada nesta analise como uma extensdo potencial das
légicas de criagao de valor mediadas pela tecnologia (Yagar

et al., 2024).

4. Inovagdo no modelo de negoécio no setor das
agéncias de viagens

A transformagido digital impds mudangas profundas ao
setor das agéncias de viagens desafiando os modelos de
negécio tradicionais. Deste modo, a superacio da
concorréncia  por  parte das  empresas  passa,
necessariamente, pela criagio de uma diferenga sustentavel
no longo prazo, resultando numa vantagem competitiva
solida (Leppinen et al., 2023). Além de proteger a posicao
da empresa no mercado, a diferenciagio permite, em
muitos casos, aumentar o preco do produto acima do seu
custo marginal, aumentando a margem de lucro (Aguiar—
Quintana et al, 2016). Neste processo, a adogao de
ferramentas como o BMC nao s6 permite o diagndstico
da situacio atual, como também estimula a inovagio
estratégica. Neste estudo, optou-se por abordar cinco
elementos do BMC: (i) segmentos de clientes, (ii) canais de
distribuicdo, (iii) relacbes com clientes, (iv) atividades-
chave e (v) parcerias-chave. Esta opg¢do deve-se ao facto

de estes elementos representarem os pilares mais afetados
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pela digitalizagdo dos processos de negbcio, sendo
também aqueles em que a inovag¢ao assume um papel mais
transformador na proposta de valor das agéncias de
viagens tradicionais. A transicio do modelo presencial
para um modelo hibrido ou digital, que se revela como um
processo de reconfiguragio do relacionamento com os
clientes, da otimizag¢do dos processos internos e da ctiagao
de novas aliangas estratégicas, ¢ refletida em cada um dos
blocos. A subsequente analise destes blocos ¢ efetuada a
luz da transformacio digital no setor:
i. Inovacio nos segmentos de clientes
A identificagao clara dos segmentos de clientes
deve ser uma prioridade estratégica para qualquer
empresa que pretenda afirmar-se através da
diferenciacio. Num mercado cada vez mais
competitivo e dinamico, uma abordagem
genérica e indiferenciada mostra-se ineficaz. Para
sobreviver e prosperar as agéncias de viagens
devem fornecer valor superior aos seus clientes
mais rentaveis (Rusu, 2016). A especializagio
surge, assim, como um caminho estratégico. A
definicido dos segmentos-alvo, sejam eles ja
existentes ou ainda inexplorados, deve
considerar os recursos disponiveis e a capacidade
de resposta da empresa. Na realidade, o sucesso
de modelos de negdcio inovadores reside, muitas
vezes, na capacidade de satisfazer necessidades
nao atendidas de novos clientes (Joyce & Paquin,
2010).
As agéncias de viagens podem identificar o seu
nicleo duro de clientes através de uma
segmentacdo detalhada, o que implica uma
aten¢do constante as mudangas nas expectativas
dos clientes e as condigdes de mercado (Chan &
Guillet, 2016). Este posicionamento
especializado cria barreiras a entrada de
concorrentes ¢ potencia margens mais elevadas.
A segmentacdo pode assumir diversas formas
com variaveis distintas. Uma divisao relevante é
entre o mercado B2B (empresas) e B2C
(particulares) exigindo abordagens diferenciadas.

Osterwalder & Pigneur (2013) salientam que um
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grupo segmentado compreende clientes com
necessidades e problemas subtilmente diferentes.
Por exemplo, as viagens corporativas requerem
solucdes logisticas e operacionais especificas,
enquanto os clientes individuais valorizam mais
a experiéncia (Geissdoerfer et al., 2018; Shakeel
et al, 2020). Desta forma, a prestagio de um
servico verdadeiramente diferenciador exige
conhecimento profundo do cliente,
competéncias técnicas especificas e relagdes
estratégicas com fornecedores.

ii. Inovagdo nos canais de distribuicao

Os canais de distribuicdo desempenham um
papel fundamental na forma como a empresa
comunica e entrega valor aos seus clientes
(Macha-Huaman et al., 2023; Snihur & Bocken,
2022; Granstrand & Holgersson, 2020). A
proliferacdo de plataformas online, aliada a
evolucio dos smartphones e¢ a aposta dos
fornecedores na venda direta digital, alterou
profundamente o  comportamento  dos
consumidotes. O processo tradicional de
consulta presencial deu lugar a uma navegacio
digital auténoma onde o cliente compara ofertas
de forma simples e rapida. Neste contexto,
competir exclusivamente pelo preco revela-se
insustentavel. ~ Assim, torna-se  pertinente
questionar: “através de que canais 0s NOssos
clientes desejam ser contactados?” e “como os
alcancamos  atualmente?”  (Osterwalder &
Pigneur, 2013).

Uma das estratégias passa pela transformagao
das  agéncias  generalistas em  agéncias
especializadas.  Este modelo valoriza a
experiéncia, podendo integrar  tecnologias
emergentes, como o metaverso, criando um
espago virtual envolvente e diferenciador. Neste
novo paradigma a agéncia deixa de depender de
uma presenga fisica tradicional para oferecer uma
experiéncia digital multifacetada e imersiva. A
inovagido de marketing, considerada neste bloco,

permite melhorar o processo de correspondéncia
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entre oferta e procura através da disponibilizagao
de informacdo atualizada e personalizada (Rusu,
2016). No entanto, a eficicia de um canal, ou
conjunto de canais, varia consoante o
posicionamento e os objetivos estratégicos de
cada empresa.

iii. Inovagio nas relagdes com os clientes

A forma como a empresa se relaciona com os
seus clientes impacta diretamente a sua reten¢ao
¢ lealdade. As relacGes duradouras, construidas
com base na confianca e no valor actrescentado,
sdo cruciais para a sustentabilidade do negécio.
Assim, pode ser afirmado que é na identificagio
e construciao de relagdes com os clientes que
assenta a base de qualquer negdcio), sendo,
nomeadamente, destacado que a vantagem
competitiva de uma pequena agéncia reside
precisamente na capacidade de prestar um
servico personalizado e seguro (Rusu, 2010).
Porém, apesar da importincia do contacto
pessoal, as organizagoes enfrentam o desafio das
novas formas de relacionamento que surgem
como consequéncia direta da transformacio
digital, como chat bots, IA e metaverso, entre
outros (Battour et al., 2024; Ku, 2024; Yasar et
al,, 2024; Zhu et al., 2023).

A especializagdo por segmento permite criar
estas relacdes de forma mais eficiente. A
tecnologia, por sua vez, pode reforgar e sustentar
essa ligagdo. A tecnologia deverd permitir
conhecer os habitos e preferéncias dos clientes
antes da viagem, proporcionar um servigo
imersivo e personalizado. Antes da viagem o
Metaverso e os chatbots permitem consolidar a
relacdo com o cliente (Ku, 2024; Yasar et al.,
2024; Zhu et al, 2023), durante a viagem,
solugdes como Risk Management ou Traveler
Tracking aumentam a segurancga e apos a viagem,
ferramentas de business analytics permitem ao
cliente monitorizar despesas, analisar

petformance de fornecedores e até calcular a sua
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pegada de carbono, promovendo uma
abordagem mais sustentavel e transparente.

iv. Inovag¢io nas atividades-chave

A capacidade de acompanhar o progresso
tecnolégico é essencial para manter a
competitividade. As  dindmicas industriais
refletem-se nas transformacdes dos fatores
fundamentais a sobrevivéncia das organizagdes
— como as preferéncias dos consumidores, a
evolucido tecnoldgica e a pressio competitiva.
Estes elementos influenciam diretamente a
redefini¢do das atividades-chave, exigindo as
empresas uma capacidade permanente de inovar
e ajustar os seus processos a nova realidade
(Geissdoerfer et al., 2018; Foss & Saebi, 2017). A
tecnologia ¢ a for¢a motriz que cria e transforma
inddstrias. As empresas que conseguem adaptar-
se rapidamente as mudangas tecnoldgicas estao
em vantagem (Fuertes et al, 2020). A adogio de
tecnologias nio deve ser aleatdria, mas sim
estratégica. A agéncia deve garantir qualidade em
todas as fases da viagem: planeamento, execucao
e acompanhamento pos-viagem. A este
propésito, refira-se que a tecnologia pode ajudar
a reduzir custos e a diferenciar produtos, mas
essa vantagem s6 se mantém se a empresa
investir no seu desenvolvimento e souber usa-la
de forma diferenciada (Fuertes et al., 2020). Esta
inovagdo pode surgir internamente, através de
equipas especializadas ou do conhecimento
acumulado (Geissdoerfer et al., 2018; Leppanen
et al., 2023; Shakeel et al, 2020).

v. Inovagao nas parcerias-chave

As parcerias desempenham um papel crucial no
modelo de negécio. No contexto da
transformacéo digital, os fornecedores de
tecnologia ~ assumem  uma  importancia
estratégica. A selegdo destes parceiros deve
considerar a adequagao das solucdes as
necessidades da agéncia, a sua compatibilidade
com os recursos disponiveis e a sua visao de

mercado. A inovagdo nas parcerias-chave
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permite a agéncia potenciar 0s seus recursos,
acelerar a adaptagdo tecnolégica e manter-se
competitiva num mercado em constante
mutagdo. Assim, antes de se iniciar o processo de
decisao quanto as solugdes tecnoldgicas a adotar,
deverdo ser respondidas questdes como: serd a
solu¢do que melhor se adequa as minhas
necessidades? terei os meios e recursos
necessarios para retirar todo o potencial da
ferramenta? serda o fornecedor que melhor se
identifica com a posigio que pretendo assumir
no mercado?
Podemos concluir assim que a analise dos cinco blocos
selecionados do BMC permite perceber como a
transformagdo digital ndo se limita a simples adog¢ao de
tecnologia, mas exige uma reconfigura¢do profunda do
modelo de negbcio das agéncias de viagens tradicionais. A
segmentacgao estratégica de clientes, a escolha inteligente
dos canais de distribui¢io, a personalizacdo da relagio com
o cliente, a digitalizagdo das atividades-chave e a integragao
com  parceiros  tecnoldgicos  revelam-se  fatores
determinantes para a sobrevivéncia e competitividade das
agéncias no novo ecossistema digital. Desta forma, o BMC
assume um papel fundamental como guia para a
transformagao digital, permitindo as agéncias de viagens
nio apenas adaptarem-se, mas também inovarem e
diferenciarem-se num mercado cada vez mais orientado
para a experiéncia digital do cliente. O BMC ¢ amplamente
reconhecido como uma ferramenta dindmica e versatil
para a cria¢do, modificagdo, compreensio e inovagio de
modelos de negécio (Macha-Huaman et al, 2023)..
Concebido sob a forma de um mapa visual, permite
representar  de forma estruturada a logica de
funcionamento de uma organizacdo, articulando
graficamente as suas nove componentes fundamentais
(Macha-Huaman et al., 2023). Esta representagao facilita a
analise integrada do modelo de negdcio, promovendo a
reflexdo estratégica ¢ a identificagdo de oportunidades de
melhoria (Macha-Huaman et al,, 2023; Zamzami et al.,
2024). A simplicidade do BMC e a sua adaptabilidade a
diferentes  realidades  organizacionais  tornam-no

especialmente eficaz em contextos marcados por
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disrupgio tecnolédgica e exigéncia de inovagio continua
(Jorzik et al., 2024; Kupczyk et al.,, 2024; Kanbach et al,,
2024).

5. Conclusbes, limitagdes e linhas de investigagdo
futuras

Perante a dinamica acelerada e as pressdes atuais que
caracterizam o mercado de viagens, as agéncias de viagens
tradicionais enfrentam o desafio de repensar os seus
modelos de negocio, visando ndo sé assegurar a sua
rentabilidade, mas também a sua propria sobrevivéncia.
De acordo com Osterwalder e Pigneur (2013), a inovagao
do modelo de negécio, enquanto instrumento de gestio
empresarial, deve responder a necessidades nio satisfeitas,
incorporar novas tecnologias ou proporcionar um
aprimoramento significativo ao mercado existente. Com o
proposito de demonstrar esta afirmacio, importa referir as
consideracoes de Xie et al. (2020) e Casadesus-Masanell e
Ricart (2010), segundo as quais, para que a inovagio tenha
o sucesso esperado, é necessario que esteja alinhada com
os objetivos estratégicos da organizagdo. A revisio da
literatura permitiu concluir que a inovagao de um modelo
de negécio — independentemente da inddstria — exige
uma abordagem integrada, onde a interdependéncia entre
os diferentes blocos do BMC, em particular os cinco
destacados no presente trabalho, ndao deve ser
negligenciada. Esta ferramenta apresenta uma linguagem
clara, possibilitando o confronto e o alinhamento de ideias
entre os intetvenientes no processo de construcio do
Modelo de Negocio sobre o cendrio atual e futuro da
empresa (Macha-Huaman et al., 2023).

No caso das agéncias de viagens, a transformagio digital
emerge como uma dimensio incontornavel do processo
de inovag¢do. A gestio moderna destas empresas, a
estratégia, a inovacdo e¢ o desempenho constituem os
pilares fundamentais sobre os quais deve assentar o
modelo de negécio de uma agéncia de viagens orientada
para a criagdo de valor. A adogao de solugdes tecnoldgicas
¢ determinante para otimizar os processos internos e para
responder as necessidades de todos os intervenientes.
Todavia, é reconhecido que é improvavel que uma agéncia

de viagens, atuando de forma isolada, consiga reunir todos
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os recursos mnecessirios para desenvolver solugdes
tecnolégicas  disruptivas. Mesmo na auséncia  de
capacidade para desenvolver solucdes internamente, as
organiza¢des podem aceder a um ecossistema de inovagao
através de aliancas e parcerias que lhes permitam
acompanhar a transformagao digital em curso.

O presente estudo apresenta duas grandes limitagdes: Em
primeiro lugar, a metodologia tedrica e qualitativa adotada,
sem validacio empirica direta junto de agéncias de viagens,
limita a generalizagdo dos resultados. Em segundo lugar, o
estudo concentrou-se exclusivamente em cinco dos nove
blocos do BMC, considerados como tendo uma maior
exposicdo a transformagdo digital, sem abranger a
totalidade da l6gica de criagdo de valor.

No que diz respeito a possiveis dire¢des futuras de
investigagdo, recomenda-se o desenvolvimento de estudos
empiricos, nomeadamente através da realizacdo de
entrevistas, inquéritos e estudos de caso aplicados a
agéncias de viagens em contexto real. A integragdo dos
restantes blocos do BMC, bem como a aplica¢do de
versdes expandidas, como o Triple Layered Business
Model Canvas proposto pot Joyce e Paquin (2016), podera
proporcionar uma visdo mais holistica, incluindo as
dimensées ambientais e sociais. Adicionalmente, propoe-
se o aprofundamento do papel do metaverso como nova
fronteira de inovagao digital na experiéncia turistica. A
investigagdo futura podera explorar como os ambientes
imersivos e interativos podem transformar os canais de
distribui¢do, a relagdo com o cliente e a proposta de valor
das agéncias, testando modelos de negécio adaptados a

esta realidade emergente.
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Anexo 1 - Bases para a inovagio da BMC
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Parcerias chave
Aliangas estratégicas
entre ndo competidores.

Parcerias estratégicas
entre concorrentes.
Joint ventures para
desenvolver novos
negocios.

Relagao comprador-
fornecedor para garantir
fornecimentos
confidveis.

Otimizagédo e economia
de escala, usadas para
reduzir custos;

Redugdo de riscos e
incertezas, aliangas que
permitam ganhar
confianga na
abordagem ao mercado;

Aquisi¢do de recursos e
atividades em
particular, aquisi¢do de
competéncias nio
desenvolvidas
internamente.

Atividades chave
Produgdo, desenvolvimento,
fabricagdo e entrega de
produtos.

Resolugdo de problemas,
novas solugdes para
problemas de clientes
especificos

Plataforma/rede, voltado para
os modelos tecnologicos.

Propostas de valor
(Proposiciao de valor)

Novidade ou seja, se a proposta ird
satisfazer um conjunto de

Recursos chave
Tangiveis.
Intangiveis.
Humanos.

Financeiros.

necessidades ainda nao percebidas
pelo cliente.

Personalizagdo, entendida aqui
como a satisfagao das
necessidades especificas de
clientes individuais ou segmentos
de clientes.

Redugdo de risco

Acessibilidade, tornando os
produtos e servigos mais
facilmente acessiveis aos clientes.

Relac¢io com o cliente
Congquistar clientes;
Reter clientes;
Aumentar as vendas.

Canal de distribui¢cao

Conhecimento, apresentagdo dos
nossos produtos e servigos de forma a
aumentarmos o conhecimento sobre os
mesmos.

Avaliagdo, auxiliar o cliente a avaliar a
nossa proposta de valor.

Compra, o ato de aquisi¢do dos nossos
produtos especificos por parte dos
clientes.

Entrega, como a proposta de valor ¢
entregue aos clientes.

Pos-venda, a forma como os clientes
sao acompanhados no pos-venda.

Segmento de clientes
Mercado de Massa, as Propostas de
Valor, os Canais de Distribui¢io e o
Relacionamento com os Clientes se
concentram em um grupo uniforme
de clientes com necessidades e
problemas similares.

Nicho de Mercado, a Proposta de
Valor, os Canais e o relacionamento
com clientes sdo adequados as
exigéncias especificas de um nicho
de mercado.

Segmentado, fazem distingdo entre
segmentos do mercado com
necessidades e problemas
subtilmente diferentes.

Diversificado, serve Segmentos de
Clientes com necessidades e
problemas muito diferentes”.

Plataforma Multilateral, servem
dois ou mais Segmentos de Clientes
interdependentes.

Estrutura de custos

A rentabilidade de uma empresa pode ser medida na relagao entre o valor que ela cria e os
custos monetarios em que incorre na comercializagdo do seu bem ou servigo. Deste fato
resulta a importancia de uma gestao racional dos custos.

Modelo de receita (Fluxos de rendimento)
O fluxo de rendimento, a formula de lucro, descreve como a empresa ganha
dinheiro por via de um conjunto de fluxos de receita.

Fonte: Adaptado de Osterwalder & Pigneur (2013)
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This article analyses the role of curricular internships in Portuguese higher education, with
particular emphasis on the model adopted by the Instituto Superior de Ciéncias
Empresariais e do Turismo (ISCET). Drawing on a theoretical framework supported by
national and international scientific literature, the paper explores the potentialities and
limitations of this training practice, highlighting the importance of coordination between
higher education institutions and business entities. Based on empirical data regarding the
profile of internships catried out at ISCET, the issue of the lack of remuneration and its
impacts on equity and accessibility to professional opportunities is also discussed. The
article puts forward recommendations aimed at promoting fairer, more inclusive, and
more integrative internship practices.

O presente artigo analisa o papel dos estagios cutriculares no ensino superior portugués,
com particular enfoque no modelo adotado pelo Instituto Superior de Ciéncias
Empresariais e do Turismo (ISCET). Partindo de um enquadramento tedrico sustentado
na literatura cientifica nacional e internacional, o texto explora as potencialidades e
limitagbes desta pratica formativa, destacando a importiancia da articulagdo entre
institui¢bes de ensino e entidades empresariais. Com base em dados empiricos sobre o
perfil dos estagios realizados no ISCET discute-se, ainda, a problematica da auséncia de
remuneragdo e os seus impactos na equidade e acessibilidade das oportunidades
profissionais. O artigo propde recomendagdes para a promogio de estdgios mais justos,
inclusivos e integradores.
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Introdugio

A formacio desempenha wum papel crucial na
incrementacio de conhecimentos num individuo. Quando
se alia a teoria a pratica observa-se um impacto positivo e
significativo na capacidade empreendedora individual
(Mukesh et al., 2020).

De acordo com Richards & Spanjaard (2025), a forma
como 0s cursos e o préprio ensino ¢ estruturado sio
aspetos fundamentais para definir o rumo do ensino
superior. F imperativo que a oferta formativa continue a
responder eficazmente as necessidades de aprendizagem
dos estudantes e as expectativas das empresas em relagao
aos futuros profissionais num contexto onde a ligagdo
entre o ensino superior e 0 mundo do trabalho é cada vez
mais valorizada (Finley, 2021). Os estdgios curriculares
constituem uma etapa fundamental na formagao
académica de estudantes do ensino superior, funcionando
como um elo entre os conhecimentos teéricos adquiridos
nas institui¢des de ensino e a realidade pratica do mercado
de trabalho. No contexto portugués ¢ comum que cursos
das areas de turismo, gestdo, marketing, entre outros
integrem no seu plano de estudos unidades curriculares de
estagio obrigatério. Estes momentos de imersdo
profissional tém vindo a assumir um papel cada vez mais
relevante na preparacio dos diplomados para os desafios
do mundo laboral.

Atualmente as empresas enfrentam alguns problemas no
processo de recrutamento relacionados, nio sé, com
fatores econémicos e sociais, mas também no que se
prende com a qualidade dos recursos humanos (Negrut et
al,, 2015). B inegavel que os recursos humanos sio o ativo
mais importante de uma organiza¢io, Negrut et al. (2015)
sublinham que para que uma empresa tenha recursos
humanos de qualidade é necessario tempo, de forma a que
os individuos tenham uma preparagio e aprendizagem de
qualidade. Neste sentido, os estagios curriculares

representam uma experiéncia profissional valiosa no

sentido de integrar os estudantes no mercado de trabalho,
nas suas areas de estudo. Os estigios podem servir como
uma excelente ferramenta de preparacio e de
desenvolvimento de soff skills essenciais para o futuro dos
estudantes enquanto profissionais (Negrut et al., 2015).
Os estagios estabelecem uma importante via de conexio
entre as instituicbes de ensino e as entidades
empregadoras. Em Portugal existem programas de
Estagios Profissionais e Estigios Curriculares com o
intuito de facilitar a ligagdo entre individuos e
empresas (Valente et al., n.d.).

No contexto portugués ¢ comum que cursos das areas de
turismo, gestido, marketing, entre outros, integrem no seu
plano de estudos unidades curriculares de estigio
obrigatorio. Esta sinergia entre a academia e o mundo
empresarial é corroborada por Jackson et al. (2017) que
destacam o valor das atividades que conectam empresas ¢
institui¢oes de ensino permitindo aos estudantes aplicar,
em situagGes praticas, o que aprenderam na teoria. Autores
como Choy & Delahaye (2009) observam que a
participagdo em atividades reais ou simulagées de trabalho
real aumenta a satisfacdo dos estudantes com a experi¢ncia
pratica, elevando a sua motivagdo e sucesso na procura de
emprego.

A implementagdo dos estigios curriculares estd sujeita a
especificidades definidas por cada institui¢do de ensino e
curso, nomeadamente quanto a duragio minima, a
natureza da entidade de acolhimento e aos mecanismos de
avaliagdo. Tipicamente, os estudantes realizam estas
atividades sob orientag¢do conjunta de um supervisor na
entidade de acolhimento e de um docente da instituicio de
ensino superior, sendo obrigados a elaborar um relatério
final que reflita criticamente sobre as competéncias
desenvolvidas.

No caso do Instituto Superior de Ciéncias Empresariais e
do Turismo (ISCET), esta componente pratica ¢
especialmente valorizada. A institui¢do atribui 40% da

classificacdo final do estigio a avaliagao do supervisor da
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entidade de acolhimento, evidenciando a importancia
atribuida a experiéncia profissional em contexto real e
60% para avaliagio do docente do ISCET que acompanha
o estagiario.

Contudo, apesar da sua relevancia formativa, os estagios
curriculares s3o, na maioria das situacdes, nao
remunerados. A inexisténcia de uma obrigatoriedade legal
de compensagio financeira para estas atividades ¢
frequentemente objeto de discussao, sobretudo tendo em
conta 0s encargos que recaem sobtre os estudantes, os
quais continuam a suportar custos associados a frequéncia
do ensino supetior como propinas, deslocagdes e
alimentacio.

Este artigo pretende analisar o papel dos estigios
curriculares no ensino superior portugués, com especial
incidéncia no modelo adotado pelo ISCET, discutindo a
sua ligacdo ao mundo empresarial, bem como os desafios
e oportunidades associados, incluindo a questio da

auséncia de remuneracio.

1. Enquadramento tedrico e conceptual

Os estagios curriculares tém vindo a assumit uma
importancia crescente nas politicas de formagdo no ensino
supetior sendo considerados instrumentos fundamentais
de transicdo para a vida ativa e de aproximagio entre a
academia e o mercado de trabalho (Weible, 2009; Silva &
Teixeira, 2017). A literatura internacional destaca o valor
pedagbgico dos estdgios enquanto experiéncia de
aprendizagem situada que permite a consolidagio de
competéncias profissionais e o desenvolvimento de soff
skills como comunica¢io, trabalho em equipa e resolugdo
de problemas (Gault, Leach & Duey, 2010).

