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e um 2022 que, com a guerra, se esperava cad-
tico, mas que acabou por ser um bom ano para
as empresas seguradoras, 2023 trouxe apreen-
sdo. Isto porque, apesar de o ano estar a correr
bem pelo lado comercial, esta a correr mal pelo
lado dos resultados. Um cenario que estd in-
trinsecamente ligado a pressao dos custos.

Mas o mercado estd dinimico e a mexer. E isso que garan-
tem Ana Sereno (Allianz), José Villa de Freitas (Fidelidade),
Maria Luis Rodrigues (Liberty Seguros), Rodrigo Esteves (MDS
Seguros) e Susana Fava (CA Seguros), durante o pequeno-almo-
¢o sectorial que a Marketeer promove trimestralmente.

Os profissionais explicam a mesa do Vila Galé Opera que
a inflagdo estd, obviamente, a ter um grande impacto, o que
tem levado a referida apreensao. «Do ponto de vista comercial,
as pessoas estdo a continuar com as suas vidas, a comprar e a
fazer os seus seguros. Existe ¢ uma apreensido muito grande
sobre se isto vai continuar assim», escuta-se.

Uma das tendéncias que se tem vindo a acentuar é a pro-
cura de seguros de satide por novas franjas da populagdo. As
pessoas sentem que pagam impostos e que nada funciona. E
nao funcionando a saude, as pessoas recorrem aos seguros de
saude. «O numero de segurados cresceu mesmo muito porque
as pessoas sabem que, se precisarem de um médico, tém de ir
ao privado.»

Nesse seguimento, houve um aumento de pregos dos se-
guros de saude, porque as seguradoras comegaram a ter outro
tipo de clientes, com outro tipo de necessidades, que até ai ndo
tinham. Esta mudanca significativa do perfil das carteiras de
segurados, a par do aumento de custos (nomeadamente da tec-
nologia), levou a um ajuste de pregos de cerca de 31%. «As con-



tas das seguradoras estavam feitas para outro tipo de cliente
que ia pontualmente», justificam.

Apesar do aumento dos pregos ndo tem havido retrac¢ao
do mercado. Nao houve anula¢des porque ndo ha alternativas.
Os clientes poderdo mudar entre companhias, mas o aumento
de pregos foi generalizado.

Um aumento que também existiu nos seguros auto, apesar
de menos expressivo, ao nivel da inflagdo, ja que toda a cadeia
de reparagao de sinistros aumentou, dos reboques as pegas.

Mas as seguradoras nio escondem que nao foram apanha-
das desprevenidas. Ja se sabia que o ano 2023 seria algo dificil
no ramo vida devido a, por um lado, o poder de compra, e,
por outro, as guerras que fazem com que as taxas também nio
aumentem. E todos os seguros nao obrigatérios acabam por
ser encarados cada vez mais como um custo, passando - com o

MARKETEER # 325 AGOSTO DE 2023 "] ©3

poder de compra a diminuir - para segundo plano em termos
de necessidade.

Todo um cendrio macroeconémico que leva a que haja al-
guma retrac¢iao do mercado ao nivel dos produtos de capita-
lizagdo, risco e até fundos de pensdes. «Em capitalizag¢do pro-
curam taxa, que ndo existe. Os produtos de risco sdo aqueles
associados a crédito e o crédito diminuiu, e como trabalhamos
com a banca, temos essas limitacoes.»

Certo é que este é um sector que nao cresce tao rapido
como outros, mas também nao quebra tdo rapidamente.

CONQUISTAR (NOVOS) CLIENTES NOVOS

Nos anos mais recentes, as seguradores tém vindo a detectar

uma tendéncia de captagdo de novos clientes e clientes mais )
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jovens com produtos pensados especificamente para animais
de estimagdo. Nao esquegamos que grande parte desses clien-
tes mais jovens, que tém animais, cuidam deles e encaram-nos
como membros da familia.

E se é verdade que alguns se ficam pelo seguro dos seus
pets, para muitos outros essa é apenas uma porta de entrada
que os leva a subscrever, mais tarde, outros produtos das em-
presas seguradoras.

PRODUTOS EM CRESCIMENTO

De uma maneira mais abrangente, para todas as faixas etdrias, os
seguros de acidentes pessoais tém tido também um bom desem-
penho. «E um seguro relativamente barato e que resolve os pro-
blemas que surgem no dia-a-dia», ouve-se entre os participantes
no pequeno-almogo. A rede de distribui¢ao vende este seguro de
forma facil e (2 semelhanga do que acontece com os seguros para
os animais de estimagdo) também pode abrir a possibilidade
paraavenda posterior de outros produtos.