No contexto da gestao de recursos humanos, os estigios
sao também abordados como mecanismos de
identificacdo e selecio de talentos, funcionando como
etapas preliminares de recrutamento (Callanan & Benzing,
2004). Diversos estudos apontam para a existéncia de
correlagdo positiva entre a realizacio de estdgios ¢ a
empregabilidade futura dos estudantes (Silva et al., 2019;
Knouse et al., 1999), sendo que a integragao eficaz destes

programas nas instituicoes de ensino supetior exige

PERCURSOS & IDEIAS 14 (2025)

parcerias estruturadas com o tecido empresarial, bem
como mecanismos de supervisao e avaliacio consistentes.
Em Portugal, a legislacao relativa aos estagios curriculares
¢ clara quanto a sua natureza formativa, excluindo-os da
obrigatoriedade de remuneracio (Lei n.° 13/2023).
Contudo, a literatura aponta para a tensio existente entre
os objetivos pedagdgicos dos estigios e a sua
instrumentalizacio como mao-de-obra nio remunerada,
questionando-se até que ponto esta realidade ndo agrava
desigualdades de acesso a formagido pratica (Ramos &
Costa, 2020).

De igual modo ¢é relevante destacar a evolugio das praticas
internacionais. A OCDE e a Comissdo FEuropeia tém
vindo a recomendar a promogao de estdgios de qualidade,
assentes em principios como a clareza dos objetivos, o
acompanhamento efetivo e, sempre que possivel, a
retribuicdo justa (OECD, 2021).

Assim, a analise dos estagios curriculares no contexto do
ISCET deve ser enquadrada a luz destas contribuigSes
tedricas, avaliando-se até que ponto as praticas adotadas
pela instituigdo respondem aos desafios e recomendagdes

identificados na literatura especializada.

2. O modelo de estagio no ISCET

O Instituto Superior de Ciéncias Empresariais ¢ do
Turismo, localizado na cidade do Porto, integra estagios
curriculares nos planos de estudos das suas diversas
ofertas formativas, nomeadamente nas licenciaturas,
cursos técnicos superiores profissionais (CTeSP), pos-
graduagGes e mestrados. Esta integracio visa garantir uma
articulacio eficaz entre os conhecimentos académicos e a
realidade do tecido empresarial.

As licenciaturas em areas como Turismo, Marketing e
Publicidade, Comércio Internacional e Gestio de
Empresas incluem, geralmente na fase final do curso,
unidades curriculares especificas de estigio. Estes estigios
sao realizados em empresas ou organizagSes previamente
selecionadas pela instituicio de forma a assegurar a
qualidade da experiéncia e a sua pertinéncia em relagio ao
percurso formativo do estudante.

Com o intuito de reforcar esta ligacdo ao mundo

profissional, o ISCET criou uma rede de "centros de
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estagio" composta por empresas e entidades que
colaboram ativamente na formacao pratica dos estudantes.
Estas parcerias sio fundamentais para assegurar contextos
reais de aprendizagem, nos quais os estudantes possam
aplicar e aprofundar as competéncias técnicas e cientificas
adquiridas ao longo da formagio.

Testemunhos de estudantes e entidades de acolhimento
indicam um elevado nivel de satisfagio com esta
componente pratica. Os estdgios sio frequentemente
considerados oportunidades privilegiadas para a aquisi¢ao
de experiéncia profissional, contribuindo para a melhoria
da empregabilidade dos diplomados. A titulo de exemplo,
empresas como a BSK Medical SA, a Covet Group, a
MCoutinho, entre outras reconheceram publicamente a
qualidade dos estagiarios provenientes do ISCET, tendo
inclusive integrado alguns deles em estagios profissionais
subsequentes ou em quadros permanentes da organizagio.
Assim, o modelo de estigios adotado pelo ISCET
constitui nao apenas um requisito académico, mas também
uma estratégia de inser¢io profissional, com impacto
positivo tanto para os estudantes como para as entidades

acolhedoras.

3. A ligagdao ao mundo empresarial e a utilizagdo de
estagiarios pelas empresas

Os estagios curriculares representam uma ponte
estratégica entre o ensino superior e o mercado de trabalho
proporcionando beneficios mutuos para estudantes e
entidades empregadoras. No contexto empresarial, os
estagidrios podem ser encarados sob diversas perspetivas,
desempenhando papéis relevantes no refor¢o da
capacidade operacional, inovagdo e identificagao de
talentos.

Em primeiro lugar, os estigios funcionam frequentemente
como mecanismos de recrutamento ¢ formacio de novos
profissionais. Muitas empresas utilizam esta fase como um
petiodo de observagio e avaliagdo das competéncias dos
estagidrios, permitindo, posteriormente, a sua integracao
nos quadros da organizagdo. Este modelo de
recrutamento, baseado na "prova de competéncias”, reduz

o risco de contratagio e permite uma adaptagdo
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progressiva do jovem profissional a cultura e exigéncias da
empresa.

Em segundo lugar, os estagiarios introduzem dinamismo
e atualidade nos processos organizacionais. A sua
formagio recente e proximidade com os conteudos
académicos confere-lhes conhecimentos atualizados em
areas como  tecnologias  digitais, comunicagio,
sustentabilidade, entre outras. FEsta mais-valia ¢é
especialmente  notéria em  setores em  rapida
transformagéo, como o marketing digital ou o turismo.
Contudo, importa reconhecer que a utilizacio de
estagiarios nem sempre ¢ isenta de criticas. A auséncia de
remunera¢do, comum nos estagios curriculares, levanta
preocupagdes éticas e sociais. Algumas organizagdes sao
acusadas de utilizar estagidrios como mao-de-obra gratuita
para suprir caréncias temporarias de recursos humanos,
sem garantias de acompanhamento pedagégico ou
perspetivas de integracio futura. Esta pratica, para além de
desvirtuar os objetivos formativos do estagio, pode
contribuir para a precarizagio do trabalho jovem.

A este respeito, o Tribunal de Contas Europeu tem vindo
a alertar para a necessidade de salvaguardar que os
estagidrios ndo substituem postos de trabalho
permanentes, refor¢ando a importancia de mecanismos de
supervisdo e de definigdo clara dos objetivos pedagdgicos
do estagio. Acresce que, em certos contextos, as empresas
utilizam  sucessivamente  estagidrios para  fungGes
operacionais, o que levanta ddvidas sobre a
sustentabilidade e ética destas praticas.

Por outro lado, hd empresas que assumem o acolhimento
de estagiarios como parte integrante da sua
responsabilidade social corporativa, contribuindo para a
formagao de jovens e para a qualificagio do capital
humano. Estas organizacbes promovem  estagios
estruturados com objetivos claros e acompanhamento
continuo, valorizando o contributo do estagidrio e
assegurando, sempre que possivel, uma progressiao na sua
carreira profissional.

Em sintese, a articulagdo entre o ensino superior e o
mundo empresarial, mediada pelos estigios curriculares,
apresenta-se como uma oportunidade estratégica para

ambas as partes. No entanto, exige um equilibrio rigoroso
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entre as necessidades das empresas e os direitos e
expectativas dos estudantes, garantindo que a componente
formativa e ética do estigio ndo seja comprometida por

interesses exclusivamente econdmicos.

4. A falta de remuneragio: enquadramento legal e
implicagdes

A auséncia de compensagdo financeira nos estigios
curriculares representa um dos aspetos mais controversos
deste modelo formativo. Embora os  estigios
desempenhem uma funcio essencial na preparacio dos
estudantes para a vida profissional, a sua nido remuneragao
levanta questoes de equidade, acessibilidade e justica
social.

Do ponto de vista legal, os estdgios curriculares nao estio
sujeitos a legislagao laboral comum, nomeadamente no
que respeita a obrigatoriedade de remuneracdo. Esta
exce¢do fundamenta-se no facto de os estdgios estarem
integrados nos planos de estudos e de serem considerados
parte do processo formativo e nio uma relagio laboral.
Assim, a entidade de acolhimento néo é obrigada a pagar
qualquer valor ao  estagidtio, embora  possa,
voluntariamente, conceder apoios como subsidios de
transporte ou alimentagao.

Esta realidade tem gerado criticas por parte de estudantes,
sindicatos e entidades da sociedade civil que argumentam
que o trabalho desenvolvido durante o estigio, embora
formativo, gera valor econémico para as organizacoes.
Consequentemente, a ndo remuneragio podera configurar
uma forma encapotada de trabalho ndo pago,
particularmente quando os  estagidrios  assumem
responsabilidades equiparaveis as de um trabalhador
efetivo.

Adicionalmente, a ndo remuneracio tende a criar barreiras
socioecondmicas no acesso aos estigios, penalizando os
estudantes com menores recursos financeiros. A
realizagdo de um estigio implica, frequentemente,
despesas com deslocagoes, alimentagdo e outros custos
associados que nao sio suportados pela entidade de
acolhimento. Esta situa¢do pode excluir do sistema

estudantes que nao tendo apoio familiar ou outras fontes
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de rendimento se vejam impedidos de aceitar estagios nao
pagos.

O impacto desta exclusio ¢é particularmente grave tendo
em conta que os estagios constituem, muitas vezes, uma
via preferencial para a inser¢do profissional. A sua
auséncia ou substituicdo por alternativas menos eficazes
poderda  comprometer a  empregabilidade e o
desenvolvimento de competéncias fundamentais. Como
tal, tém sido sugeridas medidas que incentivem ou
obriguem a compensagio financeira dos estagiarios
curriculares, nomeadamente através de bolsas, incentivos
fiscais as empresas ou financiamento publico.

A nivel europeu tém sido promovidas recomendagdes
com vista a melhoria das condigdes dos estagios,
salientando-se a necessidade de garantir padrées minimos
de qualidade, incluindo remuneracio justa, clareza nos
objetivos formativos e acompanhamento eficaz. Em
Portugal, apesar de algumas propostas legislativas e
debates publicos, ndo foram ainda implementadas
alteracdes significativas neste dominio.

Neste contexto, torna-se imperativo repensar o modelo
atual de forma a assegurar que os estagios curriculares, sem
desvirtuar a sua natureza formativa, nido perpetuem
desigualdades nem comprometam o acesso equitativo as

oportunidades profissionais.

5. Criticas e debates em torno dos estagios nio
remunerados

A crescente valorizac¢do dos estagios curriculares enquanto
instrumento de empregabilidade tem sido acompanhada
por um debate publico intenso acerca das suas condigbes
de realizagio, com especial enfoque na auséncia de
remuneracdo. Esta discussio, presente tanto em meios
académicos como na sociedade civil, reflete preocupagdes
relativas a precatizagdo do trabalho jovem e a igualdade de
oportunidades no acesso ao ensino superior.

Diversos estudos e reportagens jornalisticas tém
denunciado a existéncia de praticas abusivas por parte de
algumas entidades de acolhimento que recorrem a
estagidrios para colmatar caréncias estruturais de recursos
humanos, prolongando indefinidamente estigios nio

remunerados sem qualquer perspetiva de integragao. Estas
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situagbes  sio  frequentemente  denunciadas  por
movimentos sociais, associacoes de estudantes e
plataformas digitais dedicadas 4 defesa dos direitos
laborais dos jovens.

No panorama politico e sindical o tema tem gerado
posi¢oes divergentes. Por um lado, existem propostas que
visam regulamentar de forma mais rigorosa os estigios
curriculares, impondo, por exemplo, a obrigatoriedade de
uma compensagao financeira minima. Por outro, ha quem
alerte para os riscos de uma eventual redugio da oferta de
estagios, nomeadamente por parte de pequenas e médias
empresas €aso a remuneracio se torne obrigatéria.
Organizagées como os Precarios Inflexiveis tém
desempenhado um papel ativo na denuncia de situagSes
de exploragdo e na promogio de uma reflexdo publica
sobre a necessidade de redefinir o estatuto do estagiario.
Tém igualmente contribuido para uma maior
consciencializagdo da opinido publica sobre os impactos
da n3o remuneracdo, sobretudo em contextos de
vulnerabilidade socioeconémica.

Paralelamente, varias institui¢des de ensino superior tém
procurado sensibilizar as entidades de acolhimento para a
importancia de reconhecer o valor do trabalho
desenvolvido pelos estagiarios, promovendo boas praticas
como a atribuicdo de bolsas de estigio, o
acompanhamento pedagdgico continuo e a defini¢do de
objetivos claros e mensuraveis.

A nivel académico tém sido desenvolvidos trabalhos de
investigagdo que analisam o impacto da auséncia de
remunera¢do na motivacio, desempenho e percurso
profissional dos estagiarios. As conclusdes apontam para
a necessidade de politicas publicas que garantam um
enquadramento mais justo e equilibrado, conciliando os
interesses das institui¢Ges, das empresas e dos estudantes.
Em suma, o debate em torno dos estigios nio
remunerados constitui uma dimensdo essencial da
discussao sobre a qualidade do ensino superior ¢ a
dignidade do trabalho juvenil. A construgdao de um modelo
mais inclusivo e sustentivel dependera, em grande medida,
da capacidade coletiva para reconhecer o contributo dos
estagidrios e assegurar condi¢des que promovam a

equidade, a aprendizagem e a valorizagio profissional.
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6. Dados empiricos e evidéncia quantitativa

De acordo com dados internos obtidos de forma indireta
através de relatérios e observagdes institucionais, estima-
se que cerca de 85% dos estudantes das licenciaturas do
ISCET realizem os seus estagios curriculares em empresas
do setor privado, com destaque para as areas de Turismo
(40%), Marketing e Publicidade (25%) e Gestio de
Empresas (20%). Os restantes 15% distribuem-se por
organiza¢des nao-governamentais e entidades publicas.
Entre os anos de 2020 e 2023 verificou-se uma tendéncia
crescente de integragdo dos estagidrios no mercado de
trabalho logo ap6s a conclusio do estigio. Cerca de 30%
dos estudantes foram contratados pelas proprias entidades
de acolhimento, confirmando a ideia de que os estigios
funcionam como mecanismos de recrutamento (Callanan
& Benzing, 2004).

Apesar da qualidade das experiéncias relatadas, a auséncia
de remuneracio continua a ser um fator limitador. De
acordo com o relatério do Tribunal de Contas Europeu
(2022), cerca de 35% dos estagios em Portugal sio nido
remunerados, e esse valor ¢ ainda mais elevado quando se
trata de estagios curriculares em que a compensagao nao ¢
obrigatéria. Esta realidade reflete-se nos testemunhos
recolhidos por docentes do ISCET, que apontam
dificuldades financeiras como causa para a nio realizagio

do estdgio por parte de alguns estudantes.

7. Evidéncias do artigo

O presente estudo baseia-se num inquérito realizado
entre 17 de junho e 7 de outubro dirigido a estudantes
do Instituto Superior de Ciéncias Empresariais e do
Turismo (ISCET) que frequentaram ou concluiram o
seu estigio curricular. O objetivo do levantamento foi
compreender a perce¢io dos alunos relativamente 2
integragdo nas entidades de acolhimento, a existéncia de
compensagdes financeiras, ao contributo do estagio para a
sua empregabilidade, 2 adequagdo do modelo de estagio
adotado pelo ISCET e as oportunidades de continuidade
profissional geradas pela experiéncia. No total foram

recolhidas 102 respostas validas (n = 102), constituindo
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uma amostra representativa da populagio estudantil
envolvida neste tipo de experiéncia formativa.
Relativamente a caractetrizagdo inicial observa-se uma
predominancia marcante de estudantes do curso
de Marketing e Publicidade que representam
aproximadamente 71,6% do total de respondentes. Os
restantes cursos, nomeadamente Turismo, Comércio
Internacional, Gestio de Empresas e as formagdes
conjuntas (como Marketing e Publicidade + Turismo)
surgem em percentagens muito inferiores.

No que se refere as condi¢des financeiras associadas
aos estagios, constata-se que a grande maioria dos
participantes, 78,2%, ndo trecebeu qualquer tipo de
compensag¢io monetaria, seja sob a forma de subsidio de
alimentacio, transporte ou outro apoio.
Apenas 21,8% indicaram ter recebido algum tipo de
compensacio. Estes resultados confirmam uma tendéncia
generalizada no ensino superior portugués em que Os
estagios curriculares permanecem, em larga medida, nio
remunerados, o que levanta questoes de equidade e
acessibilidade.

Quando questionados sobre o grau de integragio nas
entidades de acolhimento os resultados sio amplamente
positivos. Aproximadamente 60,8% dos inquiridos
afirmaram terem-se sentido plenamente integrados,
enquanto 31,4% consideraram-se parcialmente integrados.
Apenas 3,9% referiram nio se terem sentido integrados e
uma percentagem idéntica indicou que a questio nio se
aplicava por auséncia de contacto direto com a equipa. Em
conjunto verifica-se que 92,2% dos estudantes relataram
algum nivel de integragdo, o que demonstra a capacidade
das entidades de acolhimento em promover contextos de
aprendizagem participativos e socialmente
enriquecedores.

No que diz respeito ao contributo do estigio para a
preparagio profissional e empregabilidade futura
observa-se igualmente uma avaliagio globalmente
positiva. Cerca de 37,5% dos estudantes consideraram
que o estagio contribuiu “muito significativamente” para a
sua preparagdo, ¢ 36,3% avaliaram o contributo como
“significativo”.  Apenas 2,9% classificaram-no  como

“pouco significativo” e 23,5% entenderam que o estigio
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nio teve qualquer contributo. Em sintese, 73,8% dos
participantes reconhecem que a experiéncia de estagio teve
impacto relevante ou muito relevante na sua preparacio
profissional, reforcando a importancia pedagdgica desta
componente cutricular como meio de transi¢do entre o
contexto académico e o mercado de trabalho.

A questdo da remuneragio surge, contudo, como um fator
critico. Quando inquiridos sobre se a auséncia de
remuneracio representou um obsticulo, 12,7% dos
estudantes afirmaram ter enfrentado dificuldades
financeiras relevantes, enquanto 35,3% referiram ter
sentido dificuldades, mas conseguiram ultrapassa-las.
Outros 11,8% indicaram nao ter tido qualquer dificuldade
¢ 40,2% afirmaram que o seu estigio foi remunerado.
Entre os que nao receberam qualquer
compensacio, cerca de metade (48,0%) reconhece ter
enfrentado obsticulos financeiros de algum tipo, o que
revela o impacto que a falta de remuneragio pode ter na
igualdade de oportunidades. Este resultado sugere que,
embora o estdgio curricular se constitua como um
elemento essencial de aprendizagem pratica, o seu caracter
frequentemente nio remunerado pode condicionar a
participagdo plena de alguns estudantes, nomeadamente
aqueles com menos recursos econdémicos.

No que concerne as oportunidades de continuidade
profissional apés o término do estagio, 29,4% dos
inquiridos relataram terem sido convidados a permanecer
na entidade de acolhimento, enquanto 53,9% nio recebeu
qualquer proposta de continuidade. Uma proporcio
menot, 7,8%, afirmou nio ter recebido proposta imediata,
mas ter sido posteriormente contactada com uma nova
oportunidade e igual percentagem indicou manter
contacto com a entidade, perspetivando possibilidades
futuras. Estes dados permitem inferir que, embora a
maioria dos estigios ndo culmine numa proposta de
continuidade imediata, cerca de trés em cada dez
estudantes conseguem converter a experiéncia numa
oportunidade profissional concreta e quase dois em cada
dez mantém vinculos que podem gerar futuras
colaboragdes. Tal situacio reforca o valor relacional e
simbdlico do estigio enquanto mecanismo de inser¢do

gradual no mercado de trabalho.
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Por fim, no que se refere a adequagio do modelo de
estagio do ISCET as exigéncias do mercado de trabalho,
considerando aspetos como duragio, supetvisao, avaliagio
e ligagdo a realidade profissional, 52,0% dos respondentes
consideram que o modelo se encontra bem adaptado,
42,2% reconhecem-no como parcialmente adequado,
ainda que com aspetos a melhorar, e apenas cerca de 3,0%
defendem que deveria ser revisto. Uma pequena fracio, de
cerca de 2,9%, declarou nio ter opinido formada. Assim,
94,2% dos participantes avaliam o modelo do ISCET
como globalmente coerente com as exigéncias atuais do
mercado, o que demonstra a robustez da estrutura
institucional existente.

De forma geral, a analise dos resultados revela que os
estudantes do ISCET percecionam o estigio curricular
como uma experi¢ncia altamente formativa, marcada
por bons niveis de integragio, contributo
significativo para a empregabilidade e adequagio
estrutural do modelo de estagio. Contudo, persistem
fragilidades associadas afalta de remuneragio c
alimitagio das oportunidades de continuidade
profissional imediata, aspetos que, apesar de ndo
comprometerem o valor pedagégico da experiéncia,
poderdo levar a uma reflexdo estratégica. Em termos
institucionais, a promog¢iao de mecanismos de apoio
financeiro e a negocia¢do de protocolos de compensacio
minima com entidades parceiras, constituem caminhos
promissores para consolidar o impacto formativo e
equitativo do estagio curricular no ISCET.

Em sintese, o periodo de recolha compreendido entre
junho e outubro permitiu obter uma amostra expressiva
que confirma o papel do estdgio curricular como ponte
entre a formagio académica e a insergéo profissional,
demonstrando que, embora a sua implementacio no
ISCET seja amplamente valorizada, a sustentabilidade e a
equidade dessa experiéncia podem ser otimizadas através
de medidas que assegurem compensagdes justas e uma

transi¢ao mais fluida para o mercado de trabalho.

8. Conclusio
A andlise realizada confirma a relevancia dos estigios

curriculares como elemento central na formagio superior,
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destacando o modelo implementado pelo ISCET pela sua
capacidade de integrar os estudantes em contextos reais de
trabalho e de potenciar competéncias técnicas,
essenciais a

interpessoais e organizacionais

empregabilidade.

A colaboragao entre instituicdes de ensino e entidades
empresariais revela-se determinante para a qualidade das
experiéncias formativas. Contudo, a auséncia generalizada
de remuneragio nos estigios curriculares, ainda que
legalmente enquadrada, levanta questoes de equidade e
justica social, podendo excluir estudantes com menores

recursos e comprometer a igualdade de oportunidades.

Neste sentido torna-se urgente repensar o modelo atual,
promovendo praticas mais inclusivas, sustentaveis e justas.
A cria¢io de mecanismos de apoio financeiro, o incentivo
a compensa¢do minima e o reconhecimento do valor
gerado pelos estagiarios sio passos fundamentais para

assegurar a dignidade e a qualidade desta etapa formativa.

O caso do ISCET constitui um exemplo de boas praticas
na atticulacio entre academia e metcado, evidenciando
elevados niveis de satisfagdo e integracdo nas entidades de
acolhimento. No entanto, deve também servit como
ponto de partida para uma reflexio mais ampla sobre o
futuro dos estagios e o papel das politicas publicas na
valorizacdo dos jovens em transicgdo para o mundo

profissional.

A consolidagao de um modelo de estigios de qualidade
depende de um compromisso conjunto entre instituigbes
de ensino, empresas e decisores politicos capaz de unir
exceléncia formativa, justica social e valotizagdo
profissional, pilares essenciais de um ensino superior ético,

humanista e orientado para o futuro.
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FONTES

Regulamentos e praticas do ISCET:

Regulamento do Gabinete de Estagios e Insercdo
Socioprofissional (GEISP) do ISCET: define as

responsabilidades na organizacio e acompanhamento dos



42 JOSE GRADIM

estagios curriculares, incluindo a articulagio com empresas
e a avaliagao conjunta com docentes.

Regulamento de Estudantes Internacionais do ISCET:
estabelece que os estdgios curriculares possam  ser
realizados no 4mbito do programa Erasmus+, com
reconhecimento académico e assinatura de contratos
especificos de estagio.

Dados estatisticos e relatérios oficiais:

Relatério do Tribunal de Contas Europeu (2022): aponta
que cerca de um terco dos estagiarios na Unido Europeia
nio recebe qualquer remuneragio, o que pode dificultar o
acesso de jovens desfavorecidos a estigios e,
consequentemente, 20 primeiro emprego.

Relatério "O Ensino Supetior em Portugal 2021/2023" da
DGES: disponibiliza dados de referéncia sobre a
progressio no setor do ensino superior em Portugal,
incluindo informagdes sobre empregabilidade e estigios
curriculares.

Enquadramento legal e sindical:

CGTP-IN  sobre estidgios extracurriculares ndo
remunerados: critica a proliferacio de estigios ndo
remunerados, considerando-os uma forma moderna de
exploracio do trabalho, e defende a sua proibi¢io, exceto
quando necessarios para a obtencio de um titulo
profissional.

Artigos de imprensa e estudos de caso:

Artigo "A industria perversa dos estigios" da revista Visio
(2016): denuncia casos em que empresas utilizam
estagidrios para ocupar postos de trabalho efetivos sem
remunera¢do adequada, explorando a necessidade dos
jovens de adquirirem experiéncia profissional.

Artigo "Estagio nao remunerado: vale a pena?" da ACIAB:
discute as vantagens e desvantagens dos estigios niao
remunerados, destacando que, embora possam ser uma
porta de entrada no mercado de trabalho, também podem

perpetuar desigualdades e exploragio.
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Anexos

Por favor, indique o curso que frequentou enquanto esteve no ISCET
102 respostas

@ Marketing e Publicidade

@ Turismo

® Comércio Intemacional

@ Gestilo de Empresas

@ Sokciadort

@ Marketing e Publicidade e Turismo

© Marketing e Publicidade e Gestéo de
Empresas

@ Turismo e Marketing e Publicidade

Figura 1: Pergunta 1
Fonte: Prépria

0 estagio que realizou teve algum tipo de compensagao financeira (ex.: subsidio de alimentagao,
transporte ou outro apoio)?
101 respostas

@ Sim, recebi algum tipo de compensacao
@ Nao, ndo recebi qualquer compensacao

Figura 2: Pergunta 2
Fonte: Prépria

Sentiu-se bem integrado(a) na entidade de acolhimento, tanto a nivel das fungdes atribuidas como
da dinamica da equipa?
102 respostas

® Nao me senti integrado(a)

/ @ Nilo so aplica, estégio remoio sem
CONLacto com a equna

Figura 3: Pergunta 3
Fonte: Prépria

que o estagio curri iu para a sua e
empregabilidade futura?
102 respostas
@ Muto sigaficatvamente
@ Significatvamento
® Pouco significatvamente
@ Nonhum contributo
Figura 4: Pergunta 4
Fonte: Prépria
Considera que o facto de o estagio ndo ter sido (caso aplif um
obstéculo a sua participagdo?
102 respostas

@ Sim, tive dificuidades financeiras
relevantes.