Aqui importa, por uma questdo de literacia financeira,
explicar a diferenga entre o acidente e a doenca. Isto porque,
muitas vezes, as pessoas utilizam o seguro de satide para resol-
ver os acidentes, como as situagoes em que alguém cai a fazer
ski e torce o brago, accionando a apélice do seguro de satide
na deslocagdo ao ortopedista. Mas pode, com o seguro de aci-
dentes pessoais, que tem um valor muito mais baixo, resolver
a maioria dos problemas.

Um dos enfoques que as seguradoras estdo a ter sio os pro-
dutos de poupanga para jovens, nomeadamente com apps que
permitem poupangas por objectivos, mais curtos, incutindo o
hébito da poupanga (mesmo da micropoupanga). Esta é tam-

bém uma forma de levar os mais jovens para as seguradoras de
maneira a que ndo olhem apenas para os bancos como destino
das suas poupangas.

Num ambito mais empresarial, as seguradoras tém conse-
guido atrair clientes por via dos beneficios flexiveis de remu-
nera¢do que come¢am a fazer parte dos planos de retencgao de
colaboradores nas empresas. Como? As empresas atribuem um
plafond e o colaborador escolhe como o distribui entre produ-
tos de poupanga e seguros.

DESMOBILIZAR 0S PPR

A decisdo tomada no ano passado da possibilidade de desmo-
bilizar os PPR para poder pagar o crédito a habitagdo foi im-
plementada para situagdes limite, mas entre os participantes
no pequeno-almoco acredita-se que estd a desvirtuar comple-
tamente a utiliza¢do das poupancgas que as pessoas tém, cana-
lizando-as para o imediato. «Vai implicar daqui a alguns anos
com o tema da Seguranca Social, ja que as pessoas vdo precisar
desse dinheiro e nio o védo ter», escuta-se.

Diariamente as seguradoras tém pedidos de clientes que
querem tirar aquele valor que tém em PPR, que actualmente
pode ou nao ser para crédito a habita¢do, porque também ja
existe essa possibilidade. Hoje, a pessoa pode tirar 430 euros
da sua poupanga, por més, sem ser para pagar a casa, que era a
situagdo mais premente para quando a medida foi criada.

Desta forma, as pessoas ndo estdo a ser sensibilizadas para
a necessidade da poupanga. As pessoas pensam “se fiscalmen-
te posso usar, é porque ndo tenho necessidade de me preo-
cupar”. Isto, defendem os profissionais do sector segurador,
¢é contra a mensagem que devia estar a passar no sentido de
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que daqui a alguns anos, se calhar, ndo vao ter a reforma aos
valores de fim de carreira. «A quebra vai ser muito grande e as
pessoas ndo estdo preparadas para isso», alertam.

Na verdade, comegara-se nas ultimas duas décadas o cami-
nho de sensibilizagdo, de educagido financeira e de mentaliza-
¢do das pessoas para a importancia de assegurar a sua propria
reforma e, de repente — primeiro com a Covid, depois com a
guerra —, tudo é motivo para nao se fazer. «Motivo atras de
motivo, desvirtua-se completamente uma coisa que comegou
ha dez ou quinze anos e na qual hoje ja ninguém tem mao.
Hoje néo se fala nisso. A preocupagio de assegurar a refor-
ma, com o fim da Seguranca Social, deixou, de repente, de ser
tema», lamentam, salientando que os problemas passaram a
ser outros. E esses outros temas na agenda sdo a guerra, a Co-
vid, a inflagdo e as alteragoes das taxas de juro. A poupanga
deixou de ser tema.

A mesa alerta-se que, com o baixo poder de compra dos
portugueses, deixa-se as pessoas irem tirar as poupangas. Ou
seja, vai-se remediando uma coisa com a outra. «E grave. Esté-
-se a pensar no presente hipotecando o futuro.»

Mas, questiona-se entre os profissionais do sector segura-
dor, faz sentido? O que vai acontecer, a médio e longo prazo,
sd0 mais casas a cair nos bancos. Isto, sublinham, podia estar
a ser feito com regras e com restri¢des, fazendo-se prova de
nao ter capacidade para pagar. No entanto, sublinham, néo é o
que esta a acontecer.