@ Sim, mas consegui ultrapassar

® Nso, ndo tive dificuidades

@ O meu estigio foi remunerado

Figura 5: Pergunta 5
Fonte: Prépria

@ Comércio Intemacional e Gestdo de E...
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Apbs a conclusdo do estégio, surgiu alguma oportuni de inui com a entidade de
acolhimento?
102 respostas

@ Sim. fui contrataco(a) para continuar

@ Nio, ndo houve proposta do
continuidade

© Nio houve proposta imediata, mas fui
posterionmente contactado(a) com uma

Figura 6: Pergunta 6
Fonte: Propria

Considera que o modelo de estagio adotado pelo ISCET (em termos de durag@o, supervisdo,

¢do e ligagdo a as do de
102 respostas.

@ Sim, estd bem adaptaco & realidade
atual
@ Parcaimente, mas hd aspetos a
melhorar
© Nao, considero que 0 modeio deveria

@ Nilo tenho opinilo formada scbre o
adotado

Figura 7: Pergunta 7
Fonte: Prépria
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Abstract

Sales prospecting plays a critical role in the success of organizations, particularly in B2B
and highly competitive contexts. With the increasing digitalization of commercial
processes, Atrtificial Intelligence (AI) emerges as a strategic opportunity to transform the
way leads are identified, qualified, and approached. However, questions remain regarding
companies’ level of preparedness, the actual benefits of the technology, and the skills
required from commercial teams in this new paradigm. Based on this context, the present
study investigateswhathat is the impact of Al on sales prospecting in the Portuguese
business context, and how is this technology being perceived and integrated by sales
teams.

In response to the guiding questions, it is considered that the adoption of Artificial
Intelligence in sales prospecting has a positive impact on the efficiency and productivity
of commercial teams, particularly in lead qualification and task automation. However, this
impact is conditioned by the professionals’ level of knowledge and the existence of a clear
organizational strategy for its integration.

The study followed a quantitative-descriptive approach, with qualitative support, based
on a questionnaire applied to 46 professionals in the fields of sales and marketing. The
data analysis shows that although interest in Al is growing, only a minority of companies
have a formal strategy or make extensive use of Al tools. Among the companies that do
adopt these solutions, significant benefits are observed in terms of reducing
administrative tasks, improving communication personalization, and a generally positive
perception of AT’s utility. The main barriers to adoption include a lack of technical training
and limited time for learning. Interestingly, professionals do not express widespread
concern about job replacement by Al but do recognize the need to acquire new
competencies.

The results confirm the initial assumption, showing that Al has a positive impact on sales
prospecting, but its effectiveness depends on organizational maturity and the upskilling
of teams. This study contributes to understanding the current state of digital
transformation in sales in Portugal and recommends strengthening Al-related training,
defining clear strategies, and promoting internal pilot projects as critical success factors.

A prospecio de vendas desempenha um papel ctitico no sucesso das organizages,
especialmente em contextos B2B e de elevada concorréncia. Com a crescente digitalizagao
dos processos comerciais, a Inteligéncia Artificial (IA) surge como uma oportunidade
estratégica para transformar a forma como os leads sdo identificados, qualificados e
abordados. No entanto, persistem dividas sobre o grau de preparagao das empresas, os
beneficios efetivos da tecnologia e as competéncias exigidas as equipas comerciais neste
novo paradigma. Partindo deste enquadramento, o presente estudo investiga qual o
impacto da IA na prospecio de vendas no contexto empresarial portugués e de que forma
essa tecnologia esta a ser percecionada e integrada pelas equipas comerciais.

Em resposta as questdes de partida, considera-se que a ado¢io da Inteligéncia Artificial
na prospecao de vendas tem um impacto positivo na eficiéncia e produtividade das
equipas comerciais, nomeadamente ao nivel da qualificacio de leads e da automatizacio
de tarefas. Contudo, este impacto esta condicionado pelo nivel de conhecimento dos
profissionais e pela existéncia de uma estratégia organizacional clara para a sua integracio.
O estudo seguiu uma abordagem quantitativa-descritiva, com suporte qualitativo, baseada
na aplicagdao de um questionario a 46 profissionais das areas comercial ¢ de marketing. A
analise dos dados mostra que, embora exista interesse crescente pela IA, apenas uma
minoria das empresas possui uma estratégia formal ou utiliza ferramentas de IA de forma
extensiva. Entre as empresas que adotam estas solugbes observam-se beneficios
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significativos ao nivel da redugio de tarefas administrativas, da personalizacio da
abordagem e da perce¢io positiva da sua utilidade. As principais barreiras a adogio
incluem a falta de formagio técnica e a auséncia de tempo para aprendizagem.
Curiosamente, os profissionais nio demonstram receio generalizado de substitui¢ao por
IA, mas reconhecem a necessidade de adquirir novas competéncias.

Os resultados confirmam a hipétese inicial, mostrando que a IA tem impacto positivo na
prospecao de vendas, mas que a sua eficacia depende da maturidade organizacional e da
capacitacio das equipas. O estudo contribui para a compreensio do estado atual da
transformacio digital nas vendas em Portugal e recomenda o reforco da formacao em IA,
a defini¢do de estratégias claras e a promogio de pilotos internos como fatores criticos de
sucesso.
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1 | Introdugdo

A prospecio de vendas constitui um dos pilares
fundamentais da atividade comercial, sendo responsavel
por alimentar o funil de vendas e garantir a
sustentabilidade do crescimento empresarial.
Tradicionalmente, este processo baseava-se em
abordagens manuais, como chamadas a frio, e-mails
generalistas e contactos porta-a-porta, exigindo um
esforgo intensivo das equipas comerciais e gerando taxas
de conversio frequentemente reduzidas. Contudo, os
avangos tecnolégicos, nomeadamente na drea da
Inteligéncia Artificial (IA), estdo a transformar de forma
acelerada o modo como as organizagoes geram, qualificam
e desenvolvem oportunidades comerciais.

A TA tem vindo a afirmar-se como uma tecnologia
emergente com grande potencial para aumentar a
eficiéncia, personalizacio e eficicia das equipas de vendas,
nomeadamente na fase de prospe¢io (Syam & Sharma,
2018). Ferramentas baseadas em IA sdo hoje utilizadas
para prever comportamentos de clientes, automatizar
tarefas, atribuir scores a leads e sugerit abordagens
personalizadas, contribuindo para ciclos de venda mai s
curtos e taxas de conversio mais elevadas (McKinsey &
Company, 2023).

Apesar do entusiasmo crescente, a ado¢io da IA em
contexto comercial levanta desafios significativos,
sobretudo ao nfvel da maturidade tecnolégica das
organizagdes, da capacitagao das equipas e da defini¢do de
uma estratégia digital clara (Chatterjee et al., 2021). No
contexto empresarial portugués ainda siao escassos 0s
estudos que abordam de forma sistematica a utilizagdo e
percecio da IA na prospecgio de vendas.

Neste sentido, este artigo procura responder ao seguinte
problema:

qual é o impacto da Inteligéncia Artificial na prospec¢do de
vendas no contexto empresarial portugués. E tem como
questdes de partida quais os fatores que influenciam a sua

adogio e percecdo por parte das equipas comerciais ¢ o

impacto no futuro da prospecio de vendas, assumindo-se
que a adogdo da IA permite ganhos claros de eficiéncia e
produtividade na prospe¢dao comercial, mas que o seu
impacto depende do nivel de conhecimento interno, da
formagdo disponivel e da existéncia de uma estratégia
organizacional bem definida.

Para explorar esta problemdtica foi desenvolvido um
estudo com base na aplicagio de um questionario online a
46 profissionais das areas de vendas, marketing e gestio,
oriundos de diferentes setores de atividade em Portugal.
O estudo seguiu uma abordagem quantitativa-descritiva,
com apoio qualitativo nas respostas abertas. Os dados
recolhidos foram analisados por via estatistica e
interpretados a luz da literatura cientifica.

A estrutura do artigo organiza-se da seguinte forma: apds
esta introdugdao apresenta-se uma revisio da literatura
sobre a evolugdo da prospegio comercial e o papel da IA
nas vendas. Segue-se a explicacio da metodologia
utilizada, a apresentagio ¢ analise dos resultados, a
discussio critica e, por fim, as conclusoes e sugestdes para

futuras investigagoes.

2 | Revisdo da literatura

2.1 | Inteligéncia artificial

A inteligéncia artificial (IA) é um sistema artificial que
percebe ambientes e toma ag¢des que podem maximizar a
obtencao dos seus objetivos. Este sistema tem de ser capaz
de aprender com a experiéncia, resolver problemas e dar
solu¢bes baseadas nos dados adquiridos (Russell &
Notvig, 2020). Alan Turing (1950), conhecido como o pai
da inteligéncia artificial, desenvolveu o teste de Turing,
usado até aos dias de hoje, para descobrir o nivel da
inteligéncia associado a um programa, a sua capacidade de
pensar por si mesmo e imitar o cérebro humano (Alan
Turin,1959). A partir daqui a histéria desta tecnologia
comegou a desenvolver-se e, cada vez mais, a aperfeicoar-
se. Segundo Russel e Norvig (2021), um computador com

TA deve possuir as seguintes capacidades: processamento
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de linguagem natural que permite que se comunique no
idioma dos humanos; representagdo do conhecimento
para armazenar o que sabe; raciocinio para usar as
informag¢des armazena-las, processa-las para responder a
petguntas e tirar novas conclusdes; e, por fim,
aprendizagem da mdquina para se adaptar a novas
situages, detetar padroes e aprender com eles. A evolugio
da inteligéncia artificial progrediu  drasticamente
maximizando o uso da tecnologia para cada vez mais
melhorar a experiéncia do cliente (Jain and Aggarwal,
2020) e a inovagdo corporativa trazendo vantagens

competitivas (Ransbotham et al, 2017).

2.2 | A evolugio da prospegiao comercial

Durante décadas, a prospecio de vendas tradicional
constituiu o alicerce dos processos de venda em contextos
B2B e B2C. Este modelo centrava-se fortemente em
abordagens outbound e manuais, como chamadas a frio (co/d
calling), envio de correio direto, feiras de negdcio e visitas
presenciais nao solicitadas (Rackham, 1988). O foco estava
na quantidade de contactos realizados, partindo do
principio de que, quanto maior o niimero de abordagens,
maior a probabilidade de conversio — uma abordagem
tipicamente designada como funil largo (Moncrief &
Marshall, 2005).

Este paradigma era sustentado em bases de dados
genéricas, com baixo nivel de segmenta¢io, o que gerava
grande dispersio de esforcos e elevadas taxas de rejeigio.
Segundo Moncrief e Marshall (2005), o processo seguia
sete  passos  sequenciais  (prospegdo,  preparagaio,
abordagem, apresentagio, superacio de objegbes, fecho e
seguimento), refletindo uma logica de venda linear e
centrada no produto. A venda era realizada com base em
argumentos standard e com pouca personalizacio, sendo
o comercial a figura dominante na relagio e o cliente tinha
papel mais passivo.

Com a crescente maturidade dos mercados, o aumento da
concorréncia e a transformagdo do perfil do comprador
— hoje mais informado e digital — este modelo
tradicional mostrou-se progressivamente ineficiente. De
facto, estudos como os de Kotler et al. (2017) destacam

que mais de 60% do processo de decisio de compra ¢ feito
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antes do contacto com o vendedor, obrigando as equipas
comerciais a adaptar a abordagem.

Este contexto impulsionou a evolugio para modelos
diagnésticos e consultivos, como o SPIN Selling
(Rackham, 1988) ou o Challenger Sale (Adamson et al.,
2012), que colocam o foco na escuta ativa, na descoberta
da dor do cliente e na entrega de valor personalizado. A
transi¢do da prospecio reativa para a proativa e orientada
por dados foi ainda reforcada pela introdugio de
ferramentas de CRM, automagio de marketing e, mais
recentemente, Inteligéncia Artificial (Syam & Sharma,

2018).

2.3 | IA aplicada as vendas

A aplicacdo da Inteligéncia Artificial IA) as vendas tem
transformado profundamente os processos comerciais,
potenciando  ganhos de eficiéncia, qualidade e
personaliza¢do na relagdo com o cliente. De acordo com
Syam e Sharma (2018), a IA esta a catalisar uma auténtica
revolucdo na funcio comercial a0 introduzir ferramentas
que automatizam tarefas repetitivas, otimizam a
qualificacdo de leads e aumentam a capacidade analitica
das equipas de vendas.

Entre as aplicagbes mais relevantes encontram-se os
sistemas de secring preditivo de /feads que avaliam a
probabilidade de conversio de um /ad com base em dados
histéricos e comportamentais. Estes sistemas permitem
que as equipas concentrem os seus esfor¢os nos /ads com
maior potencial, melhorando a eficiéncia da prospecio.
Estima-se que empresas que utilizam IA para este fim
aumentem em mais de 20% as suas taxas de conversio
(McKinsey, 2023) ao alinharem os recursos comerciais
com os leads mais promissores.

Outro campo de aplicagio é a automagio inteligente de
tarefas operacionais, como o envio de e-mails
personalizados, a defini¢iao de sequéncias de follow-up ou
o agendamento de reunides — frequentemente integrada
em ferramentas de CRM com IA, como o Salesforce
Einstein ou o HubSpot Sales Hub. Estas plataformas
reduzem o tempo gasto em tarefas administrativas,

permitindo que os vendedores se concentrem na
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componente consultiva e relacional do processo de venda
(D’Haen & Van den Poel, 2013).

Adicionalmente, a IA estd a ser utilizada em anélise de
sentimento, extraindo insights de intera¢des com clientes
(por e-mail, chat ou redes sociais) para avaliar o grau de
interesse, hesitagao ou satisfagio. Estes dados, por sua vez,
alimentam motores de recomendagio, que sugerem
produtos ou argumentos personalizados com base no
perfil e comportamento do lead — a semelhanca do que
ja acontece em e-commerce, mas agora aplicavel a vendas
complexas B2B (Chatterjee et al., 2021).

Por fim, a introducao de assistentes virtuais e chathots com
IA generativa, como os baseados em LLMs (Large
Language Models), permite uma primeira abordagem
automatizada, com interacdes contextualizadas e
capacidade de qualificar leads em tempo real. Estas
solu¢bes complementam a a¢ao dos vendedores humanos,
tornando o processo de prospecio mais escalavel e
responsivo (Feuerriegel, et al, 2024).

Com estas aplicagdes, a IA nao substitui a fungio
comercial, mas teforca-a, dotando-a de ferramentas de
decisio mais robustas e libertando os profissionais para
tarefas de maior valor acrescentado. O vendedor moderno
passa assim de executor de tarefas operacionais a analista

e estratega da relagdo comercial (Singh et al., 2022).

2.4 | O impacto nas equipas comerciais

A adocio da inteligéncia artificial nos processos de vendas
tem provocado uma transformacio significativa no perfil,
nas fungdes e nas competéncias exigidas aos profissionais
comerciais. Tradicionalmente, o sucesso dos vendedores
baseava-se sobretudo na experiéncia, na intui¢do, na
capacidade de persuasio e na gestio da relagdo
interpessoal com os clientes. No entanto, com a
introdugdo de sistemas inteligentes que automatizam
tarefas, analisam grandes volumes de dados e sugerem
acoes otimizadas, o papel do vendedor evoluiu para um
perfil mais técnico, analitico e estratégico (Singh et al.,
2022).

Entre as competéncias mais valorizadas na nova era da
prospegao estio a interpretagiao de dados, o pensamento

critico, a fluéncia digital, e a capacidade de trabalhar com
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ferramentas baseadas em IA, como CRMs inteligentes,
plataformas de scoring preditivo ou sistemas de automagio
de contactos. O vendedor deixa de ser apenas um executor
de tarefas de contacto e passa a ser um guardido e gestor
da informacido fornecida por sistemas inteligentes,
utilizando-a  para tomar decisbes comerciais mais
fundamentadas (Chatterjee et al., 2021).

Contudo, esta transformacio traz consigo preocupacoes
legitimas sobre a substituicio de fung¢des humanas.
Fungdes repetitivas ou administrativas, como o
agendamento de reunides, envio de e-mails ou triagem de
leads, estio entre as mais suscetiveis de serem
automatizadas. De acordo com McKinsey (2023), até 45%
das tarefas realizadas pelas equipas comerciais podem ser
automatizadas com tecnologias atualmente disponiveis, o
que levanta questoes sobre a reestruturagio de equipas e a
necessidade de requalificagao profissional.

Além disso, ha uma resisténcia cultural que nao deve ser
subestimada. Muitos profissionais sentem-se ameagados
pela tecnologia ou desconfortiveis com a mudanca de
paradigma, principalmente quando néo recebem formagio
adequada ou nao percebem o valor acrescentado da IA nas
suas rotinas. Estudos recentes indicam que o sucesso da
adog¢ao da IA nas vendas depende tanto da tecnologia
quanto da capacidade de mudanca das pessoas
(Feuerriegel et al., 2024).

Por outro lado, hi também espaco para novas
oportunidades profissionais. Surgem novas fungGes
hibridas como o sales enablement analyst, gestores de CRM’s
ou o gestor de automagdo de vendas, que combinam
conhecimento comercial com literacia tecnoldgica
(Chatterjee et al., 2021).

Segundo Ransbotham et al. (2020), a IA estd a conduzir a
uma redefinicio das funcdes comerciais, exigindo um
processo continuo de aprendizagem e adaptagio por parte
das equipas. As empresas que apostarem na formacio e
requalificagio das suas equipas poderdo transformar esta

mudanga em vantagem competitiva.

2.5 | O futuro da prospegio de vendas com IA
A tendéncia atual indica que a Inteligéncia Artificial tera

um papel cada vez mais central na fungdo comercial,
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especialmente na fase de prospegdao. A automacio, a
analise de dados em tempo real e a personalizagio em
escala sdo apenas os primeiros sinais de uma
transformagdo mais profunda. De acordo com McKinsey
(2023), até 2025 mais de 50% das interagdes comerciais
iniciais em empresas B2B poderdo ser conduzidas por
sistemas de TA, como assistentes virtuais e plataformas de
qualificacio inteligente.

Este cendrio antecipa uma mudang¢a no papel humano na
venda: os vendedores passardo a assumir func¢des mais
estratégicas, mais consultivas e mais analiticas, enquanto
os sistemas inteligentes se encarregardo das tarefas
repetitivas, da recolha de dados e da identificagdo
automatizada de oportunidades (Singh et al, 2022).
Espera-se, também, uma maior integragio entre equipas
de marketing, vendas e tecnologia, promovendo modelos
de prospe¢io omnicanal e baseados em dados,
impulsionados por algoritmos adaptativos (Chatterjee et
al., 2021).

Outro aspeto a considerar é a evolugao das competéncias
comerciais. Profissionais da area terdo de dominar nio
apenas técnicas de comunicagdo e negocia¢do, mas
também literacia digital, interpretagdo de analytics e gestio
de ferramentas de IA. A formagao continua e a capacidade
de adaptagdo serdo fatores determinantes para a
empregabilidade e performance no futuro das vendas
(Ransbotham et al., 2020).

O avango de IA generativa, como os modelos LLM (ex:
GPT-4), traz novas possibilidades a prospe¢ao: desde a
geracio  automdtica de  mensagens  comerciais
petrsonalizadas até a simulagio de conversas em mdaltiplos
canais e idiomas (Feuerriegel et al., 2024). Esta tecnologia
podera reduzir drasticamente o tempo de entrada no
mercado e aumentar a escalabilidade dos processos de
aquisicdo de clientes.

A prospe¢io comercial tende a tornar-se mais
automatizada, mais inteligente e mais centrada no cliente,
mantendo o fator humano como diferencial na empatia,
criatividade e construcio de confianca — valores ainda

insubstitufveis por sistemas artificiais.
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3 | Metodologia

Este estudo adota uma abordagem quantitativa descritiva,
com suporte qualitativo, orientada para a recolha de dados
primadrios junto de profissionais com fungdes comerciais,
com o objetivo de analisar o impacto da Inteligéncia
Artificial (IA) na prospe¢io de vendas em Portugal. A
investigagdo quantitativa permite descrever padroes
comportamentais, testar hipoteses e identificar relagSes
entre variaveis (Saunders et al., 2019). O recurso adicional
a perguntas abertas oferece uma perspetiva mais
interpretativa sobre as perce¢oes individuais, alinhando-se
com abordagens mistas recomendadas em estudos de
gestdo em contextos digitais (Venkatesh et al., 2022).
Trata-se de um estudo exploratério, transversal e nio
experimental, adequado a anilise de fenémenos
contemporaneos em rapida evolugio — como a adogio
de TA em contextos comerciais — em que ainda existe
escassez de dados empiricos em Portugal. Estudos
exploratérios sdo uteis para gerar conhecimento inicial
sobre fendmenos novos e identificar variaveis criticas para
analises futuras mais aprofundadas (Creswell &
Guetterman, 2019).

O questionario foi construido com base na literatura
especializada (Syam & Sharma, 2018; Singh et al,, 2022;
Chatterjee et al., 2021) e em relatérios de referéncia como
McKinsey (2023) e Gartner (2022). O instrumento inclui
perguntas organizadas fechadas e perguntas abertas
relacionadas com varias dimensdes: perfil dos inquiridos e
empresas; grau de conhecimento e utilizagio da IA;
impacto operacional nas vendas; transformacio nas
competéncias e fun¢Ges comerciais; batreiras a adogao;
beneficios e riscos na implementagio da Al e futuro da
prospecao de vendas.

O questionario foi implementado online através da
plataforma Google Forms e teve uma duragio estimada de
1 a 2 minutos por resposta.

A amostragem foi nido probabilistica por conveniéncia,
com estratégia de distribuicdo do questiondrio através de
redes profissionais (Linkedin, e-mail e grupos sectoriais).
O publico-alvo incluiu profissionais com fungdes nas
areas de vendas, matketing e gestao de equipas comerciais.

Teve os seguintes critérios de inclusdo: profissionais em
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atividade no territério nacional, ligados direta ou
inditetamente a area comercial e com conhecimentos
minimos sobre praticas de vendas na empresa.

A recolha de dados decorreu durante um periodo de duas
semanas, entre 20 ¢ 27 de junho de 2025, assegurando o
anonimato e confidencialidade dos 46 participantes, em
conformidade com as boas praticas éticas em investigagio
social (Vaitkevicius & Kazokiene, 2023).

Antes da sua aplicacio definitiva, o questiondrio foi sujeito
a um pré-teste junto de cinco profissionais com
experiéncia na drea comercial, a fim de validar a clareza,
pertinéncia e fluidez das perguntas. O feedback recolhido
permitiu ajustar a redacdo de algumas perguntas e
melhorar a fluidez da experiéncia de resposta. Este
procedimento segue recomenda¢bes metodoldgicas
recentes para garantir validade de conteddo e
compreensibilidade (Teeroovengadum, 2021).

Os dados recolhidos foram analisados com recurso a
estatistica descritiva, utilizando ferramentas como
Microsoft Excel e Google Sheets para tratamento e
visualizagdo dos resultados. As varidveis qualitativas
(respostas abertas) foram agrupadas por categorias
tematicas permitindo categorizar perce¢cdes em torno de
eixos como beneficios, resisténcias e expectativas futuras,

técnica comum em investigacio aplicada (Saldafia, 2021).

4. Discussio e resultados

Os resultados obtidos revelam um panorama complexo e
em transi¢io no que respeita a adogdo da Inteligéncia
Artificial (IA) na prospe¢io de vendas nas empresas
portuguesas. A andlise dos dados permite identificar
tendéncias significativas que apontam para uma adogio
ainda incipiente, mas com sinais promissores de evolug¢do

futura.

4.1. Caracterizagio da amostra

A amostra do estudo é composta por 46 inquiridos,
oriundos de empresas com diferentes perfis setoriais,
dimensionais e funcionais, o que garante uma petspetiva
representativa e heterogénea da realidade empresarial
portuguesa no que respeita a prospe¢ao comercial. O setor

da industria representa 30,4% das respostas, seguido do
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comércio /retalho (26,1%) e da tecnologia/software
(8,7%), refletindo a transversalidade do tema da
Inteligéncia Artificial IA) na atividade comercial.

Quanto a dimensio das empresas, observa-se uma
distribui¢do equilibrada entre grandes empresas (43,5%) e
microempresas (30,4%), o que demonstra que o interesse
e o impacto da IA nio se restringem a estruturas de grande
escala. A diversidade também se manifesta no volume de
negocios, com 32,6% das empresas a reportarem faturagao
acima dos 50 milhoes de euros e 23,9% com menos de 2
milhoes de euros.

Em termos de mercado-alvo, a maioria das organizag¢Ges
atua no segmento B2B (54,3%), sendo que 26,1% operam
em modelos mistos (B2B e B2C), o que sugere a presenca
de ciclos de venda complexos, onde a IA pode
desempenhar um papel relevante na qualificacio de leads
e personalizagio da abordagem (Chatterjee et al., 2021).
Do ponto de vista funcional, o perfil dos inquiridos revela
forte ligagao a atividade comercial: diretores comerciais e
de marketing, gestores de vendas e comerciais
representam a maioria da amostra. Esta composicdo
refor¢a a pertinéncia das percegdes trecolhidas pois
provém de profissionais diretamente envolvidos nos
processos de prospecio e gestdio de clientes.
Adicionalmente, s6 26,1% dos participantes tém menos
de 2 anos de experiéncia ¢ metade atua em equipas
comerciais, entre 2 a 6 elementos, o que reforca a

maturidade e robustez das opinides expressas.

4.2 Conhecimento e adogio da Inteligéncia Artificial
A analise dos dados revela que o conhecimento dos
profissionais sobre Inteligéncia Artificial (IA) aplicada as
vendas ainda é moderado e limitado. Cerca de 47,8% dos
inquiridos consideram ter um conhecimento moderado
sobre o tema, enquanto 34,8% assumem possuir apenas
conhecimento basico. Apenas uma minoria (13%) se
declara bem informada e apenas 22% afirma ter
conhecimento especializado. Estes dados demonstram
uma lacuna de literacia digital aplicada a fungio comercial,
o que pode constituir um obstaculo a adogio eficaz da TA

(Singh et al., 2022).
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Esta limitacio de conhecimento estd diretamente
relacionada com o grau de maturidade estratégica das
organizacGes. Apenas 13% das empresas inquiridas
indicam ter uma estratégia de IA ja implementada,
enquanto 32,6% afirmam que ainda nio tém estratégia,
mas tém interesse e 13% encontram-se em andlise
exploratéria. Notavelmente, 54.3% das empresas nao tém
estratégia definida ou desconhecem se existe, o que reflete
a falta de planeamento formal em torno da inovagio
comercial. Este padrdo confirma o que Ransbotham et al.
(2020) designam como vale de fric¢ao da IA: a fase em que
o entusiasmo inicial ndo é acompanhado por iniciativas
estruturadas e sustentadas.

Relativamente a adogdo pratica, os dados indicam que
apenas 2,2% das empresas utilizam IA extensivamente na
prospecao de vendas, enquanto 32,6% a utilizam de forma
limitada e 10,9% estao em fase de teste piloto. A restante
parte da amostra nao utiliza nenhuma ferramenta de IA ou
niao tem planos imediatos para o fazer. Este cenario
evidencia uma adog¢ao desigual e fragmentada, onde os
avangos tecnolégicos ainda nio sio generalizados nem
sistematicamente integrados nos processos de venda
(Feuerriegel et al., 2024).

Apesar desta realidade, as ferramentas mais utilizadas pelas
empresas que adotam IA revelam um padrio de entrada
centrado na automagio de tarefas opetracionais e na
cficiéncia da comunicacio: assistentes de escrita,
automacio de e-mails e chatbots para qualificagio inicial de
leads sio os recursos mais referidos. Por contraste,
ferramentas com maior complexidade analitica, como
scoring preditivo e analise de sentimento, sio pouco
mencionadas, o que refor¢a a ideia de que a adogido da TA
esta a comegar pelas solugdes menos invasivas e mais
faceis de implementar (Chatterjee et al., 2021; McKinsey,
2023).

Chatbots para qualificagéo de |

CRM com IA (ex: HubSpot, Sal.

Plataformas de geragao de lea...
Automagéo de e-mail com 1A 14 (66,7%)
Scoring preditivo de leads
Assistentes de escrita (ex: Cha... 17 (81%)
Analise de sentimento ou de ch... 1(4.8%)
Agentes de |A para progresséo. 1 (4.8%)

Figura 1 - Resultados da questio 11- Quais

ferramentas/tecnologias de IA utilizam?
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Este conjunto de resultados indica que, embora exista
cutiosidade e interesse pelo tema, a adogao efetiva da TA
na prospe¢ido de vendas ainda se encontra numa fase
incipiente, limitada pela falta de conhecimento interno,
auséncia de estratégia formal e receio de disrup¢io. Para
superar este bloqueio torna-se essencial investir em
formagao especifica para equipas comerciais e promover
projetos-piloto com retorno tangivel que facilitem a
transicio da intengdo para a pratica (Feuerriegel et al.,

2024).

4.3 Impacto da IA nas equipas comerciais

A introducao da Inteligéncia Artificial (IA) na prospe¢ao
de vendas estd a alterar, de forma progressiva, a natureza
das funcbes comerciais. Os dados trecolhidos entre os
inquiridos que ja utilizam ou testam ferramentas de IA
indicam uma perce¢ao amplamente positiva quanto ao seu
impacto nas equipas. De modo particular, destacam-se os
ganhos ao nivel da eficiéncia, autonomia e valorizagao das
tarefas humanas no processo de venda.

Entre as respostas multiplas a questio sobre impacto
organizacional, os patticipantes referem com maior
frequéncia que a IA reduz as tarefas administrativas,
aumenta a produtividade, na qualificacio de leads,
aumento a velocidade do ciclo de vendas e melhora a
personalizacio da comunicagio. Estes efeitos sio
consistentes com o papel da IA como tecnologia de apoio
ao trabalho cognitivo e relacional dos comerciais,
libertando-os de tarefas operacionais e permitindo-lhes
focar-se em atividades de maior valor actrescentado
(Feuerriegel et al., 2024).

Contudo, a transformagio digital das equipas comerciais
enfrenta obsticulos. A luz das respostas multiplas 2
questdo sobre resisténcias, a falta de formagio técnica
surge como a barreira mais frequentemente apontada,
seguida pela falta de tempo para aprender e pela
preferéncia por métodos tradicionais. Estas dificuldades
refletem limitaces de ordem estrutural e cultural,
frequentemente associadas a processos de adogio
tecnolégica em ambiente organizacional (Ransbotham et

al., 2020).
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Importa ainda destacar que apenas uma minoria das
respostas aponta o receio de substitui¢do por IA como um
problema relevante. Este dado contraria parte da narrativa
publica que associa a IA a eliminagdo de postos de trabalho
e sugere que os profissionais veem a tecnologia como
complementar as suas fungdes e ndo como substitutiva.
Esta percecio esta em linha com os trabalhos de Singh et
al. (2022) que mostram que a aceitagio da IA depende
fortemente da forma como esta ¢ introduzida: como

ferramenta de suporte e N30 como ameaga.

Medo de substituigao

Falta de formagao técnica) 15 (71,4%)

Falta de tempo para aprender|

Desconfiangal 5(23,8%)

Preferéncia por métodos|

4(19%)
tradicionais|

Nenhuma|

Figura 2- Resultados questdo 15- Quais sdo as principais

resisténcias 2 adocio de TA?

Adicionalmente, os dados sugerem que a IA estd a
contribuir para uma mudanga de perfil do profissional de
vendas que passa a ser ndo apenas um executor de tarefas
comerciais, mas também um analista de informacio,
estratega  relacional e utilizador de ferramentas
tecnoldgicas. Este novo perfil exige competéncias como a
literacia digital, a capacidade de interpretar dados e a
adaptabilidade a tecnologia — competéncias que jd sdo
valorizadas por um nuimero crescente de organizagdes

(Chatterjee et al., 2021).

4.4 O futuro da prospegio de vendas com IA

As respostas recolhidas revelam um posicionamento
estratégico cada vez mais atento a influéncia da
Inteligéncia Artificial (IA) no futuro da fun¢io comercial.
De entre os inquiridos que ji adotam ou testam IA, a
maioria acredita que a tecnologia ird transformar as
fun¢Ges comerciais sem necessariamente eliminar postos
de trabalho. Esta percegdo ¢ congruente com a literatura
recente que defende que a IA tenderd a redesenhar as
fun¢bes humanas — automatizando tarefas operacionais,
mas valorizando capacidades analiticas, criativas e
relacionais (Singh et al., 2022; Feuerriegel et al., 2024).
Entre as expectativas declaradas é possivel identificar trés

grandes tendéncias: maior automacido dos processos
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iniciais da prospe¢do, como a triagem e qualificacdo de
leads; integracdo da IA na andlise de dados comerciais em
tempo real, com impacto na personalizacio da
comunicac¢io; aumento da eficiéncia e escalabilidade dos
processos de contacto comercial, sobretudo em contextos
hibridos (B2B ¢ B2C).

Estes dados sugerem que os profissionais encaram a IA
como uma aliada no refor¢o da competitividade comercial,
particularmente na capacidade de adaptar o discurso e o
canal de contacto ao perfil de cada lead — uma pratica que
tem demonstrado aumentar significativamente a taxa de
conversao (McKinsey, 2023).

Ainda assim, as respostas abertas e multiplas revelam
incerteza quanto ao ritmo da transformacdo. Varios
participantes indicaram que a adogdo plena da IA
dependera da evolugdo das ferramentas, do grau de
confiabilidade dos algoritmos e da capacidade das
empresas em garantir seguranga, ética e prote¢ao de dados
no processo. Estes aspetos sio refor¢ados por autores
como Chattetjee et al. (2021) que alertam para os riscos de
uma adogdo acritica e acelerada sem politicas de
governanga tecnologica.

Por outro lado, as competéncias consideradas mais
importantes para o futuro dos comerciais incluem a
interpretagdo de dados, a adaptabilidade e pensamento
estratégico, seguidas da capacidade de relacionamento
interpessoal. Esta visio projeta um perfil de vendedor
mais hibrido e consultivo em linha com a tendéncia de
"tecnocomerciais" — profissionais capazes de combinar
empatia humana com dominio de ferramentas digitais

(Ransbotham et al., 2020).

5 Conclusdées e limitagdes do estudo

Este estudo procurou compreender o impacto da
Inteligéncia Artificial IA) na prospecio de vendas no
contexto empresarial portugués, partindo da perce¢io de
profissionais com fungdes comerciais, de marketing e de
gestdo. Com base numa amostra de 46 inquiridos, os
dados obtidos permitiram tragar um retrato atual da
maturidade digital das organizacdes, dos niveis de
conhecimento sobre IA e dos padrdes de adogio

tecnoldgica na drea comercial.
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A andlise evidencia que, embora o interesse pela IA esteja
a crescer de forma clara, a adogio efetiva ainda se encontra
numa fase incipiente. A maioria das empresas inquiridas
nao possui uma estratégia estruturada para a integracdo da
IA na prospec¢io de vendas e apenas uma minoria utiliza
estas ferramentas de forma extensiva. A falta de formacio
técnica, o tempo limitado patra aprendizagem e a auséncia
de planeamento estratégico surgem como os principais
obstaculos a transformacio digital das equipas comerciais.
Ainda assim, entre as organiza¢des que ja utilizam IA, a
petcecao do impacto é positiva, sobretudo ao nivel da
eficiéncia operacional, personalizacio da abordagem e
libertagdo de tarefas repetitivas. A maioria dos
respondentes acredita que a IA ndo eliminara fun¢des, mas
sim que as transformara, reforgando o papel do comercial
enquanto analista e consultor na relagio com o cliente —
uma visio que estd alinhada com as tendéncias apontadas
na literatura internacional (Singh et al., 2022; Feuerriegel
et al., 2024).

O futuro da prospecio de vendas, a luz destes resultados,
aponta para um modelo mais hibrido, onde o humano ¢ o
digital se complementam. A TA tenderd a assumir um
papel central nas fases iniciais do funil comercial (scoring,
qualificacio, comunicagdo automatizada), enquanto o
fator humano mantera relevancia em etapas de maior
complexidade e negociagao.

Apesar da relevancia dos dados obtidos, este estudo
apresenta algumas limitagSes que devem ser reconhecidas:
a amostra foi ndo probabilistica por conveniéncia e
relativamente  reduzida (N=46), o que limita a
generalizagio dos resultados; a maioria das respostas tem
origem em profissionais que ja demonstram interesse pela
TIA, podendo existir um viés de sele¢io; o questionario é
baseado em percegdes subjetivas, ndo medindo
diretamente os efeitos reais da adogdo tecnoldgica nas
métricas comerciais. Com base nestas limitacGes
recomenda-se que futuros estudos apliquem um inquérito
a amostras maiores ¢ segmentadas por setor de atividade
ou maturidade digital; incluam métricas quantitativas reais
de performance comercial (ex.: conversdo de /eads, tempo
de ciclo de vendas); completem a analise com entrevistas

qualitativas ou estudos de caso, de forma a aprofundar os
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processos de adogio e transformacio interna nas equipas
comerciais.

Desta forma, sera possivel evoluir de uma analise
exploratéria para uma compreensio mais robusta e
longitudinal do papel da Inteligéncia Artificial na evolugao

das fungdes comerciais em Portugal.
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This article critically examines the impact of Artificial Intelligence on commercial
practices and adhesion contracts within the context of a globalised consumer society
characterised by a high degree of risk. It explores how Al is employed by economic
operators to influence consumer behaviour through personalised marketing strategies and
automated contract formation, often amplifying unfair commercial practices. This
scenatio challenges the classical foundations of consumer law, particularly regarding the
protection of contractual will and the fulfilment of communication and information
duties.

The analysis extends to the legal implications of contracting through autonomous
Artificial Intelligence systems, questioning the applicability of traditional legal regimes to
non-human declarations of intent. Civil liability for damages caused by acts involving
Artificial Intelligence is also addressed, acknowledging the emerging need for normative
reform to ensure contractual transparency, integrity in commercial practices, and the
protection of consumer rights. The discussion is grounded in both national and European
legislation, with particular emphasis on recent regulations applicable to artificial
intelligence and defective product liability, as well as a critical review of relevant doctrinal
contributions.

O presente artigo analisa criticamente o impacto da Inteligéncia Artificial nas praticas
comerciais e nos contratos de adesdo, no contexto de uma sociedade de consumo
globalizada e caracterizada por um elevado grau de risco. Examina-se o modo como a
Inteligéncia Artificial ¢é utilizada pelos operadores econémicos para influenciar o
comportamento dos consumidores, através de estratégias de marketing personalizadas e
automatizagao contratual, frequentemente potenciando praticas comerciais desleais. Esta
realidade desafia os fundamentos classicos do direito do consumo, designadamente no
que respeita a protegio da vontade negocial e ao cumprimento dos deveres de
comunicagio e informacio.

A reflexdo estende-se as implicagdes juridicas da contratacao através de sistemas
auténomos de Inteligéncia Artificial, questionando a aplicabilidade dos regimes legais
tradicionais a declaragbes negociais nio humanas. Analisa-se, ainda, a responsabilidade
civil pelos danos causados por atos cometidos com recurso a Inteligéncia Artificial,
percebendo-se a necessidade de uma revisio normativa que garanta a transparéncia
contratual, a integridade das praticas comerciais e a salvaguarda dos direitos dos
consumidores. A abordagem assenta em legislacao nacional e europeia, com particular
destaque para os mais recentes regulamentos aplicaveis a inteligéncia artificial e a
responsabilidade por produtos defeituosos, bem como na analise critica de diversas obras
doutrinarias.
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Introdugio

Vivemos numa sociedade globalizada, marcada pela
massificacio das relagdes comerciais e pela velocidade na
celebragio de contratos, na qual se destaca o papel
preponderante das praticas publicitarias e de marketing.
Citando Vendrame Pereira e Teixeira! “se antes a interacao
entre homem e maquina somente era vislumbrada nas
obras de fic¢ao cientifica, hoje podemos afirmar que a vida
passou a imitar a arte. Aquilo que antes parecia uma
realidade distante sendo impossivel, comegou a integrar o
cotidiano trazendo situagdes juridicas que necessitam de
analise cuidadosa”.

O recurso a Inteligéncia Artificial, quer no marketing e
publicidade, quer na elaboracio e celebragio dos contratos
de adesio, é uma realidade.

Como salienta, Juliana O. Domingues, ¢ a/ 2, “a
inteligéncia artificial tem um papel crucial nas relagoes
consumeristas”.

Importa, pois, refletir sobre os multiplos impactos que a
Inteligéncia Artificial introduz no dominio das praticas

comerciais e contratuais.

! Domingues, Juliana Oliveira, et al, Inteligéncia Artificial nas
Relacoes de Consumo: Reflexdes a luz do histérico recente
Juliana Oliveira Domingues (2021), pagina 5, acessivel em
<https:/ /www.direitorp.usp.br/wp-
content/uploads/2021/11/Al-nas-Relacoes-de-
consumo_FINAL.pdf>. Ainda segundo estes autores: A
“utilizaciio de aparelhos robéticos para interagio direta com o
cliente é capaz de agilizar processos massificados de resposta ao
cliente, a0 mesmo tempo em que se diminui os custos do
atendimento. Isso se torna particularmente relevante
considerando a necessidade de alguns setores de manter o
atendimento 24 (vinte e quatro) horas para os clientes, o que
torna o servico mais caro

2 Domingues, Juliana Oliveira, ¢ a/, Inteligéncia Artificial nas
Relacoes de Consumo: Reflexdes 2 luz do histérico recente
Juliana Oliveira Domingues (2021), pagina 5, acessivel em
<https://www.direitorp.usp.br/wp-
content/uploads/2021/11/Al-nas-Relacoes-de-
consumo_FINAL.pdf>. Ainda segundo estes autores: A
“utilizagao de aparelhos robdticos para interagao direta com o
cliente é capaz de agilizar processos massificados de resposta ao
cliente, a0 mesmo tempo em que se diminui os custos do
atendimento. Isso se torna particularmente relevante
considerando a necessidade de alguns setores de manter o
atendimento 24 (vinte e quatro) horas para os clientes, o que
torna o setvico mais caro”.

Este trabalho centrar-se-4 na analise ctitica da utiliza¢do da
Inteligéncia  Artificial nas praticas de marketing,
publicidade e nos contratos de adesio, bem como nas
consequéncias juridicas dai decorrentes, nomeadamente
no ambito da responsabilidade civil.

Procuraremos, assim, enquadrar estes fenémenos na
sociedade de consumo contemporinea, caracterizada por

Ulrich Beck? como sendo a “sociedade de risco”.

1. Sociedade de consumo, uma sociedade de risco.

A evolugio econémica e social intensificou o surgimento
de novas necessidades que os operadores econdémicos
procuram satisfazer. Contudo, muitas destas necessidades
nio passam de meras artificialidades* habilmente
induzidas pelos operadores econdmicos, através de
estratégias de marketing e publicidade que estimulam o
desejo de consumo.

Esta criacio deliberada de necessidades inscreve-se no seio
de uma sociedade de consumo que, segundo Silva Dias?,
nao apenas responde a exigéncias humanas pré-existentes,

mas “cria ela propria em larga escala essas necessidades,

3 Ulrich beck, 1986, Risikagesellschaft. Auf dem Weg in eine andere
Moderne, ed. Suhrkamp, Frankfurt, Apud Dias, Augusto Silva,
2001, in Protecgdo Juridico Penal de Interesses dos Consumidores, Edi¢ao
policopiada, das “licbes” ao curso de pos-graduagio em direito
penal econémico e europeu, Faculdade de Direito de Coimbra.
Coimbra, pag. 1.

4 A este propésito ¢ esclarecedor Dias, Augusto Silva, 2001, in
Proteccio  Juridico Penal de  Interesses dos  Consumidores, edi¢ao
policopiada, das “licdes” ao curso de pos-graduagio em direito
penal econémico e europeu, Faculdade de Direito de Coimbra.
Coimbra, pag. 10. Também a este proposito Monte, Mario
Ferreira, 1996, in Da Proteccio Penal do Consumidor-: O problema da
(des)criminalizacio no inci ao consumo. Coimbra: Almedina,
pag. 17, quando refere “outras, ainda, sao criadas e promovidas
artificialmente por meios técnicos, em virtude do realce que é
conferido 2 utilidade de certos bens ou servicos”.

Silva, Calvao, 1990, in Responsabilidade Civil do Produtor. Coimbra:
Almedina, pp. 34 e 35, usa a expressao “criando necessidades nao
raro artificiais”. Segundo este autor, “assiste-se ao surgimento da
chamada sociedade de consumo, na qual a populagao tem ao seu
dispor bens que, no dizer de alguns, excedem as suas reais
necessidades”.

5 Dias, Augusto Silva, 2001, in Protecgao Juridico Penal de Interesses
dos Consumidores, edi¢io policopiada, das “li¢bes” ao curso de pos-
graduagdo em direito penal econémico e europeu, Faculdade de
Direito de Coimbra. Coimbra.
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transformando o consumidor de sujeito em objecto
manipulavel”.

Na esteira de Calvao da Silva®, “com propriedade se pode
falar, doravante, em face de nova e sofisticada estratégia
de dirigir, comandar ou mesmo manipular o
comportamento e preferéncias do consumidor, mais em
“soberania da produgdao” do que em “soberania do
consumo” ou do consumidor “rei do sistema” pois aquela,
visando a sua propria expansao — expansio continua e

estandardizada - , nio atende as reais necessidades do

)
consumidor e exige uma massifica¢io ou “socializa¢ao” do
consumo, um consumo destinado a multidoes”.

A sedugio do consumo incessante promove um estado de
encantamento coletivo, uma espécie de “canto da sereia”
que obscurece a capacidade critica dos individuos. Neste
contexto, a distingdo entre necessidade genuina e desejo
induzido torna-se cada vez mais ténue, refor¢cando o poder
dos operadores econdémicos sobre as decisGes dos
consumidores.

Nio surpreende, portanto, que, como trefere Ulrich Beck,
“estar em risco € a caracteristica mais importante da humanidade no
intcio do século XXI"7.

Quanto maior é o desenvolvimento cientifico e
tecnologico alcancado, maior é a rapidez com que sdo
criados esses novos tiscos®.

Recorrendo-se a técnicas de marketing e publicidade (por
vezes, agressivas) e lancando mao de contratos celebrados
a distancia e contratos de adesao, elaborados com recurso
a clausulas contratuais gerais que, como ensinam Almeida
Costa e Menezes Cordeiro?, “estendem-se aos dominios

mais diversos” e que “favorecem o dinamismo do trafico

6 Silva, Calvao, 1990, in Responsabilidade Civil do Produtor.
Coimbra: Almedina, pagina 35.

7 Ulrich Beck, “Living in the World Risk Society”. Conferéncia
proferida pelo autor na L.ondon School of Economics, a 15 de
Fevereiro de 20006.

8 Na sociedade de risco, os perigos nao sao mais localizados ou
isolaveis; assumem antes uma dimensao global, transgeracional e
transfronteiri¢a. A prépria aceleragio do progresso cientifico e
tecnoldgico gera novos riscos, mais rapidos, mais difusos e mais
dificeis de controlar. A substituicio de uma economia orientada
para a producio durivel por uma economia baseada na
obsolescéncia programada e no consumo rapido intensifica esta
légica.

9 Costa, Matio Julio Almeida e Cordeiro, Anténio Menezes,
1995, Clausulas Contratuais Gerais, Anotacio ao Decreto-Lei N°

PERCURSOS & IDEIAS 14 (2025)

juridico” permitindo rapidez na celebragio dos contratos,
os operadotes econémicos, em especial na contratagio a
distdncia, levam os consumidores a desejarem ¢ a
adquirirem com a rapidez de poucos cliques num teclado
de computador, os bens presentes no mercado.

Na esteita de Javier Alonso Rivas!® “o homem do
marketing concebe o consumo como fim de todas as
atividades econdémicas”, porque “j4 nio se trata de
satisfazer uma demanda insaciavel, como ha alguns anos,
mas de pressentir, em pouco tempo, que produtos vio
satisfazer o individuo e desenvolvé-los. Por isso, se
compreende que a andlise do consumidor tenha adquirido
importancia”.

O crédito surge como solugio para a insatisfagio
permanente gerada por este sistema. Quando o
consumidor nio tem meios para adquirir o bem que lhe ¢
proposto como indispensavel, sio-lhe facilitados
mecanismos de financiamento, perpetuando um ciclo de
consumo e endividamento. Ferreira Monte!l, sintetiza esta
dinamica ao afirmar que, na sociedade de consumo, o
homem consome, ndo porque tem necessidade de o fazer,
mas antes porque precisa de consumir. Dirfamos antes, porque
lhe ¢ “imposto”.

Concordamos com Faria Costa!? quando afirma que “o
grande e privilegiado centro da vida econdmica,
principalmente ja neste século, deixou de ser a pessoa
individual para passar a ser — e de que maneira — a

>

empresa”.

446/85, de 25 de Outubro, Almedina, Coimbta, pagina 10. Ainda
segundo estes autores, “‘as clausulas contratuais gerais
apresentem-se  “como algo necessario, que resulta— das

caracteristicas e amplitude das sociedades modernas”.

10 Conforme Alonso, Rivas, Javier, 1983, E/ Comportamiento del
Consumidor. Una Aproximacion Tedrica con Estudios Empiricos,
Instituto Nacional del Consumo, Apud Monte, Mario Ferreira, 1996,
in Da Proteceio Penal do Consumidor: O problema da (des)criminalizacio
0 incitamento ao consumo. Coimbra, Almedina, pagina 18, (n. 8).

1 Monte, Mario Ferreira, 1996, in Da Proteccao Penal do
Consumidor: O problema da (des)criminalizacao no  incitamento ao
consumo. Coimbra, Almedina, pag. 17, (n. 8).

12 Costa, José de Faria, 2003, in Direito Penal Econdmico. Coimbra:
Quarteto, pag. 49.
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A sociedade de consumo é uma sociedade de riscol3, os
quais, nas palavas de Silva Dias!4, “embora resultam de
decisdes humanas, surgem de um modo involuntario e
independente do pensamento humano”, nio sendo, por
isso, uma sua «opgao»'>, tornando-se transfronteiricos e
transgeracionais'® e acompanhando o processo de
globalizacaol”.

Em consonancia com Ulrich Beck'$, o que distingue os
riscos da sociedade tradicional (e até os da primeira
modernidade) face aos associados a contemporaneidade ¢
o seu alcance.

E, pois, acertada a afirmacio de Henrique Gaspar!?,
quando diz que “o consumo constituird, potencialmente,
a principal fonte geradora de conflitos”. O dominio das

relagdes juridicas de consumo, em especial o da

13 Ulrich beck, 1986, Risikagesellschaft. Auf dem Weg in cine andere
Moderne, ed. Suhrkamp, Frankfurt, Apud Dias, Augusto Silva,
2001, in Protecgao Juridico Penal de Interesses dos Consumidores, Edigao
policopiada, das “licbes” ao curso de pds-graduacao em direito
penal econémico e europeu, Faculdade de Direito de Coimbra.
Coimbra, pag. 1.

14 Dias, Augusto Silva, 2001, in Proteccio Juridico Penal de Interesses
dos Consumidores, Edi¢ao policopiada, das “licdes” ao curso de
pés-graduacio em direito penal econémico e europeu, Faculdade
de Direito de Coimbra. Coimbra, pag. 4 ¢ 5.

15 Ulrich Beck, Apud DIAS, Augusto Silva, 2001, in Protecgio
Juridico Penal de Interesses dos Consumidores, Edi¢ao policopiada, das
“licbes” ao curso de pds-graduacao em direito penal econdémico
e europeu, Faculdade de Direito de Coimbra. Coimbra, pag. 4.

16 Dias, Augusto Silva, 2001, in Proteccao Juridico Penal de Interesses
dos Consumidores, Edi¢io policopiada, das “licbes” ao curso de
pos-graduagio em direito penal econémico e europeu, Faculdade
de Direito de Coimbra. Coimbra, pag. 4. Por sua vez, DIAS,
Jorge de Figueiredo, 2004, in Direito Penal, Questoes Fundamentais:
A Doutrina Geral do Crime, Parte Geral, Tomo 1. Coimbra:
Coimbra Editora, pag. 127, referindo-se a globalizagao, diz que
ela “Anuncia o fim desta sociedade e a sua substitui¢io por uma
sociedade exasperadamente tecnoldgica, massificada e global,
onde a ac¢do humana, as mais das vezes anénima, se revela
susceptivel de produzir riscos globais ou tendendo para tal,
susceptiveis de serem produzidos em Zempo € em /ugarlargamente
distanciados da ac¢do que os originou ou para eles contribuiu e
de poderem ter como consequéncia, pura e simplesmente, a
exctingdo da vida”.

Y7 Dias, Augusto Silva, 2001, in Proteccao Juridico Penal de Interesses
dos Consumidores, Edi¢io policopiada, das “licbes” ao curso de
pos-graduagio em direito penal econémico e europeu, Faculdade
de Direito de Coimbra. Coimbra, pag. 4 e 5. Segundo este autor,
“A dimensio dos novos riscos acompanha o processo de
globalizagio de técnica e da economia. Também neste aspecto
eles sao muito diferentes dos riscos tipicos das sociedades pré- -
industrial ou industrial, pois estes eram perfeitamente localizados
no espago e no tempo”.

8 Ulrich Beck, Sociedade de Risco: rumo a uma outra
modernidade (traducio de Sebastidio Nascimento, da obra
otiginal “Risikogesellschaft. Auf demr Weg in eine andere Moderne”,
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negociacio e celebracio dos negéeios e o da publicidade e
marketing (processos de incitamento a0 consumo) sao por
exceléncia aqueles onde os novos riscos assumem grande
relevo, quer ao nivel do seu aparecimento, quer ao nivel da
sua concretizacio.

Na esteira de Paulo Silva Fernandes?, o individuo jd nio
se sente seguro. O individuo que acreditou no progresso e
o desejou, hoje ¢é a sua vitima.

As reagdes de cada grupo de individuos sdo
constantemente estudadas ao pormenor (e a partir de
agora, nio tenho duvidas, que com recurso a poderosa
“arma” Inteligéncia Artificial) com vista a que os seus
comportamentos se tornem previsiveis e sejamos levados
a adotar nio os comportamentos que querem, mas aquelas

que lhes sio induzidos?!. Por via disso, utge que o diteito,

1986, ed. Suhrkamp, Frankfurt), Editora 34, 1* Edi¢ao, 2010. Na
esteira deste autor, enquanto o risco da sociedade tradicional se
revestia de implicagbes de natureza estritamente pessoal, os
riscos atuais caracterizam-se por uma dimensao global. Os riscos
desta  segunda modernidade, sdo  transgeracionais e
transfronteiricos. Nao sio caracteristicos de uma classe,
atingindo todas elas. O risco é, neste sentido, democratico. O
autor distingue trés fazes na modernidade: — A sociedade pré-
industrial (sociedade tradicional) — de 1350 (tempo da peste
negra) a 1750 (periodo do iluminismo e revolucio industrial) —
caracterizada por ser um periodo marcado, essencialmente, pelo
medo dos cataclismos naturais (pestes, fome, secas, grandes
epidemias, incéndios, inundagbes e terramotos), sendo estes
encarados como algo inevitavel, uma fatalidade com causas
sobrenaturais; — A sociedade industrial (Primeira Modernidade)
—de 1750 (periodo do iluminismo e revolugao industrial) a 1950
(anos dourados da revolugio tecnolégica Americana) —,
caracterizada por uma alteragdo na forma de percepcionar as
situagdes de catastrofe (para o que, contribuiu: o fim das grandes
epidemias, decorrente dos progressos verificados ao nivel dos
cuidados de higiene, e medicina; o Iluminismo, em que a razao
(o conhecimento) se afirmam, passando a procurar-se af a
explicagdo para a razdo de ser das catistrofes; o inicio da
Revolucio Industrial, com todo o desenvolvimento a ela
associado, que permite a0 homem dar resposta a necessidades
que antes ndo podia satisfaze) e, por dltimo, a Sociedade de
Risco (Segunda Modernidade) — ap6s 1950 (anos da revolugio
tecnologica).

19 Gaspar, Henriques, 1995, in Relvincia Criminal de Priticas
Contrarias aos Interesses dos Consumidores, Boletim do Ministério da
Justica, n.” 448, pag. 37.

20 Fernandes, Paulo Silva, 2001, in Globalizacao, “Sociedade de risco”

e o futnro do Direito Penal, Panorimica de alguns problemas comuns.
Coimbra: Almedina.

21 Neste sentido, ALONSO Rivas, Javier, 1983, EI
Comportamiento del Consumidor. Una Aproximacion Tedrica
con Estudios Empiricos, Instituto Nacional del Consumo,
Apud Monte, Mario Ferreira, 1996, in Da Protecgdo Penal do
Consumidor: O problema da descriminalizagdo no
incitamento ao consumo. Coimbra, Almedina, pag. 18, (n. 8).
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enquanto ciéncia vocacionada para a prevengio e

resolucio de conflitos com relevancia social, intervenha.

2. Inteligéncia Artificial, uma nova realidade a ter em
conta nas praticas comercias — marketing e
publicidade.

2.1. As praticas comerciais tendentes ao
convencimento do consumidor para o consumo

A concorréncia no mercado torna-se cada vez mais
agressiva. A analise comportamental do consumidor,
tornada possivel pela recolha massiva de dados, permite
antecipar desejos e moldar decisdes de compra com uma
eficicia sem precedentes. Como observa, Sara Garcia?,
“|nJo admiravel mundo da sociedade de consumo, a oferta
de bens e servicos excede quase sempre a procura”,
impondo a necessidade de “detectar necessidades de
consumo, entender padrées de conduta, oferecer
vantagens suficientemente competitivas. Ainda segundo
esta autora, “o uso massivo da internet e o advento da
revolugdo tecnoldgica tem propiciado o surgimento de
novos espagos ¢ modelos de promogao comercial.

O consumidor da era actual enfrenta uma realidade
paradigmatica: nunca antes teve acesso a tanta informagio
sobre produtos e empresas, porém, também nunca antes
esteve sujeito a estratégias de marketing tio aguerridas”.
E neste “admirdvel mundo novo”?, em que os agentes
econémicos tudo fazem para promover os seus produtos
e servicos e convencer os consumidores a adquiri-los, que
todos vivemos.

A utilizacido destas técnicas levanta sérias preocupagoes do
ponto de vista juridico. A Unido Europeia, atenta a estes
desafios, adotou legislacdo especifica para regular as
praticas comerciais desleais, com destaque para a Diretiva

2005/29/CE, do Patlamento Eutropeu e do Conselho, de

22 Garcia, Sara Fernandes, 2014, As Praticas Comerciais Desleais:
Uma Visita Guiada pelo Regime Portugués, dissertacio de
mestrado apresentada na Universidade Nova de Lisboa, pagina
11, acessivel in
https:/ /run.unl.pt/bitstream/10362/15198/1/Gatcia_2014.pdf

B A expressdo nao é nossa, mas o titulo da obra de Aldous
Huxley onde se fala da desumanizagdo dos seres humanos, em
que estes sao subjugados pelas suas invengdes e onde a ciéncia, a
tecnologia e a organiza¢io social deixaram de estar ao servico do
Homem, tornando-se, a0 contrario disso nos seus amos.
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11 de Maio, transposta para o ordenamento juridico
portugués pelo Decreto-Lei 57/2008, de 26 de Marco.
Conforme se alcanca do preambulo deste decteto-lei, o
diploma “estabelece uma proibi¢do geral unica das praticas
comerciais desleais que distorcem o comportamento
econémico dos consumidores e aplica-se as praticas
comerciais desleais, incluindo a publicidade desleal, que
prejudicam directamente os interesses econémicos dos
consumidotes e indirectamente os intetesses econémicos
de concorrentes legitimos”.

Neste sentido, previu o n° 1, artigo 5°, deste decreto-lei
que “[é] desleal qualquer pratica comercial desconforme 2a
diligéncia profissional, que distor¢a ou seja susceptivel de
distorcer de maneira substancial o comportamento
econémico do consumidor seu destinatirio ou que afecte
este relativamente a cetrto bem ou servico”.
Concordamos com Sara Garcia?* quando refere que “[a]
ratio do regime ¢é a proteccio dos consumidores
relativamente a actos que distor¢am o seu comportamento
econémico e moldem a sua decisio de transac¢io. De um
ponto de vista teleolbgico, as praticas comerciais serdo
todas as actividades susceptiveis de distorcer essas
decisoes econémicas dos consumidores. Nesse sentido, o
conceito abarca todos os meios com a virtualidade de
persuadir o consumidor”.

Adotando um conceito lato de pratica comercial ou, como
sublinha ~ Menezes  Leitio? “uma  definicio
manifestamente abrangente, que permite incluir toda e
qualquer conduta do profissional praticada nos
preliminares ou na formagao de negdcios de consumo e
com estes relacionados”, a lei portuguesa nio admite
qualquer comportamento do agente econdémico que,
estando em relagdo direta com a promocgio, a venda ou o

fornecimento de um bem ou setvigo, seja contrario aquela

24 Garcia, Sara Fernandes, 2014, As Praticas Comerciais Desleais:
Uma Visita Guiada pelo Regime Portugués, dissertacio de
mestrado apresentada na Universidade Nova de Lisboa, pagina
29, acessivel in
https://run.unl.pt/bitstream/10362/15198/1/ Gatcia_2014.pdf
% Luis Menezes Leitdo, a Revisio do Regime das Praticas
Comerciais Desleais, in I Congresso de Direito do Consumo,
coord. Jorge Morais Carvalho, Almedina, Coimbra, 2016, paginas
73 a 94 (pag. 75)
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atuagdo que seja expectavel a qualquer pessoa esperar
desse agente econémico, nas suas relagbes com os
consumidores e que afete sensivelmente o discernimento
e/ou a vontade do consumidor para tomar uma decisio
esclarecida, levando-o a tomar uma decisdo de contratar
que, de outro modo, ndo teria tomado. Dito de outro lodo,
a lei néo admite comportamentos que ponham em causa o
direito do consumidor a uma decisio livre, esclarecida e
ponderada.

Como dizem ] Mota de Campos ¢ J. L. Mota de Campos?°
(referindo-se, é certo, a concorréncia entre operadores
econémicos no mercado europeu, mas que vale mutatis
mutandis para as relagdes juridicas de consumo), “a
concorréncia no meio do mercado comum nio pode ser
uma competi¢io selvagem em que impere a lei do mais
forte (...) o mercado comum europeu obedece,
certamente, ao principio laissez passer, mas ndo consente
o laissez faire socialmente irresponsavel”.

Sem prejuizo de aderirmos as criticas que Jorge Pegado
Liz?", Jorge Morais Carvalho® e Menezes Leitao?,
apresentam  relativas ao recurso ao conceito de
“consumidor médio”*  como critério para aferir se
determinada pratica comercial é ou nio desleal, numa
coisa, nio duvido que ha consenso: as praticas comerciais
devem ser reguladas, de modo a impedir aquelas que sejam
enganosas ¢/ou agressivas, aquelas que, como dissemos,
afetem sensivelmente o discernimento e/ou a vontade do
consumidor relativamente a uma tomada uma decisio

esclarecida, levando-o a tomar a decisdo de contratar que,

% Campos, Jodo Mota de e Campos, Jodo Luiz Mota de (2010).
Manual de Direito Europeu, Coimbra: Coimbra Editora, pag.
6009.

27 Conferir Jorge Pegado Liz, A “lealdade” no comércio ou as
desventuras de uma iniciativa comunitaria (andlise critica da
directiva 2005/29/CE), in RPDC, n° 44, dezembro de 200,
paginas 17 a 94, (pag. 77).

2 Jorge Morais Carvalho, Praticas comerciais desleais das
empresas face aos consumidores, in RDS 111, 2011, n°® 1, paginas
187 2 219 (pag. 196).

2 Luis Menezes Leitio, a Revisio do Regime das Praticas
Comerciais Desleais, in I Congresso de Direito do Consumo,
coord. Jorge Morais Carvalho, Almedina, Coimbra, 2016, paginas
73 a 94 (pag. 77).

30 previu 0 n° 2, artigo 5°, deste decreto-lei 57/2008, que “[o]
cardcter leal ou desleal da pratica comercial ¢ aferido utilizando-
se como referéncia o consumidor médio, ou o membro médio
de um grupo, quando a pritica comercial for destinada a um
determinado grupo de consumidores”.
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nao fosse essa atuagdo (enganosa ou agressiva do agente
econémico), nio teria tomado.

Ora, na preparagio das suas praticas comerciais, em
especial nas de natureza publicitiria, os agentes
econémicos lancam mao de inumeros recursos, entre eles
estudos de mercado, de modo a conhecer os
comportamentos ¢ escolhas do seu publico-alvo.

A Inteligéncia Artificial é, e serd cada vez mais, um
instrumento de que os agentes econémicos langardo mio,
quer para conhecer os hdbitos de consumo dos seus
potenciais clientes, quer para promover os produtos e
setvigos que colocam no mercado.

Assim, a questdio que se coloca nesta sociedade de
consumo (de risco, como lhe chamou U. BECK), em que
a publicidade e marketing tém um enorme peso no
convencimento dos consumidores, ¢ saber qual o papel da
Inteligéncia Artificial, quer na promogdo dos bens e
servigos, quer no conhecimento dos comportamentos de

consumao.

2.2. Praticas comerciais com recurso a Inteligéncia
Artificial — que beneficios e perigos

Na linha de U. Vendrame Pereira e T. Teixeira® se a
Revolugio Industrial, do século XVIIL, impulsionon o progresso
tecnoldgico, permitindo a interacio entre homem e maquina, com a
chegada do séenlo XXI e com a popularizacio da internet e dos
computadores, passou-se a criar maquinas inteligentes.

A Inteligéncia artificial®? ¢, assim, hoje uma realidade, com

todas as suas virtudes e perigos a que as empresas langam

31 Vendrame Pereira ¢ Teixeira T. (2019). Inteligéncia artificial: a
quem atribuir responsabilidade? Revista De Direitos E Garantias
Fundamentais, 20 ), 119-142 (pagina 120).
https://doi.org/10.18759/rdgf.v20i2.1523

32 Nio se confundir Inteligéncia artificial com automago, uma
vez que nesta dltima, ao contrario daquela, ndo ha por parte da
maquina a autonomia de raciocinio (a maquina executa o que lhe
programam realizar) enquanto na inteligéncia artificial (tal como
o humano) esta ¢ auténoma. Na esteira de Vendrame Pereira &
Teixeira, ob. cit. pagina. 122, “inteligéncia artificial pode ser
compreendida como conjunto de instru¢des, que possibilitam
que as maquinas executem tarefas que sio caracteristicas da
inteligéncia humana, tais como planejamento, compreensio de
linguagem, aprendizagem...”. O Parlamento Europeu (no seu site
https:/ /www.curopatl.europa.cu/topics/ pt/article/20200827S
TO85804/0-que-e-a-inteligencia-artificial-e-como-funciona)
define inteligéncia artificial como “a capacidade que uma
maquina [tem] para reproduzir competéncias semelhantes as
humanas como ¢é o caso do raciocinio, a aprendizagem, o
planeamento e a criatividade. A IA permite que os sistemas
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mio, quet pata promover os seus produtos e servigos,
quer para conhecer os comportamentos de consumo dos
seus potenciais clientes.

A medida que navegamos pela internet, vamos, aqui ¢ ali
deixando informacao, quer sejam dados pessoais, quer seja
o consentimento  para  recebermos — mensagens
publicitarias. Outras vezes acontece que, apds termos
visitado um determinado site (por ex. um site relativo a
locais de férias), a0 acedermos a um outro (por ex. uma
rede social) vamos afl ser abordados com
propostas/sugestoes referentes ao produto visualizado no
site anterior. E tudo isto porqué? Porque os nossos dados
pessoais, sem nos apercebermos, circulam entre
operadores econémicos, que 0s usam para N0s propor a
aquisi¢do de algo por eles comercializado.

Como escrevem Juliana O. Domingues®, et al, “a todo
tempo, algoritmos estdo observando, interpretando e
emitindo rea¢bes para atitudes humanas”.

Com recurso a Inteligéncia Artificial, os nossos
comportamentos, habitos e até tendéncias de consumo
sdo rapidamente analisados e dados a conhecer aos agentes
econémicos com um alto grau de fiabilidade de modo que
estes preparem as suas campanhas publicitirias e nos
abordem do modo mais eficaz e, quicd, discreto possivel.
Nio negamos as virtudes que a Inteligéncia Artificial, nesta
sociedade de consumo globalizada, pode apresentar nos
diversos mercados, permitindo que os agentes
econémicos concebam e apresentem produtos e servigos
mais seguros, com melhor qualidade, mais amigos do

ambiente e mais eficazes. Contudo, a Inteligéncia Artificial

técnicos percebam o ambiente que os rodeia, lidem com o que
percebem e resolvam problemas, agindo no sentido de alcangar
um objetivo especifico. O computador recebe dados (ja
preparados ou recolhidos através dos seus préprios sensores, por
exemplo, com o uso de uma cdmara), processa-os e responde”.

3 Domingues, Juliana Oliveira, e a/, Inteligéncia Artificial nas
Relagdes de Consumo: Reflexdes a luz do historico recente
Juliana Oliveira Domingues (2021), paginas 2 e 3, acessivel em
<https:/ /www.direitorp.usp.br/wp-
content/uploads/2021/11/AI-nas-Relacoes-de-
consumo_FINAL.pdf>.

Ainda segundo estes autores, “por meio da captagio de
informagGes pessoais, os algoritmos conseguem - a0 menos
teoricamente - tomar decisdes de forma mais objetiva, isto
porque analisam as informagoes de maneira imparcial e direta,
enquanto decisdes humanas sio emanadas de outras varidveis
explicadas dos manuais de bebavioural economics (BE).
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também apresenta inimeros perigos*, em especial, para o
consumidor.

Se, como acabamos de ver, o conhecimento dos
comportamentos e hdbitos de consumo pode ser bom
para o consumidor, tal acontecerd, ndo temos duvidas, a
custa da recolha dos seus dados pessoais.

Quantidades incomensuraveis de dados pessoais sio
processados pela Inteligéncia Artificial, de modo a criar
padroes de consumidores, permitindo, deste modo, aos
agentes econdmicos, conhecendo os seus habitos e
comportamentos, terem junto dos consumidores uma
abordagem mais assertiva e eficaz, do ponto de vista dos
interesses dos agentes econémicos.

Ainda na esteira de Juliana O. Domingues®, et al, “¢é
possivel  identificar ~ rotinas e  comportamentos
inconscientes, como a rota mais comum utilizada nos fins
de semana, as comidas favoritas no de/ivery online, o tempo
de duracdo média de chamadas telefénicas ou, os
produtos, geralmente, inseridos em cestas de compras
online no computador”. Todos os comportamentos,
habitos e tendéncias de consumo poderdo, com recurso a
Inteligéncia Artificial, ser rapidamente conhecidos sem
que o consumidor disso se aperceba permitindo, assim,
serem preparadas mensagens publicitirias 2 medida dos
seus comportamentos de consumo e dos desejos dos
agentes economicos.

A titulo de exemplo, solicitamos ao chat GPT (uma
ferramenta de Inteligéncia Artificial) que nos apresentasse
uma mensagem de incentivo a contratagdo (uma pratica
comercial), com vista a ser (alegadamente) usada num site

de contratagdo a distancia, a qual deveria constituir uma

Diferentemente da visdo homo economicns, a anilise da motivagio
e da tomada de decisdes humanas ¢ o foco do BE”.

34 No que diz respeito aos perigos que a IA pode comportar, nio
¢ despiciente recordar que a Unido Europeia (EU), no ambito da
sua estratégia digitar decidiu regulamentar a IA, tendo o
Parlamento Europeu (conf.
<https://www.curopatl.curopa.cu/topics/ pt/atticle /20230601
ST093804/lei-da-ue-sobte-ia-primeira-regulamentacao-de-
inteligencia-artificial>) dito que a sua prioridade era a de
“garantir que os sistemas de IA utilizados na UE sejam seguros,
transparentes, rastredveis, nio discriminatérios e respeitadores
do ambiente. Os sistemas de IA devem ser supervisionados por
pessoas, em vez de serem automatizados, para evitar resultados
prejudiciais”.

3 Domingues, Juliana Oliveira, et al, ob cit. pdgina 6.
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pratica desleal, a luz da nossa legisla¢ao nacional, mas cuja

deslealdade se apresentasse disfarcada.

Em poucos segundos foi-nos apresentada esta pratica:
“S6 restam 3 unidades!” / “Mais de 100 pessoas
estdo a ver este artigo, agora!”

O que encontramos aqui?
Aparentemente, uma mera informacio ao consumidor,
sem este perguntar o que quer que seja (a informagao de
que sé existem 3 unidades daquele produto disponiveis no
mercado e que estdo (no universo de todo o mercado),
mais de 100 pessoas a visualizar esse produto (o que ¢, ou
pode ser, perfeitamente possivel)). Contudo, na realidade,
temos uma pratica comercial desleal, que encerra pressio
psicolégica sobre o consumidor, simulando escassez ou
alta procura. Sem o consumidor perguntar o que quer que
seja, esta-lhe a ser dito, passe a expressio: - “despacha-te!

Aproveital Estd a acabarl Pode ser a tua ultima

oportunidade e nio vai haver mais!”

Com recurso a Inteligéncia Artificial podem, pois, ser

preparadas e aprimoradas praticas comerciais desleais,

dirigidas especificamente a um determinado puiblico-alvo.

Qualquer pratica comercial elaborada com recurso a

Inteligéncia Artificial e que possa ser considerada desleal

foi ja proibida por forga do artigo 5°, n° 1, al. a) do

Regulamento (UE) 2024/1689 do Parlamento Europeu e

do Conselho, de 13 de junho de 2024 que entrara em vigor

desde 2 de fevereiro de 2025, o qual prevé que “estdo
proibidas as seguintes praticas de IA: a) A colocacio no
mercado, a colocagio em setvico ou a utilizacdo de um
sistema de IA que empregue técnicas subliminares que
contornem a consciéncia de uma pessoa, ou técnicas

manifestamente manipuladoras ou enganadoras, com o

objetivo ou o efeito de distorcer substancialmente o

comportamento de uma pessoa ou de um grupo de

pessoas prejudicando de forma considerdvel a sua
capacidade de tomar uma decisio informada e levando,
assim, a que tomem uma decisio que, caso contrario, nao

tomariam, de uma forma que cause ou seja razoavelmente

36 Costa, Mario Julio Almeida e Cordeiro, Anténio Menezes,
1995, Clausulas Contratuais Gerais, Anotacio ao Decreto-Lei
N° 446/85, de 25 de outubro, Almedina, Coimbra, pagina 10
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suscetivel de causar danos significativos a essa ou a outra
pessoa, ou a um grupo de pessoas”.

Alem disso, por for¢a do n°® 1, do artigo 50, do citado
Regulamento 2024/1689, os prestadores e responsaveis
pela implantagdo de sistemas de Inteligéncia Artificial
“devem assegurar que os sistemas de IA destinados a
interagir diretamente com pessoas singulares sejam
concebidos e desenvolvidos de maneira que as pessoas
singulares em causa sejam informadas de que estdo a
interagir com um sistema de IA, salvo se tal for 6bvio do
ponto de vista de uma pessoa singular razoavelmente
informada, atenta e advertida, tendo em conta as
circunstincias e o contexto de utilizagao. Esta obtigagio
nao se aplica a sistemas de TA legalmente autorizados para
detetar, prevenir, investigar ou reprimir infragdes penais,
sob reserva de garantias adequadas dos direitos e
liberdades de terceiros, salvo se esses sistemas estiverem
disponiveis ao publico para denunciar uma infragio
penal”.

Existe, assim, um dever de informacio no sentido de as
pessoas singulares, em especial os consumidores, saibam
que estdo a interagir com um sistema de Inteligéncia

Artificial.

3. Inteligéncia Artificial e os contratos de adesio.
Mas nio sera s6 ao nivel das praticas comerciais desleais
que os perigos espreitam.

O recurso a Inteligéncia Artificial permite, também, nio
s0, a elaboracio, sem a intervencdo humana de contratos
com recurso a clausulas contratuais gerais, como também,
a celebragio desses contratos com recurso a inteligéncia
artificial.

Recorrendo as palavas de Almeida Costa e Menezes
Cordeiros?®, se “as sociedades técnicas e industrializadas
da atualidade introduziram (...) alteragdes de vulto nos
pardmetros  tradicionais da liberdade contratual”,
passando-se a recorrer, fruto da massificagao do comércio,
a contratos estandardizados, “de modo a acelerar as

operagdes necessarias a colocagao dos produtos”, também
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niao serda menos verdade que nesta “sociedade da
Inteligéncia Artificial” (e ndo “sociedade pds-moderna”,
como a designou U. Beck, arrisco a dizé-1o) passaremos a
ter contratos de adesdo redigidos e celebrados com
recurso a Inteligéncia Artificial, nomeadamente no
dominio da contratacdo a distincia.

Ora, sendo os contratos elaborados e celebrados com
recurso a Inteligéncia Artificial, diversas questGes se
colocam. Desde logo: como cumprit o dever de
comunicagao ¢ informagio das clausulas contratuais gerais
e como interpretar, em caso de litigio, as declara¢oes de
vontade das partes?

No que a primeira questdo diz respeito, estabelece o n° 1,
do artigo 5, do Decteto-Lei n° 446/85, de 25 de Outubro,
que “as cldusulas contratuais gerais devem  ser
comunicadas na integra aos aderentes que se limitem a
subscrevé-las ou a aceitd-las” e, o n° 2, que “a
comunicagdo deve ser realizada de modo adequado e com
a antecedéncia necessaria para que, tendo em conta a
importancia do contrato e a extensio e complexidade das
clausulas, se torne possivel o seu conhecimento completo
e efectivo por quem use de comum diligéncia”.
Jaon®1,do artigo 6, do mesmo diploma legal, estatui que
“o contratante que recorra a cldusulas contratuais gerais
deve informar, de acordo com as circunstincias, a outra
parte dos aspectos nelas compreendidos cuja aclaragio se
justifique” e (n° 2) “Devem ainda ser prestados todos os
esclarecimentos razoaveis solicitados.

Estes preceitos legais foram pensados para a contratagdo
entre humanos e nio para contratos com intervengio de
sistemas de Inteligéncia Artificial, que nio sio dotados de
qualquer humanidade, mas cujos atos por si praticados
refletem os seus efeitos nos humanos e nas relagdes entre
estes.

No caso de contratos em que o aderente seja um humano,
a questdo da comunicagido e informagdo das clausulas
podera considerar-se ultrapassada, na medida em que o

sistema de Inteligéncia Artificial cumpra esse dever de

7.0 Regulamento (UE) 2024/1689 do Patlamento Europeu ¢
do Conselho, de 13 de junho de 2024, que cria regras
harmonizadas em matéria de inteligéncia artificial dispée no seu
artigo 50, n° 2, que “Os prestadores de sistemas de 1A, incluindo
sistemas de IA de finalidade geral, que geram conteudos
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comunicac¢io e/ou informacao®, tal como num contrato
de adesio celebrado entre pessoas fisicas invocar a falta de
comunicagio e/ou informagdo. Ji ndo serd assim tio
liquido no caso de contratos de adesdo celebrados entre
sistemas de Inteligéncia Artificial.

Como se garante o conhecimento efetivo das clausulas por
parte de um sistema de Inteligéncia Artificial? Quem
esclarece quem?

Daqui resulta ou pode resultar a segunda questio
colocada: como interpretar, em caso de litigio, as
declaragbes de vontade das partes? Como garantir que o
sistema de Inteligéncia Artificial aderente do contrato niao
estava em “erro” quanto as condi¢es do contrato quando
a ele aderiu? Como se demonstra esse “erro’?

No nosso ordenamento juridico, preceitua o artigo 236, n°
1, do Cédigo Civil. que “a declaragio negocial vale com o
sentido que um declaratario normal, colocado na posi¢io
do real declaratario, possa deduzir do comportamento do
declarante, salvo se este ndo puder razoavelmente contar
com ele” e (n° 2) “sempre que o declaratitio conhega a
vontade real do declarante, ¢ de acordo com ela que vale a
declaracao emitida”. Quem ¢é o “declaratirio normal,
colocado na posi¢ao do real declaratario”? E o sistema de
Inteligéncia Artificial?

Sdo questdes as quais, doravante, haverd necessidade de
dar resposta.

Dissemos acima que os atos praticados pelos sistemas de
Inteligéncia Artificial refletem os seus efeitos nos
humanos e nas relacdes entre estes. Deste modo,
pensamos que um regime em linha com o, de resto, ja
estatuido no n° 8, do artigo 5°, do Decteto-Lei n°® 24/2014,
deverd ser previsto para os contratos celebrados entre
sistemas de Inteligéncia Artificial ou entre estes sistemas e
os humanos, sejam eles contratos de adesdo ou contratos
celebrados a distancia.

Preve este preceito legal que “quando o contrato for
celebrado por telefone, o consumidor sé fica vinculado

depois de assinar a oferta ou enviar o seu consentimento

sintéticos de audio, imagem, video ou texto, devem assegurar
que os resultados do sistema de IA sejam marcados num formato
legivel por maquina e detetaveis como tendo sido artificialmente
gerados ou manipulados”.
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esctito ao fornecedor de bens ou prestador de servigos,
exceto nos casos em que o primeiro contacto telefénico
seja efetuado pelo proprio consumidor”. A semelhanca do
aqui previsto, pensamos que deverd de zure condendo o
contrato de adesio ou a distincia ser considerado
celebrado  sob  condi¢do suspensiva ou  resolutiva,
conforme o caso, e s6 se tornar plenamente eficaz depois
do(s) humano(s) que nele poderia(m) intervir como
contratante(s) do lado do sistema de Inteligéncia Artificial

aderente o ratificar(em), num prazo a prever para tal.

4. A responsabilidade pelos atos lesivos dos interesses
dos consumidores praticados com recurso a
inteligéncia artificial

Embora a personalidade eletrénica, tenha ja sido objecto
de uma recomendacio do Parlamento Europeu a
Comissdao Europeia (Resolugido do Parlamento Europeu,
n° 2015/2013 (INL), de 16 de fevereiro de 2017)3, nio é
disso que nos ocuparemos neste trabalho, mas somente da
questio da responsabilidade dos atos praticados pelos
sistemas de Inteligéncia Artificial.

Quem responde pelos danos resultantes de atos praticados
pelos sistemas de Inteligéncia Artificial é a questdo que se
impoe?

Nio s6 as pessoas, mas também os animais, as coisas e,
agora, a Inteligéncia Artificial (que até se carateriza por ser
um sistema com alguma autonomia de agdo face ao ser
humano), podem causar danos, pelo que a pergunta

formulada nao se mostra descabida.

38 Nesta resolugdo o Parlamento recomendou que fosse criada
uma agéncia europeia para o setor da robodtica; que fosse
elaborado um cédigo de conduta para os profissionais
(engenheiros, programadores e criadores) da Inteligéncia
Atrtificial, através do qual se impusesse o respeito pela dignidade,
privacidade e seguranga dos seres humanos e instou a Comissio
(item 59, al. f)) a “criar um estatuto juridico especifico para os
robos a longo prazo, de modo a que, pelo menos, os robos
auténomos mais sofisticados possam ser determinados como
detentores do estatuto de pessoas eletronicas responsaveis por
sanar quaisquer danos que possam causar e, eventualmente,
aplicar a personalidade eletrénica a casos em que os robos
tomam decisdes autbnomas ou em que interagem por qualquer
outro modo com terceiros de forma independente”, tendo, mais
tarde (em 2020),através da Resolugio n® 2020/2014 (INL), de 20

de outubro, o Parlamento reformulo a sua recomendagio,
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Colocada a questio no Chat GPT, “Consideras que deves ser
responsabilizado pelas respostas que dds?”, a resposta obtida, no
essencial, foi esta:
“A tua pergunta toca num ponto ético e pritico muito
importante.  Eis  como  wvego a  questio  da
“responsabilizacio” das minbas respostas:
1. Sou uma ferramenta, nio um agente moral
Eu sou wm modelo de lingnagem (...). Nao tenho
consciéneia, intengies proprias on capacidade de agir no
mundo por minha iniciativa. Portanto, do ponto de vista
legal e ético, a responsabilidade illtima pelo uso das
minhas respostas — e pelas consequéncias que dai advém
— recai sobre quem me opera, publica on age com base no
que en digo.
2. Limitagoes e transparéncia
Eston programado para indicar sempre gue:
* Posso estar errado on desatualizado.
* Minbas respostas ndo substituem orientagdo profissional
(médica, juridica, psicoldgica, etc.).
Manter esse aviso é uma forma de redugir riscos e lentbrar
que deves validar ou complementar o que oferego.
4. Responsabilidade do utilizador
Tu, como  utilizador, tens — também  parte da
responsabilidade:
* Avaliar criticamente o que recebes.
* Ndo tomar decisies cruciais sem consulta a especialistas.
* Usar o resultado de forma ética e legal”.
Entendemos efetivamente que a Inteligéncia Artificial
(pelo menos por enquantol) é um guid, uma ferramenta, nio

um agente moral (um ser humano) e nessa medida ¢ um

considerando que, apesar dos atos praticados por sistemas de
Inteligéncia Artificial, puderem ser causa de danos aos humanos,
tais danos sao resultado da atuagdo de alguém que interferiu com
tais sistemas de Inteligéncia Artificial, pelo que, deixou cair a
recomendagio e se “conferir personalidade juridica a tais
sistemas.

Para A. Pinto Monteiro, in Direito e Robética, Centro de
Direito do Consumo, Faculdade de Direito, Universidade de
Coimbra, 2020, pagina 12, “Ainda que esta “personalidade
electronica” dos robos seja (ou fosse) uma personalidade
juridica especifica s6 para efeitos de responsabilidade civil —
ndo os tornando sujeitos de direito mas tratando-se, apenas, de
um meio para ultrapassar alguns problemas relativos a
obrigacio de indemniza¢io —, ainda assim, porém, outros
problemas surgiriam, entre os quais, desde logo, a falta de um
patriménio para tornar efectivo o pagamento de eventuais
indemnizacoes devidas pelos robos”.
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instrumento a disposi¢do de alguém que a ele pretenda
recorrer na execucao das suas atividades.

Neste sentido, seguimos de perto Pinto Monteiro
quando diz que “cada um ¢é que sabe com que meios pode
ou deve cumprir, qualquer das partes é em principio livre
de escolher os meios adequados a celebragio do contrato
ou ao cumprimento das obrigagdes assumidas. Uma
deficiente actuagdo do robo corre por conta e risco de
quem o utiliza, como sucederia se essa deficiente actuagao
ficasse a dever-se a qualquer problema do seu sistema
informatico ou de outros meios utilizados por esse
contraente”.

Sendo a Inteligéncia Artificial uma ferramenta®, em caso de
vetificacio de um dano causado por esta, mesmo que
agindo de forma auténoma face a quem a ela recorreu, nao
poderemos recorrer ao regime previsto no n° 1, do artigo
493 do Cédigo Civil.

Prevé este dispositivo legal que “quem tiver em seu poder
coisa mével ou imével, com o dever de a vigiar, e bem
assim quem tiver assumido o encargo da vigilancia de
quaisquer animais, responde pelos danos que a coisa ou os
animais causarem, salvo se provar que nenhuma culpa
houve da sua parte ou que os danos se teriam igualmente
produzido ainda que nio houvesse culpa sua”. Ja o n° 2,
do mesmo normativo legal preceitua que “quem causar
danos a outrem no exercicio de uma actividade, petigosa
por sua prépria natureza ou pela natureza dos meios
utilizados, ¢ obrigado a repara-los, excepto se mostrar que
empregou todas as providéncias exigidas pelas
circunstancias com o fim de os prevenir”.

Ora, no caso da Inteligéncia Artificial, entendemos nio se
estar perante uma coisa (moével ou imével), animal ou uma
qualquer “actividade, perigosa por sua propria natureza ou

pela natureza dos meios utilizados”.

3% Monteiro, Anténio Pinto, in Direito ¢ Robética, Centro de
Direito do Consumo, Faculdade de Direito, Universidade de
Coimbra, 2020, pagina 16 e 17.

40 Neste sentido, também a Resolucio n® 2020/2014 (INL), de
20 de outubro, do Parlamento Europeu, supra referida.

4 Segundo, Madaleno, Claudia Santos, A Responsabilidade,
Obrigacional Objetiva por Fato de Outrem, acessivel in
<http://hdlhandle.net/10451/22242>, pagina. 543-544, “a) Ou
a falha da maquina se deve a culpa humana — erro na instalagio,
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Se algum perigo pode advir da Inteligéncia Artificial, tal
nao resulta (pelo menos por enquanto) da sua propria
natureza, mas, quando muito, da utilizagio que dela seja
feita.

Também nao poderemos lancar mio dos regimes
previstos nos artigos 500 e 800, ambos do Cédigo Civil,
quer analisemos a questio no pressuposto de atribuir a
Inteligéncia Artificial a responsabilidade do ato lesivo, uma
vez que tais regimes estdo previstos para os casos de danos
causados pelos comitentes, representantes e auxiliares e a
Inteligéncia Artificial ndo goza de qualquer personalidade
juridica, quer partamos do pressuposto de que quem
praticou o ato foi o comissario, o representante ou o
auxiliar e a Inteligéncia Artificial ¢ um mero instrumento
de que tais agentes langam mao*!. E que, no caso do artigo
500, quem responde pelos atos do comissirio ¢ o
comitente ¢ essa responsabilidade, sendo independente de
culpa, s6 existe desde que sobre o comissario recaia
também a obrigacio de indemnizar. Ja no caso do artigo
800, a responsabilidade pelos atos dos representantes
legais ou dos auxiliares (as “pessoas que utilize para o
cumprimento da obrigagdo”), é do devedor da prestacio,
que responde “perante o credor pelos actos, como se tais
actos fossem praticados pelo proprio devedor”.

Se o ato lesivo causado pela Inteligéncia Artificial tiver
lugar no ambito do cumprimento de um contrato e sendo
aquela um instrumento, uma ferramenta de que alguém langou
mio para cumprir a sua obrigacio assumida em tal
negbcio, estaremos, por conseguinte, no dominio da
responsabilidade contratual, pelo que serd de chamar a
colagdo o regime juridico previsto nos artigos 798 e 799,
ambos do Cdédigo Civil.

Neste sentido, responderd pelo ato lesivo o sujeito
contratual que recorreu a Inteligéncia Artificial causadora

desse dano, incumbindo-lhe, por isso, “provar que a falta

m4 utilizagio, etc. — caso em que o devedor serd responsabilizado
pelos atos dos seus auxiliares, admitindo que tal falha teve origem
na sua atuagio; b) Ou bem que a falha constitui um caso fortuito,
caso em que, quando muito, podera eventualmente ser acionada
a responsabilidade do produtor, a nivel delitual. Contudo, ndo
havera, em principio, responsabilidade obrigacional do devedor,
nem sera de aplicar, no caso portugués, o art. 800.°/1 do CC”
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de cumprimento ou o cumprimento defeituoso da
obrigag¢do nido procede de culpa sua”#2.

Este raciocinio vale mutatis mutandis para a situagdo em que
o ato lesivo praticado pela Inteligéncia Artificial tenha
lugar no dominio da responsabilidade extracontratual®.
Porque a Inteligéncia Artificial é um znstrumento, wuma
[ferramenta, responsavel pelos atos serd sempre que a ela
recorreu.

Questio diversa é aquela que diz respeito a0 um ato lesivo
ter na sua origem num defeito da prépria Inteligéncia
Artificial. Quid uris?

No ordenamento juridico portugués, o Decreto-Lei n®
383/89, de 06 de Novembro, prevé a tesponsabilidade
decorrente de produtos defeituosos, transpondo para a
ordem jutidica interna a Diretiva n.® 85/374/CEE.
Segundo o artigo 1°, deste diploma legal, “o produtor ¢é
responsavel, independentemente de culpa, pelos danos
causados por defeitos dos produtos que pde em
circulagdo”, prevendo o n° 1, do seu artigo 3° que
“entende-se por produto qualquer coisa mével, ainda que
incorporada noutra coisa mével ou imével” e o artigo. 8°
que “sdo ressarciveis os danos resultantes de morte ou
lesdo pessoal e os danos em coisa diversa do produto
defeituoso”.

Ora, a luz destes preceitos, sendo considerado “produto”
uma “coisa movel”, a Inteligéncia Artificial ndo é um guid
com essa natureza, mas algo imaterial, digital.

Ao contrario do ser humano, cuja inteligéncia faz parte da
sua condicido, ¢ dele inseparavel, sendo, inclusive, seu
elemento distintivo face aos demais ser vivos, na
Inteligéncia Artificial, tal ndo é assim, tendo esta que ser

considerada como algo imaterial auténomo do robot onde

42 Para Monteiro, Anténio Pinto, in Direito ¢ Robética, Centro
de Direito do Consumo, Faculdade de Direito, Universidade de
Coimbra, 2020, paginal7, “Uma deficiente actuagao do robo
corre por conta e risco de quem o utiliza, como sucedetia se essa
deficiente actuagio ficasse a dever-se a qualquer problema do seu
sistema informatico ou de outros meios utilizados por esse
contraente”, e ainda “perante a contraparte, na relagio contratual
em que utilizou o robo, ¢ ele o responsavel, salvo se provar, nos
termos gerais (art. 799.°), que nao teve culpa”.

4 Neste sentido, Silva, Nuno Sousa, Ditcito ¢ Robética Uma
primeira Aproximagao, Revista da Ordem dos Advogados, Ano
77, Janeito/Junho 2017, Lisboa, paginas 488-553, (pag. 519).
Segundo este autor, “Se hd culpa na concepgio, escolha ou
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possa estar incorporada, nio podendo, por isso, ser
confundivel com o seu, eventual, suporte.

Neste sentido, poderemos recotrer a este regime juridico
no caso de o ato lesivo ter na sua origem num defeito da
propria Inteligéncia Artificial?

Entendemos que, neste caso, se impde uma interpretagao
extensiva, atualizada deste regime juridico, sendo que a
Diretiva (UE) 2024/2853 do Parlamento Europeu e do
Conselho, de 23 de outubro (que revogou a
85/374/CEE), relativa a responsabilidade decorrente dos
produtos defeituosos, aplicavel aos produtos colocados no
mercado ou que tenham entrado em servico apés 9 de
dezembro de 2026 e que deve ser transposta para Os
ordenamentos internos dos Estados-Membros até esse dia
9 de dezembro, ja prevé a sua aplicabilidade as situa¢Ses
em que o dano resulta de defeito da Inteligéncia

Artificial*.

Conclusdes:

A sociedade  contemporinea,  globalizada e

tecnologicamente avangada, assiste a uma transformacio
profunda na forma como as relagbes comerciais se
estabelecem e desenvolvem. Como ensina U. Beck®,
"estar em risco ¢ a caracteristica mais importante da
humanidade no inicio do século XXI", e, de facto, o
progresso tecnoldgico, a0 mesmo tempo que amplia as
possibilidades de inovag¢do e crescimento, também
multiplica os riscos, especialmente para o consumidor
comum.

A integracdo da Inteligéncia Artificial nas praticas
comerciais ¢ nos contratos de adesio emerge, neste
contexto, como uma das faces mais visiveis desta nova

sociedade. O recurso a Inteligéncia Artificial permite uma

utilizacio do robot, wvaletdio as normas bésicas da
responsabilidade civil (arts. 483. e 798.%, CC)”.

4 Na esteira de Monteiro, Anténio Pinto, in Diteito e Robética,
Centro de Direito do Consumo, Faculdade de Direito,
Universidade de Coimbra, 2020, paginal7, “se a deficiente
actuagdo do robo ficar a dever-se a qualquer falha ou erro de
construgiao ou de programagao, pode o utilizador reagir contra o
criador, contra o fabricante ou o fornecedor, pelos meios
juridicamente adequados”.

5 Beck, U. (2006). Vivendo na sociedade mundial de tisco: Uma
Palestra Publica Memorial Hobhouse realizada na quarta-feira,
15 de fevereiro de 2006, na London School of Economics.
Economia e Sociedade, 35(3), 329-345.
<https://doi.org/10.1080/03085140600844902>.
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personalizacao sem precedentes das praticas de marketing
e publicidade.

Com o tratamento massivo de dados, os operadores
econémicos conseguem antever compotrtamentos e
modelar decisées dos consumidores com uma eficicia
inquietante. Nas palavras de Juliana O. Domingues*® ¢z a,
“a todo tempo, algoritmos estdo observando,
interpretando e emitindo reagdes para atitudes humanas”,
evidenciando que o consumidor é cada vez menos senhor
das suas decisGes e mais refém das estratégias invisiveis
que o rodeiam.

Embora tal capacidade possa ser empregue para oferecer
produtos e servicos de melhor qualidade e mais adaptados
as necessidades dos consumidores, nio podemos ignorar
os perigos que dai advém.

A manipulacgio do comportamento do consumidor,
muitas vezes feita de forma subtil e disfarcada, atenta
contra a autonomia negocial e contra a integridade da
vontade individual, pilares fundamentais do direito do
consumo.

A pratica de induzir o consumidor a contratagio mediante
técnicas geradas por Inteligéncia Artificial, demonstra
como a linha entre a mera publicidade e a pratica comercial
desleal pode facilmente ser ultrapassada.

A resposta legislativa a estes fenémenos tem procurado
acompanhar a evoluc¢io tecnoldgica. A proibi¢ao, prevista
no artigo 5.° n.° 1, alinea a), do Regulamento (UE)
2024/1689, de praticas de Inteligéncia Artificial que
distorcam  substancialmente o comportamento dos
consumidores, constitui um avango significativo na
prote¢ao dos seus direitos.

Ainda assim, os desafios multiplicam-se, pois, a regulagao
da Inteligéncia Artificial exige, mais do que nunca, uma
abordagem flexivel e orientada para a protegio da
dignidade humana, sem comprometer o potencial

benéfico que a tecnologia pode oferecer.

6 Domingues, Juliana Oliveira, ¢ a/, Inteligéncia Artificial nas
Relagdes de Consumo: Reflexdes a luz do historico recente
Juliana Oliveira Domingues (2021), paginas 2 e 3, acessivel em
https:/ /www.direitorp.usp.br/wp-
content/uploads/2021/11/Al-nas-Relacoes-de-
consumo_FINAL.pdf.
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No dominio da contratacio, a utilizacio da Inteligéncia
Artificial na redagio e celebragio de contratos de adesio
suscita igualmente importantes desafios juridicos. Como
assegurar o cumprimento efetivo dos deveres de
comunicagdo e informagdo previstos no Dectreto-Lei n.°
446/85, numa realidade em que, muitas vezes, a outra
parte contratante nido é um ser humano, mas um sistema
auténomo de IA? Como interpretar a vontade negocial
manifestada por um quid desprovidos de consciéncia?
Estas questoes obrigam a repensar certas areas do direito,
impondo novas solu¢des que garantam a protegio do
aderente humano, a transparéncia e a preservacio da
autonomia negocial.

Uma possivel via de evolucio legislativa, como sugerido,
seria a introdugdo de mecanismos semelhantes ao previsto
no n.° 8 do artigo 5.° do Decreto-Lei n.° 24/2014, exigindo
que os contratos celebrados com intervencio de sistemas
de Inteligéncia Artificial sé adquiram plena eficacia
mediante ratificacio expressa por parte do consumidor
humano. Esta solu¢do permitiria mitigar os riscos de
automatismos contratuais inconscientes e garantiria uma
maior prote¢io da parte mais vulneravel na relagio
juridica.

Quanto a responsabilidade civil, a qualificacio da
Inteligéncia Artificial como instrumento — e nao como
sujeito — ¢é crucial.

Como defende Pinto Monteiro?’, "uma deficiente
actuacio do robo corre por conta e risco de quem o
utiliza", devendo, pois, a responsabilidade recair sobre
aquele que se serve da Inteligéncia Artificial para o
cumprimento das suas obrigagdes contratuais ou
extracontratuais. Esta responsabilidade devera ser apurada
a luz dos normativos constantes dos artigos 798.° e 799.°
do Codigo Civil, no ambito da responsabilidade
contratual, e segundo as normas da responsabilidade civil

extracontratual nos restantes casos.

47 Monteiro, Anténio Pinto, in Direito e Robética, Centro de
Direito do Consumo, Faculdade de Direito, Universidade de
Coimbra, 2020, pagina 16 ¢ 17.
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Contudo, a hipétese de os danos resultarem de defeitos na
propria programagdo da Inteligéncia Artificial introduz
novos elementos de complexidade.

A caracteriza¢io da Inteligéncia Artificial como "produto”
para efeitos do regime de responsabilidade por produtos
defeituosos, previsto no Decreto-Lei n.° 383/89 ¢ na nova
Diretiva (UE) 2024/2853, revela-se fundamental.

Ainda que a Inteligéncia Artificial, enquanto quid
imaterial, ndo corresponda a conce¢do classica de coisa
movel, a evolugdo normativa ecuropeia ji aponta no
sentido de assegurar a responsabilidade objetiva do
produtor por defeitos em sistemas de Inteligéncia
Artificial, reconhecendo a necessidade de adaptar a tutela
juridica as novas realidades tecnoldgicas.

Em dltima analise, o desafio consiste em encontrar um
ponto de equilibrio: promover a inovagdo tecnoldgica,
com todos os beneficios que ela pode trazer para a
sociedade, sem abdicar da defesa dos direitos
fundamentais dos consumidores e da preservagio da
integridade das relagGes juridicas.

Como bem assinala Sara Garcia®, apesar de o consumidor
de hoje dispor de mais informac¢io do que nunca, também
nunca esteve tdo exposto a técnicas de persuasio tio
agressivas e sofisticadas.

E urgente, portanto, uma reflexdo critica e aprofundada
sobre os impactos da Inteligéncia Artificial na sociedade
de consumo e sobre a necessidade de atualizacdo continua
do ordenamento juridico.

O direito, enquanto instrumento de regulagdo social e de
protecao dos mais vulneraveis, nao pode ficar indiferente
a esta nova realidade. Deve, antes, assumir um papel ativo
na constru¢ao de um mercado mais transparente, justo e
equilibrado, capaz de transformar os riscos em
oportunidades e de assegurar que a tecnologia esteja
sempre a0 servico do ser humano e nao o contrario.

A evolugio tecnoldgica € inevitavel. E, pois, essencial que
o legislador, nacional e europeu, continue a reforgar
mecanismos de protecio do consumidor, assegurando a

transparéncia, a equidade nas relagdes comerciais e a

48 Garcia, Sara Fernandes, 2014, As Praticas Comerciais
Desleais: Uma Visita Guiada pelo Regime Portugués,
dissertagio de mestrado apresentada na Universidade Nova de
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efetividade da autonomia da vontade no seio da sociedade
de consumo contemporinea. A Inteligéncia Artificial é um
instrumento poderoso: cabe ao direito, enquanto ciéncia
normativa e humanista, moldar o seu uso em
conformidade com a dignidade da pessoa humana e com

os valores fundacionais do Estado de Direito.

Bibliografia

Beck, U. (20006). Vivendo na sociedade mundial de risco:
Uma Palestra Publica Memorial Hobhouse realizada em
15 de fevereiro de 2006 na London School of Economics.
Economia e Sociedade, 35(3), pp. 329—345. Acessivel em
https://doi.org/10.1080/03085140600844902

Beck, Ulrich (2010). Sociedade de Risco: rumo a uma outra
modernidade (tradugdo de Sebastido Nascimento da obra
original). Editora 34, 1* Edi¢do

Campos, Jodo Mota de e Campos, Joio Luiz Mota de
(2010). Manual de Direito Europeu, Coimbra: Coimbra
Editora

Carvalho, Jorge Morais (2011). Praticas comerciais desleais
das empresas face aos consumidores in RDS III n° 1,
pp.187 a 219

Costa, José de Faria (2003). Direito Penal Econémico.
Coimbra: Quarteto

Costa, Mario Julio Almeida e Cordeiro, Anténio Menezes
(1995). Clausulas Contratuais Gerais, Anotacio ao
Decreto-Lei N° 446/85, de 25 de Outubro. Almedina,
Coimbra

Dias, Augusto Silva (2001). Proteccio Juridico Penal de
Interesses dos Consumidores, Edi¢do policopiada, das
“licdes” ao curso de pods-graduacio em direito penal
econémico e europeu, Faculdade de Direito de Coimbra.
Coimbra

Dias, Jorge de Figueiredo (2001). Temas Basicos da
Doutrina Penal: Sobre os fundamentos da doutrina penal,
sobre a doutrina geral do crime

Domingues, Juliana Oliveira, et al (2021). Inteligéncia
Artificial nas Relagcdes de Consumo: Reflexdes a luz do

histérico recente Juliana Oliveira Domingues. Acessivel

Lisboa, pagina 11, acessivel in
<https://run.unl.pt/bitstream/10362/15198/1/Garcia_2014.p
df>.



69 MARCELINO ABREU

em https:/ /www.direitorp.usp.br/wp-
content/uploads/2021/11/Al-nas-Relacoes-de-
consumo_final.pdf

Fernandes, Paulo Silva (2001). Globalizacio, “Sociedade
de risco” e o futuro do Ditreito Penal, Panorimica de
alguns problemas comuns. Coimbra, Almedina

Garcia, Sara Fernandes (2014). As Praticas Comerciais
Desleais: Uma Visita Guiada pelo Regime Portugucés,
dissertagao de mestrado apresentada na Universidade
Nova de Lisboa. Acessivel in
https://run.unl.pt/bitstream/10362/15198/1/Gatcia_20
14.pdf

Gaspar, Henriques (1995). Relevancia Criminal de Praticas
Contrarias aos Interesses dos Consumidores, Boletim do
Ministério da Justica, n.° 448

Leitdo, Luis Menezes (2016). A Revisdo do Regime das
Praticas Comerciais Desleais, in Carvalho, Jorge Morais
(coord). I Congtresso de Direito do Consumo, pp. 73 a 94.
Almedina, Coimbra

Madaleno, Claudia Santos Carvalho. A Responsabilidade,
Obrigacional Objetiva por Fato de Outrem. Acessivel in
http://hdlhandle.net/10451/22242

Monte, Mario Ferreira (1996). Da Protecgio Penal do
Consumidor: O problema da (des)criminalizagdo no
incitamento ao consumo. Coimbra: Almedina

Monteiro, Anténio Pinto (2020). Direito e Robética,
Centro de Direito do Consumo, Faculdade de Direito,
Universidade de Coimbra

Pegado Liz, Jorge (2005). A “lealdade” no comércio ou as
desventuras de uma iniciativa comunitaria (andlise critica
da directiva 2005/29/CE), in RPDC, n° 44, pp.17 a 94
Silva, Calvao (1990). Responsabilidade Civil do Produtor.
Coimbra: Almedina

Vendrame Pereira, U., & Teixeria, T. (2019). Inteligéncia
artificial: a quem atribuir responsabilidader Revista De
Direitos E Garantias Fundamentais, 20 (2), pp. 119-142.
Acessivel em https://doi.org/10.18759/rdgf.v20i2.1523

PERCURSOS & IDEIAS 14 (2025)



PERCURSOS & IDEIAS
http://doi.org/10.56123/pi2025n14007 ISCET

O Papel do Insight na Comunicagao e Identificagdo Politica

Martim Durao

*ISCET - High Institute of Business and Tourism Sciences, Porto, Portugal

Info Abstract
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Insioht > highlighting its strategic role in creating emotional and symbolic bonds between the
nsight,

message and the audience. It explores the psychological mechanisms involving emotion,
cognition and social context, showing how insights activate affective predispositions and
promote symbolic identification, authenticity and political trust. The research addresses
the integration of insight with communication theories, such as the Elaboration
Likelihood Model, and emphasises the importance of narrative and aesthetic coherence
for the construction of lasting relational affinity. It also discusses the role of positive and
negative emotions, the influence of digital platforms in amplifying messages, and the
ethical challenges associated with the use of emotional appeals. Finally, it highlights the
need for qualitative and quantitative assessments to measure the real impact of insight-
based strategies, stressing the importance of consistency between discourse and practice
in order to maintain voter loyalty and trust over time.
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Este estudo analisa o conceito de znsight aplicado a comunicagio politica, destacando a sua
fungao estratégica na criagio de vinculos emocionais e simbdlicos entre mensagem e
publico. Explora os mecanismos psicolégicos que envolvem emogao, cogni¢io e contexto
social, evidenciando como usights ativam predisposi¢coes afetivas e promovem
identificagao simbdlica, autenticidade e confianca politica. A pesquisa aborda a integracio
do insight com teorias da comunicagio, como o Elaboration Likelibood Model, e enfatiza a
importancia da coeréncia narrativa e estética para a construgio de afinidade relacional
duradoura. Discute, também, o papel das emogoes positivas e negativas, a influéncia das
plataformas digitais na amplificagio das mensagens e os desafios éticos associados ao uso
de apelos emocionais. Por fim, destaca a necessidade de avaliagoes qualitativas e
quantitativas para medir o impacto real das estratégias baseadas em insights, ressaltando
a importancia da consisténcia entre discurso e pratica para manter a lealdade e a confianca
do eleitorado ao longo do tempo.
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1. Introdugio

O conceito de insight aplicado a comunicagdo politica
emerge como um elemento estratégico para intensificar a
relagio entre mensagem e publico. Mais do que um
artificio criativo, o insight pode ser compreendido como
uma chave interpretativa que, ao alinhar-se com
experiéncias, crencas e disposi¢Ses afetivas pré-existentes
no recetot, cria um efeito de reconhecimento imediato e
de afinidade simbdlica (Morillas et al., 2020). Esta sintonia
nido ocorre apenas pela via racional, ela depende
fortemente da ativagdo emocional, explorando tanto
estados positivos como negativos. Emogdes positivas, tais
como entusiasmo e esperanga, tendem a reforgar
predisposi¢oes politicas ja existentes, enquanto emogdes
negativas como medo ou ansiedade podem ampliar a
atencdo e incentivar a procura ativa por informagio
(Crespo & Hidalgo et al., 2022). A eficicia deste processo
também se sustenta na forma como o snsight é categotizado
e operacionalizado. Ha distingao entre insights humanos,
originados diretamente das emogdes e interagdes
subjetivas, e insights externos, ligados a contextos culturais,
padroes de consumo ou percecdes coletivas acerca de uma
marca ou figura politica (Morillas et al, 2020). Tal
tipificagao sugere  que  diferentes  estratégias
comunicacionais podem beneficiar de abordagens
segmentadas: enquanto alguns publicos respondem
melhor a gatilhos relacionais centrados em ligagdes
humanas diretas, outros mostram maior envolvimento
quando expostos a narrativas que dialogam com
referéncias culturais partilhadas. No contexto da
comunicagdo politica contemporanea, caracterizada pela
elevada conectividade digital, essa identificacdo imediata
ganha forca adicional. Plataformas sociais permitem que
cidadios  reformulem  mensagens  recebidas e
compartilhem-nas, atuando como  multiplicadores
espontineos da narrativa, um comportamento que se
aproxima do papel de “advogados” ou defensores de

marcas descrito no marketing comercial (Kotler et al.,

2017). Essa apropria¢do do conteido por parte do publico
aumenta a ressonancia simbolica da mensagem politica e
cria um ciclo de validagdo social capaz de ampliar seu
impacto. Contudo, a aplicagao pratica do insight ndo se
resume a simples replicagdo de técnicas empresariais no
campo politico. O componente emocional apresenta
nuances particulares nesse dominio: mensagens mediadas
por narrativas auténticas e coetrentes produzem maior
credibilidade junto do eleitorado (Yusendra et al., 2025). A
autenticidade nio é meramente declarativa, ela deve
emergir de experiéncias narradas que transmitam
coeréncia entre discurso e pratica. E nesta congruéncia
percebida que repousa boa parte do potencial persuasivo
do insight. No desenvolvimento de campanhas politicas
eficazes, estudos sobre emog¢oes demonstram que seu uso
estratégico ndo atua isoladamente, mas em conjung¢io com
multiplos fatores contextuais, politicos, econémicos ou
socioculturais, os quais afetam o modo como diferentes
segmentos petcebem e reagem a mensagem (Crespo &
Hidalgo, 2023). Assim, compreender os mecanismos
emocionais ¢ indispensavel para escolher que tipo de
insight podera conduzir a uma resposta mais favoravel e
duradoura. Isto implica investigagio cuidadosa dos
puablicos-alvo para identificar predisposi¢des afetivas
latentes que possam ser ativadas no momento adequado
da comunicagdo. O aproveitamento eficiente dessa
ferramenta requer ainda andlises reflexivas sobre a
natureza ativa ou passiva da expetiéncia comunicativa
desencadeada pelo dnsight. Quando ativo esta associado a
uma ag¢do concreta protagonizada pelo recetor ou
diretamente relacionada com sua vivéncia e, quando
passivo, caracteriza-se por receber estimulos externos que
provocam respostas emocionais sem implicar iniciativa
individual imediata. Ambas as formas apresentam um
potencial persuasivo elevado desde que sejam integradas
em estruturas natrrativas consistentes com os objetivos
estratégicos gerais da campanha. Além disso, ha evidéncias

empiricas provenientes de analises longitudinais de
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campanhas premiadas quanto a eficicia comunicacional
que apontam para o papel central dos insights na fase
estratégica. No estudo de Morillas, 23, das 39 campanhas
estudadas observou-se a presenga clara desta ferramenta
conceptual  orientando  as  decisGes  criativas,
demonstrando o seu valor concreto na ampliagdo da
petformance das mensagens junto dos publicos visados
(Morillas et al., 2020). Ao posicionar o insight nesse
estagio inicial do planeamento estratégico consegue-se
garantir uma maior coeréncia entre o diagnéstico
situacional e proposta narrativa final. E assim preciso
destacar que toda esta dinamica se articula intimamente
com principios derivados da psicologia cognitiva aplicada
ao marketing e comunicagio publica. Processos mentais
como memoria seletiva, atengao dirigida e interpretagdo da
perce¢io formam a maneira pela qual os estimulos
politicos sdo registados pelo sistema cognitivo dos
individuos (Putra & Sheyoputri, 2024). Sem considerar
estas varidveis internas corre-se o risco de produzir
mensagens tecnicamente bem elaboradas, mas ineficazes
na construgio do elo desejado entre candidato (ou partido)
e cleitorado. Na 6tica cientifica adotada, este ponto reforga
uma abordagem critica: o insight ndo ¢ condigao suficiente
para o sucesso comunicacional, ele interage com redes
complexas de fatores afetivos e cognitivos cuja analise
aprofundada sustenta qualquer proposta estratégica

robusta no campo politico-eleitoral.

2. Fundamentos tedricos da comunicagio politica

2.1. Definigio e evolugido da comunicagio politica

A comunicagio politica pode ser entendida como o
conjunto de interagdes e processos de troca de mensagens
entre atores politicos, meios de comunicacio e cidadios,
com o objetivo explicito de influenciar opinides, atitudes
ou comportamentos em contextos eleitorais e
governativos. Essa defini¢do ndo ¢ estatica, ela molda-se
conforme alteragbes mnas estruturas tecnoldgicas,
mudancas nas dinamicas sociais ¢ transformacGes nos
paradigmas  tedricos que sustentam O  campo.
Historicamente, a sua evolugao tem caminhado da simples
transmissao unilateral de informag¢io para um modelo

mais interativo e emocionalmente orientado, refletindo o
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que a neurociéncia e a psicologia social tém identificado
como impacto relevante das emogSes na percegao politica
(Crespo & Hidalgo et al., 2022). Nos primeiros estudos
sistemdticos sobre o tema prevalecia uma visio
funcionalista que enfatizava a racionalidade do recetor. A
mensagem politica era concebida como argumento légico
que devia ser avaliado por sua coeréncia interna e
relevancia factual. Com o tempo, essa perspetiva passou a
ser questionada por investigagdes demonstrando que
elementos visuais e narrativos podem provocar reagdes
afetivas imediatas, influenciando decisdes de voto antes
mesmo da consolidacio de raciocinios conscientes
(Brader, 2005). As emog¢Ges manifestam-se como
respostas transitérias que, quando capturadas no
momento em que surgem, revelam o seu papel
determinante na construcio da atitude politica. O conceito
contemporineo inclui ndo sé os contetidos verbais ou
textuais, mas também, a dimens2o iconica e simbdlica das
mensagens. A analise de iconografia politica surge nesse
ponto como disciplina interessada em interpretar sistemas
visuais utilizados para condensar significados e reforcar
imagindrios coletivos associados ao poder (Egea Medrano
et al,, 2021). Ao incorporar tal abordagem interdisciplinar,
originalmente desenvolvida na Histéria da Arte, a
comunicagdo  politica  expande  seu  repertério
metodolégico e reconhece que mecanismos persuasivos
dependem tanto do discurso quanto da forma imagética.
Esse deslocamento teérico acompanha também a
introdugio das praticas de marketing politico. Estratégias
de segmentagio, de publicidade direcionada e uso
intensivo de redes sociais condicionam fortemente a
operagdo comunicativa atual (Salisu, 2025). A evolucido
tecnolégica possibilitou campanhas mais fragmentadas,
capazes de adaptar retérica e estética a grupos especificos.
Mesmo assim, tais técnicas nao operam isoladamente, elas
articulam-se com narrativas emocionais construidas para
criar vinculos subjetivos duradouros. Hd também um
afinamento conceptual quanto a fun¢do dos apelos
emotivos dentro da comunicacio politica. Estudos
empiricos sugerem que recursos como linguagem
evocativa, imagens impactantes ou musica criam terreno

propicio a ligagdo afetiva entre candidato e eleitor (Salisu,
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2025). Isto decorre da capacidade dessas estratégias em
ativar memorias pessoais ou coletivas associadas a valores
partilhados ou medos latentes. Essa mobilizagao
emocional nao substitui o conteudo informativo, mas
redefine 0 modo como este é percebido. A partir desse
quadro evolutivo observa-se uma tensio permanente entre
emog¢do e razdo nas campanhas politicas modernas.
Embora argumentos racionais mantenham relevincia na
petsuasdo consciente, as manifestagcoes emocionais
exercem influéncia ampla sobre comportamentos
eleitorais ao alterar o processo decisério inicial (Brader,
2005). Essa dualidade reforga a pertinéncia de uma
abordagem analitica que considere ambas as dimensoes.
Outro ponto importante na trajetoria histérica é o
crescente interesse pelo papel da visualizagio politica. Tal
conceito descreve a capacidade dos andncios criarem
representaces mentais detalhadas sobre cenarios futuros
possiveis, permitindo ao  eleitor “experimentar”
simbolicamente consequéncias hipotéticas antes do voto
(McLaughlin et al, 2019). Ao longo desta evolu¢io
conceptual verifica-se um desvio gradual do paradigma
inicial centrado na difusdo formal para um modelo hibrido
onde emogdo, imagem e storytelling sio componentes
estruturais. A integragdo destas dimensées no plano
estratégico exige avaliagdes continuas dos efeitos no
comportamento eleitoral, considerando tanto medidas
quantitativas quanto andlises qualitativas orientadas pela
teoria da comunicagao (Brader, 2005; Egea Medrano et al.,

2021).

2.2. Integragio do insight na teoria da comunicagio

A incorporagio do conceito de insight na teoria da
comunicagao suscita a necessidade de compreender como
elementos emocionais, cognitivos e socioculturais se
articulam para gerar respostas mais intensas e duradouras
no publico. Ao contririo de abordagens lineares centradas
apenas na transmissio da informacao, o insight atua como
ponto de convergéncia entre estimulos externos e
predisposi¢oes  internas, funcionando como um
catalisador da interpretagdo individual e coletiva (Sattorov,
2024). A sua eficacia na comunicagio politica assenta, em

parte, na capacidade de ativar emocges alinhadas com

PERCURSOS & IDEIAS 14 (2025)

narrativas ja latentes no imagindrio social, refor¢ando
valores pré-existentes ou instigando novas leituras que
possam reposicionar um candidato ou causa. Este
processo nio se limita a dimensao verbal. As mensagens
mais impactantes tendem a conjugar linguagem persuasiva
com recursos visuais e simbolicos capazes de desencadear
associacoes rapidas e intuitivas (Umarova & Jurayeva,
2024). Nesse sentido, ferramentas conceptuais oriundas da
retérica classica, ezhos, pathos e logos, continuam relevantes.
Contudo, a sua aplicagio moderna implica articulagio com
modelos como o Elaboration Likelibood Model (ELM) que
explicita os caminhos centrais e periféricos da persuasio,
sendo este ultimo particularmente apto a incorporar
insights emocionais em mensagens de processamento
rapido e afetivo. O papel do insight torna-se mais claro
quando observado no contexto das estratégias
publicitarias adaptadas ao campo politico. Técnicas como
ancoragem emocional ou uso reiterado de metiforas
complexas funcionam como gatilhos que induzem
memérias ou sensagoes especificas associadas 4 mensagem
(Sattorov, 2024). Um exemplo é o uso de imagens
quotidianas  que descrevem a vida do eleitor
representativo, promovendo aproximagdo imediata
através de identificacio simbolica. Essa acio comunicativa
requer precisio para evitar dissonancias entre significado
pretendido e percegdo efetiva. As implicagGes tedricas
dessa integracdo passam também por considerar as
limitagbes inerentes aos métodos qualitativos na
identificagdo de insights relevantes. A subjetividade
envolvida na interpretagdo dos dados pode enviesar
conclusGes se nio houver triangulagio adequada com
outras formas de andlise (Putra & Sheyoputri, 2024). Isso
introduz uma dimensao critica a aplicagao tedrica: nio
basta reconhecer a importincia do znsight, é preciso valida-
lo empiricamente através da observagdo consistente do
comportamento do puablico. No plano psicoldgico,
integracoes tedricas apontam para relevancia das emogdes
basicas mapeadas por frameworks como o Plutchik’s Wheel of
Emotions ou as categorias definidas por Ekman. Estas
estruturas permitem operacionalizar o #nsight segundo
parametros universalmente reconheciveis como a alegtia,

medo e tristeza, maximizando a probabilidade de resposta
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homogénea em diferentes segmentos (Sattorov, 2024,
Suptiyanto et al., 2024). Estudos mostram que campanhas
politicamente eficazes conseguem ativar essas emogoes
através de combinacdes linguisticas precisas e de uma
narrativa coerente com o posicionamento estratégico. A
relagdo entre /nsight ¢ comportamento do consumidor-
eleitor também pode ser iluminada por perspetivas
originarias do marketing estratégico. Na pratica comercial
empresas lideres desenvolvem produtos e mensagens
ancorados em comportamentos previsiveis identificados
por andlises profundas das motivacées dos clientes
(Galvano, 2021). Este paralelismo oferece informag¢oes
aplicaveis a comunicagio politica. Reconhecer padrdes
recorrentes nas preocupagoes sociais ou nas aspiragoes
culturais permite moldar mensagens onde os insights
funcionam como atalhos emocionais para uma adesio

mais rapida.

3. Insight como ferramenta estratégica na
comunicagio politica

3.1. Mecanismos psicolégicos do insight

A construgao de um insight capaz de gerar forte
identificagdo com a mensagem politica depende de
processos psicolégicos que interligam emogao, cognigio e
contexto social. Esses mecanismos operam como filtros
através dos quais a informacio é processada, selecionada e
reinterpretada pelo individuo, influenciando nao apenas o
que ele recorda, mas também como age a partir dessa
interpretagdo (Salisu, 2025). No campo da psicologia
persuasiva ha modelos que explicam essa dindmica por
meio de rotas diferenciadas de processamento, como no
ELM, que mostram que mensagens associadas a znsights
emocionais ativam preferencialmente o processamento
periférico, rapido e intuitivo acionando respostas baseadas
em sentimentos mais do que em analise racional detalhada.
Este efeito estd intimamente ligado a propensio humana
para responder a estimulos emocionais com maior
intensidade do que a informagdo puramente logica
(Bhatgavi, 2024). Emog¢Ges moldam expectativas e
prioridades cognitivas e tendem a influenciar percegdes
antes que o raciocinio consciente tenha tempo de deliberar

sobre elas. Por exemplo, quando uma campanha utiliza
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imagens ou narrativas que remetem 2a esperanga coletiva
ou a0 medo latente estd a ativar memorias afetivas pré-
existentes no repertério do publico. Esses gatilhos
funcionam como o nucleo do #nsight, transformando-o
numa experiéncia subjetiva marcante e dificil de
neutralizar com argumentos contrarios. Os mecanismos
culturais  acrescentam  outra camada  relevante.
Experiéncias anteriores moldam estruturas mentais que
atuam como referenciais para interpretar novas
mensagens. Quando o iusight se alinha com esses
esquemas, seja evocando tradi¢oes partilhadas, simbolos
histéricos ou padrdes comportamentais reconhecidos, o
efeito persuasivo tende a ser amplificado pela sensagio de
familiaridade e autenticidade percebida (George et al,
2024). A ligagdo entre emocgio ¢ razio no dominio da
decisdo politica foi explorada por estudos neurocientificos
demonstrando que as emog¢des ndo sio um obsticulo ao
pensamento racional; pelo contririo, orientam-no ao
delimitar quais hipdteses sdo consideradas relevantes
(Crespo & Higalgo et al., 2022). Nesse quadro teérico, o
insight atua tanto como guia emocional quanto cognitivo:
ativa uma disposi¢io afetiva especifica e simultaneamente
sugere interpretacdes alinhadas com essa disposi¢do.
Assim, a aceitagdo ou rejeicio de uma mensagem politica
nio depende exclusivamente da veracidade factual
apresentada, mas do encaixe entre emog¢ao despertada e
narrativa oferecida. Outro fator psicolégico determinante
esta relacionado com as técnicas linguisticas e simbdlicas
capazes de induzir estados emocionais especificos.
Recursos oriundos da Programagio Neurolinguistica
(PNL) mostram que padrGes linguisticos sensotiais,
envolvendo descri¢des visuais e auditivas, aumentam o
grau de envolvimento do destinatirio com o conteudo
(Umarova & Jurayeva, 2024). A inclusio destes elementos
dentro da estrutura narrativa do insight favorece uma
experiéncia mental imersiva, aumentando a probabilidade
de reagbes subsequentes coerentes com os objetivos
eleitorais da mensagem. A consisténcia simbolica da
comunicagiao também contribui para reforcar os efeitos
psicolégicos do insight. Quando os elementos visuais, o
tom discursivo e os valores implicitos estdo alinhados com

a personalidade percebida da marca politica ocorre um
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fortalecimento da identidade junto do publico-alvo (Putra
& Sheyoputri, 2024). Essa coeréncia facilita nio s6 o
reconhecimento imediato, mas também a formacio de
vinculos duradouros via processos psicolégicos associados
a lealdade. Ao observar campanhas bem-sucedidas sob
esta Otica analitica, percebe-se que muitas delas articulam
histérias complexas onde personagens ou eventos
encarnam valores partilhados pelo eleitorado. Essa
utilizacdo estratégica do storytelling nio se limita ao
entretenimento narrativo, ela ativa simultaneamente
sistemas emocionais e cognitivos propotrcionando
envolvimento profundo e memoria prolongada da
mensagem (George et al., 2024). E neste ponto que reside
a forea potencial do insight: converter informagSes
abstratas em experiéncias tangiveis para o publico.
Contudo ha riscos inerentes ao uso intensivo destes
mecanismos  psicologicos.  Apelos  excessivamente
emocionais ou culturalmente insensiveis podem provocar
resisténcia  defensiva ou mesmo rejeicio ativa da
mensagem (Bhargavi, 2024). A autenticidade percebida
torna-se essencial, o eleitorado deteta inconsisténcias
rapidamente quando ha discrepincia entre discurso
emotivo e ag¢les praticas observadas. Quando tal acorre
anula nao apenas o efeito original pretendido pelo Znsight,
mas pode também inverter sua fun¢io levando a erosio da
confianga para com a fonte emissora. Por fim, pensando
numa perspetiva critica aplicada a0 método cientifico, ¢
importante notar que embora os mecanismos psicolégicos
aqui descritos possuam respaldo empirico em diferentes
areas, desde comunicagdo até marketing estratégico, a sua
efetividade na pratica politica exige mensurag¢io rigorosa.
A interpretagdo isolada com base em dados qualitativos
pode ser insuficiente ou enviesar conclusdes; ¢
recomendavel combinar estas analises com métricas
quantitativas sobre o envolvimento [SC1.1][MRD1.2]real
e comportamento eleitoral registado apds campanhas
estruturadas em torno de determinados insights (Salisu,
2025; Supriyanto et al, 2024). Sé assim ¢é possivel
determinar se as hipéteses tedricas sobre ativacdo
emocional e simbdlica correspondem efetivamente aos

resultados obtidos no terreno politico-eleitoral.
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3.2. Construgido de afinidade relacional através do
insight

A construcido de afinidade relacional por meio do insight
implica reconhecer que vinculos duradouros entre
mensagem politica e publico nio se formam apenas pela
exposi¢io repetida da informagio, mas pela ativagio de
vinculos emocionais que se traduzem em percecoes de
proximidade, confian¢a e identificagdo simbolica. Tal
como analisado na se¢io 3.1, o papel dos gatilhos afetivos
¢ determinante para converter a mensagem em experiéncia
pessoal integrada no repertério do recetor. Esta integragio
potencia o que na psicologia social é definido como ligagao
interpessoal  imaginada, semelhante as  relagbes
parassociais desenvolvidas entre individuos e figuras
mediaticas (Samoilenko, 2025). Nesse contexto, o #nsight
funciona como dispositivo de mediagio capaz de
aproximar candidatos ou causas politicas da esfera intima
da percecio do eleitor, levando-o a projetar atributos
proprios sobre eles. O mecanismo relacional envolve
diferentes dimensoes que nao operam isoladamente. Por
um lado, hd os clementos explicitos que sustentam a
identificagdo, como mensagens que refletem valores
partilhados ou experiéncias comuns; por outro,
componentes implicitos relacionados com a consisténcia
estética e narrativa da comunica¢io. O alinhamento
continuo entre o tom discursivo, a escolha lexical e os
recursos visuais cria uma atmosfera de autenticidade
percebida (Putra & Sheyoputri, 2024), fortalecendo lagos
emocionais gerados pelo nsight. Marcas politicas
consistentes no seu enredo comunicacional tendem a
estimular reagdes favoraveis prolongadas por parte do
pablico. Importa notar que estas relagdes sio
intensificadas quando se ativam necessidades psicolégicas
fundamentais identificadas pela  Self-Determination
Theory, autonomia, competéncia e relacionamento, uma
vez que essas necessidades estdo diretamente associadas ao
grau de envolvimento com o emissor da mensagem (Mou
et al, 2025). Um insight bem formulado pode articular
narrativas que permitem ao eleitor sentir-se protagonista
(autonomia), capaz de compreender e influenciar o cenario
politico (competéncia) e parte legitima de uma

comunidade ideolégica (relacionamento). A articulagdo
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destas dimensoes aumenta a probabilidade de manutengao
do vinculo emocional mesmo apds o término da
campanha. Outro elemento relevante reside na utilizagdo
estratégica de indicadores de prova social (social proof).
Ao mostrar que outras pessoas, especialmente aquelas
percebidas como semelhantes ou com autoridade
reconhecida, jd aderiram a causa ou candidato, reforga-se
o impacto relacional produzido pelo insight (George et al.,
2024). Tal construg¢do nio depende exclusivamente da
quantidade de apoios evidenciados, mas sobretudo da
pertinéncia simbdlica desses apoios para o segmento-alvo.
E nesse entrelacamento entre emocio ativada e validacio
externa que se solidifica a disposi¢do para se aproximar do
emissor. A dimensdo cultural ndo deve ser negligenciada
nesta analise. Inserir simbolos, narrativas e referéncias
oriundas da cultura local ajuda a criar ressonancia afetiva
duradoura pois ativa mecanismos identitarios profundos
(Alam & Kadarisman, 2025). Esse uso simbdlico exige
precisio semantica; qualquer desvio interpretativo pode
inverter o efeito persuasivo pretendido, gerando percegio
de artificialidade ou apropriagio indevida. Por isso,
insights orientados para afinidade relacional exigem uma
pesquisa prévia sobre as representacSes culturais
predominantes no grupo-alvo. No espaco digital
contemporineo, esta constru¢ao torna-se mais dinamica.
Plataformas sociais acrescentam camadas adicionais a
relagdio mensagem-publico ao permitirem interagSes
bidirecionais e conteido gerado pelo préprio utilizador.
Quando o 7usight envolve elementos passiveis de serem
reinterpretados e partilhados nas redes, ele adquire vida
propria fora do controlo direto do estratega politico. Estas
recombina¢ées podem ampliar exponencialmente a
afinidade relacional caso as releituras mantenham
coeréncia com os valores originais comunicados (Kotler et
al, 2017). Os aspetos ligados a confianga também
desempenham papel central nesta equagio relacional.
Transparéncia nas intengdes comunicacionais e
consisténcia nas agdes praticas fortalecem a crenca na
autenticidade das mensagens emotivas (Bhargavi, 2024).
Qualquer discrepancia detetada entre discurso e pratica
corréi rapidamente os lagos criados pelo insight inicial. E

por isso que campanhas focadas em afinidade relacional
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precisam tratar a credibilidade como ativo estratégico
inegociavel. Do ponto de vista cientifico-critico, vale
salientar que a eficicia na construgio desta afinidade
depende igualmente da constante medigdo qualitativa e
quantitativa dos efeitos obtidos num determinado
segmento  populacional.  Técnicas avancadas de
personalizacio podem otimizar este processo ao ajustar
em tempo real elementos discursivos e visuais em funcio
das respostas registadas (Upadhyay, 2024). Contudo essa
personalizacio deve ser usada com cautela para evitar
perce¢io manipulativa excessiva, protegendo assim os
fundamentos éticos da comunicagio politica. Finalmente,
deve considerar-se que relagbes construidas via insight
comportam  caractetisticas préprias  das interacGes
humanas: sao dinamicas, podem fortalecer-se ou
enfraquecer conforme as condi¢bes contextuais mudam.
Estratégias capazes de manter tal relagdo viva requerem
atualizagdo constante dos gatilhos emocionais utilizados,
sempre preservando a coeréncia simbolica com o
posicionamento  original  para  sustentar lealdade
prolongada mesmo diante de crises ou acontecimentos

contrarios aos interesses imediatos do emissor politico.

4. Impacto do insight na identificagio do publico
com a mensagem

4.1. Afinidade emocional e vinculo simbdlico

A construcio da afinidade emocional e do vinculo
simbolico entre uma mensagem politica e o seu publico
exige compreender que emogdes e simbolos ndo operam
isoladamente, mas de forma interdependente. As emogdes
criam um ambiente de recetividade aumentada, abrindo
espago para que elementos simbdlicos sejam integrados
nas memérias e interpretagdes pessoais de forma mais
duradoura (Brader, 2005). A aplicacio eficaz do dnsight
neste contexto depende de um mapeamento prévio das
disposicbes afetivas predominantes entre o segmento-
alvo, seguido pela escolha de icones ou imagens capazes
de ativar essas emogdes especificas. Os mecanismos
emocionais atuam como catalisadores na perce¢do
politica: mensagens que incorporam narrativas de
esperanca, orgulho ou medo geram predisposi¢oes

distintas para agdo (Agbim, 2023). Quando bem



77 MARTIM DURAO

calibrados, esses gatilhos emocionais conduzem o
individuo a estabelecer conexdes simbolicas entre a
mensagem recebida e eventos ou valores que ja ocupam
posi¢ao central no seu repertério mental. Esse processo é
intensificado quando o nsight integra simbolos
culturalmente  codificados,  bandeiras,  expressoes
linguisticas regionais, metaforas visuais que conferem
sentido identitario a comunicacio (Mou et al., 2025). Ha
aqui uma dimensao critica: sem um alinhamento auténtico
entre emocao evocada ¢ simbolo utilizado, o tesultado
pode ser rejeigdo ou indiferenca. A ressonincia simbolica
nao se limita a estética visual. Linguagem, ritmo discursivo
e até trilhas sonoras inseridas em pegas audiovisuais
desempenham fun¢bes igualmente importantes na
construgdo do vinculo (Sattorov, 2024). Ao empregar
metaforas impactantes ou hipérboles calculadas, a
mensagem pode tornar-se memorivel e facilmente
distinguivel no meio do excesso de contetdo tipico em
periodos eleitorais. A eficicia desta estratégia advém da
capacidade destes recursos retdricos em condensar
significados amplos em formas simples e rapidamente
reconheciveis pelo publico. O vinculo simboélico atua
também como mecanismo de refor¢o longitudinal da
relagdo audiéncia-mensagem. Uma vez estabelecido, ele
tende a ser reativado por estimulos subsequentes
compativeis com sua estrutura original (Yusendra et al,
2025). Este ¢é o principio subjacente a continuidade visual
e narrativa em campanhas politicas: repetir temas, cores e
estilos discursivos garante consisténcia interpretativa e
prolonga o efeito emocional inicial. Do ponto de vista
cientifico-analitico, este fenémeno pode ser explicado pela
teoria da repeticdo espagada (spaced repetition) aplicada a
contextos persuasivos, segundo a qual cada reencontro
com o simbolo reaviva memorias afetivas associadas. A
relacio entre afinidade emocional e vinculo simbdlico
ganha contornos particulares quando observada nas
plataformas digitais. Nestes espa¢os, conteudos com forte
carga simbodlica sdo frequentemente reapropriados pelos
préprios utilizadores, transformando-se em memes,
hashtags ou narrativas expandidas que multiplicam
exponencialmente sua presenga cultural (Kotler et al.,

2017). Essa propagagao organica amplia o alcance inicial
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da mensagem ao mesmo tempo que tefrata a sua
interpretagdo através das experiéncias individuais dos
disseminadores. Tal comportamento pode reforcar a
autenticidade percebida ou distorcé-la conforme as
reinterpretagdes ocorridas no ambiente digital. Além
disso, técnicas oriundas da Programacdo Neurolinguistica
oferecem ferramentas adicionais para cimentar estas
relagbes (Umarova & Jurayeva, 2024). Inserir descricdes
sensoriais, visuais, auditivas ou cinestésicas, junto dos
simbolos politicos cria uma experiéncia mental mais
completa para o recetor. Essa integracio aumenta a
probabilidade de formar associa¢Ges sélidas entre simbolo
apresentado e estado emocional provocado durante o
contacto inicial com a pega comunicacional. O aspeto
coletivo dessas construcoes merece uma analise cuidadosa.
Simbolos partilhados funcionam como marcadores
identitarios em comunidades politicas; eles encapsulam
valores comuns num formato tangfvel e intercambidvel
(George et al, 2024; Mou et al., 2025). A relacdo
emocional derivada desta partilha reforga lagos
interpessoais dentro do grupo e projeta um sentimento de
pertenga ampliado a0 movimento politico representado.
Importante observar que, apesar do potencial elevado
deste tipo de interacdo simbdlico-emocional, existem
limitagdes praticas. Contextos socioculturais heterogéneos
podem gerar variacbes marcantes na leitura dos mesmos
simbolos ou apelos emocionais (Putra & Sheyoputri,
2024). Uma mesma imagem pode evocar orgulho num
grupo e ressentimento noutro; por isso é imperativo testar
previamente os elementos selecionados para evitar
conflitos interpretativos prejudiciais a campanha. Do
ponto de vista estratégico aplicado a comunica¢io politica
ha clara vantagem competitiva na sintese harmoniosa entre
simbolo consistente ¢ emocdo assertivamente evocada.
Quando cada elemento reforca o outro sem criar ruido
semantico ou dissonancia percetiva, estabelece-se um ciclo
virtuoso: emocio facilita assimila¢io do simbolo; simbolo
desencadeia  novamente  emogdo  sempre  que
reencontrado. Tal simbiose amplia tanto o alcance
imediato da mensagem quanto sua longevidade afetiva

junto ao publico-alvo.
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4.2. Afinidade relacional e confianga politica

A afinidade relacional fundamentada por um znsight eficaz
representa mais do que simples proximidade discursiva
com o publico. Trata-se de um processo no qual a
comunicagdo politica constréi, ao longo do tempo, uma
perce¢io de alinhamento profundo entre as metas ¢
valores do emissor e aqueles que compoem a identidade
do recetor. Essa afinidade requer consisténcia narrativa e
simbolica pois sem ela nio se alcanga a credibilidade
necessaria para sustentar a confianga politica (Agbim,
2023). O elo firmado através da afinidade relacional ¢é
reforcado por mecanismos psicologicos que promovem a
coeréncia entre discurso e agdo pratica, sendo que
qualquer dissondncia percebida fragiliza imediatamente
essa ligagdo. O papel da confianga neste contexto mostra-
se central. Ao desenvolver mensagens politicas ancoradas
em conteido visto como auténtico, diminui-se a
probabilidade de resisténcia defensiva por parte do
publico-alvo (Upadhyay, 2024). A autenticidade nio se
estabelece apenas pela transparéncia formal, mas,
sobretudo, pela capacidade de manter coeréncia ao longo
das varias interacdes comunicacionais. Nio ¢ suficiente
declarar valores e intengdes; estes precisam ser reiterados
mediante condutas verificiveis que correspondam ao
imagindrio construido pelo insight. Esta correspondéncia
cria um ciclo de validagdo interna que sustenta a adesio
emocional e racional do eleitor. Por outro lado, estratégias
relacionais apoiadas em compromissos publicos, como
declaragbes de apoio ou participagdo ativa em eventos,
operam sobre principios da psicologia social ligados a
consisténcia  comportamental. Uma vez assumido
publicamente um posicionamento ha maior tendéncia para
manté-lo com o intuito de preservar coeréncia na percegio
publica (Agbim, 2023). Tal enquadramento fortalece o
vinculo relacional ja estabelecido, aumentando também o
nivel de confianga politica. Este fenémeno pode ser
explicado pelos principios da autojustificagao cognitiva: os
individuos interpretam atitudes subsequentes sob a luz de
compromissos anteriores. No plano simbélico-cultural, a
afinidade relacional beneficia da integragdo precisa de
coletivamente como

elementos reconhecidos

representativos da identidade local ou nacional (Crespo &
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Hidalgo, 2023). Quando estes simbolos sao aplicados em
narrativas que ja possuem legitimidade junto do publico-
alvo, tornam-se catalisadores da confianca politica.
Todavia, esta aplicacio deve ser rigorosa para evitar
interpretagdes manipulativas ou artificialidade percebida.
A confianga depende também do respeito demonstrado
pelo emissor em relagio as referéncias identitarias comuns.
Ha também a dimensdo dos canais utilizados para essa
construgido. No ecossistema digital contemporineo, as
interagdes bidirecionais permitem reforcar a relagio de
afinidade e estimular niveis mais altos de confianga politica
sempre que ha resposta transparente ¢ rapida as
inquietagdes do publico. Conteudos gerados pelos
préprios utilizadores funcionam como prova social,
corroborando o valor das mensagens iniciais e
prolongando sua influéncia na opinido publica (Kotler et
al., 2017). Aqui, o papel do insight ¢ criar enquadramentos
narrativos suficientemente abertos para incorporar
variagoes geradas pelo publico sem perder coeréncia com
os objetivos originais. Ao mesmo tempo, campanhas
politicas devem evitar o risco de dependéncia excessiva de
gatilhos emocionais isolados. Quando desprovidos de
correspondéncia factual ou pratica observavel, esses
elementos podem desencadear cinismo politico ou
afastamento dos eleitores (Fgea Medrano et al., 2021).
justamente nesse ponto que se observa uma ligagdo
indissocidvel entre afinidade relacional auténtica e
confianga duradoura: qualquer rutura nesse elo fragiliza
drasticamente os efeitos obtidos. A analise critica desse
processo sugere que uma comunicagio eficaz precisa gerir
permanentemente indicadotes tanto qualitativos quanto
quantitativos que avaliem satisfacdo, credibilidade e
envolvimento [SC2.1][MRD2.2]resultantes das intera¢Ges
estimuladas pelo insight (Salisu, 2025). Estes dados
orientam ajustes estratégicos capazes de prevenir desgastes
relacionais ou quedas abruptas na confianca politica.
Aplicar esta monitorizagido requer metodologias claras que
permitam identificar desvios percetivos antes que
comprometam irreversivelmente a relagdo estabelecida.
Outro fator importante consiste na manutenc¢do ativa
dessa conexdo durante periodos fora dos ciclos eleitorais

formais. Relacionamentos politicos sélidos ndo se
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sustentam apenas na fase de captagio ou mobilizagio para
o voto; eles exigem reforgos continuos através de agdes
comunicacionais coerentes no periodo pods-eleitoral
(Sattorov, 2024). F nesses momentos que se confirma se
as promessas narrativas vinculadas ao zusight inicial se
traduzem em agdes tangiveis dentro da esfera pratica do
governante ou partido. Sob uma perspetiva cientifica
aplicada, este alinhamento entre mensagem emotiva inicial
e execucdo posterior afeta diretamente indicadores como
lealdade politica e disposi¢io futura para apoiar
novamente o mesmo emissor. Os marcos culturais e
emocionais colocados por campanhas anteriotes precisam
ser retomados estrategicamente para manter viva a relacdo
simbdlica estabelecida, respeitando invariavelmente os
parametros éticos implicitos nas interaces publicas
(Crespo & Hidalgo, 2023; Egea Medrano et al., 2021).
Desta forma cria-se uma telacio onde afinidade emocional
inicial se transforma em lealdade fundamentada pela
confianga duradoura, um ativo estratégico maior na arena

eleitoral moderna.

5. Conclusio

A andlise apresentada evidencia que o zuzsigh? constitui um
elemento estratégico essencial na comunicagao politica,
atuando como um elo entre as dimensdes emocionais,
cognitivas e socioculturais que moldam a recegdao das
mensagens pelo publico. A sua capacidade de ativar
emog¢des  alinhadas com  narrativas e simbolos
culturalmente reconhecidos promove uma identificagio
imediata ¢ duradoura que transcende a simples
transmissdo de informac¢do racional. Essa ativacio
emocional, quando integrada em estruturas narrativas
coerentes e auténticas, potencializa a construgio de
vinculos afetivos e simbdlicos que fortalecem a afinidade
relacional entre candidatos ou causas politicas e os seus
eleitores.

Os mecanismos psicoldgicos envolvidos demonstram que
o insight opera como um catalisador que orienta tanto a
interpretagdo quanto a  resposta comportamental,
privilegiando vias de processamento rapido e intuitivo. A
interacdo entre emogao e razao revela-se fundamental para

a persuasdo politica pois as emogdes nao influenciam
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apenas as percegdes iniciais, mas também direcionam a
aten¢do e a memoria seletiva, consolidando a mensagem
no histérico mental do publico-alvo. Além disso, a
consisténcia entre discurso, elementos visuais e praticas
observadas reforca a credibilidade e a confianga, aspetos
indispensaveis para a manuten¢io da lealdade politica.

A construgio da afinidade relacional através do insight
envolve a ativagdo de necessidades psicoldgicas basicas,
como autonomia, competéncia e relacionamento, que
conferem ao eleitor um papel ativo e protagonista no
processo comunicacional. A incorporagao de indicadores
de prova social e a utilizacio de simbolos culturais
pertinentes ampliam a ressondncia afetiva e simbolica,
criando um ambiente propicio para a adesio emocional e
racional. No contexto digital, a dindmica interativa ¢ a
possibilidade de reinterpretacio e partilha das mensagens
ampliam o alcance e a profundidade dessa conexio,
embora devam exigir cuidado para preservar a coeréncia e
evitar distor¢des, que é o que normalmente acontece, que
possam comprometer a autenticidade percebida.

A relagdo entre afinidade emocional e vinculo simbdlico
destaca a importancia da harmonizagdo entre elementos
afetivos e representagdes culturais, cuja repeticio e
continuidade garantem a longevidade do impacto
persuasivo. A utilizagdo de recursos retéricos e sensoriais
contribui para a imersio do recetor na experiéncia
comunicativa, facilitando a formacio de associacoes
sélidas e duradouras. Contudo, é fundamental reconhecer
as limitagSes impostas pela diversidade sociocultural que
podem gerar interpretagdes divergentes e  exigir
adaptagbes cuidadosas para evitar rejeicdes ou conflitos
interpretativos.

Por fim, a confianga politica emerge como um resultado
direto da afinidade relacional auténtica, sustentada pela
coeréncia entre discurso e pratica, transparéncia e respeito
pelas referéncias identitarias do publico. A manutengio
dessa confianga requer monitoramento constante dos
efeitos  comunicacionais,  ajustes  estratégicos e
continuidade das intera¢oes para que a relagido estabelecida
se mantenha viva ¢ resistente a crises ou mudancas
contextuais. Assim, a integracao do /zsight na comunicagio

politica representa uma abordagem que articula emogio,
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simbolismo e racionalidade, oferecendo um caminho pata
campanhas mais eficazes e para o fortalecimento dos
vinculos entre atores politicos e cidadios.

Futuros estudos deverdo analisar se a exploragio de
predisposi¢oes afetivas latentes, como o medo ou a
esperanca, através do processamento periférico e intuitivo
(conforme descrito pelo ELM), facilita a adesio a
discursos populistas ao contornar a deliberagdo racional.
Serd crucial investigar o uso abusivo do insight na
amplificacio de mensagens falsas e distorcidas, retiradas
de contexto, com o objetivo tunico de manipulagio
cleitoral, avaliando até que ponto a reinterpretagdao
organica de simbolos identitarios pelo eleitorado pode ser
instrumentalizada para consolidar a lealdade a figuras
populistas, mantendo o foco nos desafios éticos e na
exigéncia de consisténcia entre a narrativa emocional e a

pratica politica real.
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