AS CAUSAS DAS SEGURADORAS

Estd na génese das seguradoras. Tradicionalmente agarram-se
a causas, sejam saude mental, desporto ou causas sociais. Mas

nunca como agora se percebeu isso, porque até hd pouco tem-
po havia a ideia de que as seguradoras estavam 14 apenas para
receber o dinheiro e nunca na hora de pagar. «Agora estamos

a tentar mostrar que retribuimos a sociedade. Somos empresas
e queremos ganhar dinheiro, mas também retribuimos. Agora
passamos essa mensagem.»

A verdade é que antes do tema sustentabilidade social apa-
recer ja as seguradoras o faziam. Néo se falava tanto, mas ha-
via varias causas que eram abragadas. «Ja o faziamos mas nao
divulgavamos, porque parecia mal divulgar.» De ha um tempo
para ca comegaram a comunica-lo. O chapéu da ESG trouxe
alguma liberdade de comunicar, sem receio de parecer mal.
Até porque os eixos criados de ambiente, sociedade... ajuda-
ram a organizar essa comunicagao.

Mas, segundo os profissionais da area, também a comunica-
¢do social tem hoje muito mais receptividade a essa comunica-
¢do. Hoje é um movimento transversal a todas as dreas da socie-
dade e é bem aceite. E como hd maior receptividade, isso podera
também levar a que se faga mais porque serd amplificado.

Por outro lado, hd também clientes que comeg¢am a pro-
curar produtos com componentes de ESG e procuram saber
qual é a actuagdo da seguradora nessas areas. «Comeca a haver
conversas de premiar quem menos polui e recomendar quem
ajude as empresas a tornarem-se mais responsaveis socialmen-
te», ouve-se entre os participantes, salientando que o primeiro
ponto ¢ as empresas conseguirem medir onde estdo e o que
podem fazer para melhorar.

Preocupagdes, de resto, que também se sentem no momen-
to de contratagdo dos novos colaboradores para as empresas
seguradoras. Ou nédo fossem essas, cada vez mais, preocupa-
¢oes de cada um de nés... M
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A AdvanceCare celebra 25 anos

de sucesso, crescimento e
inovacao na gestao de seguros
e planos de saude em Portugal




undada a 17 de Julho de 1998, a AdvanceCare
tem sido uma figura proeminente no mercado
da satde e dos seguros, destacando-se pela sua
vasta experiéncia na gestdo de seguros e planos
de saude de diversas seguradoras, subsistemas e

parceiros. Através do continuo desenvolvimento
dos servigos prestados, conseguiu criar um ecos-
sistema de saude holistico, que abrange desde a prevencao até
ao tratamento e acompanhamento da doenga, servindo actual-
mente mais de 1,3 milhoes de clientes finais s6 em satde.

Na vanguarda da inovagdo no sector da saude e dos segu-
ros em Portugal ha mais de duas décadas, tem-se destacado
pelo seu vasto conhecimento clinico e eficiéncia dos proces-
sos, assentes no conhecimento do cliente final e na sua pla-
taforma tecnoldgica, proporcionando uma gestao rigorosa
e personalizada de seguros e planos de satide, bem como de
servigos associados e adjacentes. Com uma estratégia focada
na preven¢ao e no cuidado da saide das pessoas, tornou-se
uma pioneira no desenvolvimento de programas e servigos
destinados a melhorar a qualidade de vida dos seus clientes,
por exemplo, pela gestdo de programas de prevengdo ou de
doentes crénicos.

Esta dedicagdo da AdvanceCare a satisfagao dos seus
clientes tem sido amplamente reconhecida. Ainda este ano, a
empresa foi distinguida com o Prémio Cinco Estrelas na ca-
tegoria “Seguros de Saude”, atribuido pela Five Star Consul-
ting, com um elevado grau de satisfacdo, e também Marca n.°
1 da Escolha dos Profissionais, no segmento de “Sistemas de
Saude”, pela Consumer Choice.

TRANSFORMACAO DIGITAL
COM A APP MYADVANCECARE

Nos ultimos anos, a AdvanceCare tem centrado esfor¢os na
transformagao digital, como forma de oferecer uma melhor
experiéncia ao cliente. A app myAdvanceCare, langada em
2017, tem tido uma penetragao significativa, sendo utilizada
para mais de 90% dos reembolsos de despesas.

A estratégia da AdvanceCare é clara: colocar o cliente
no centro da inovag¢éo, permitindo a cria¢do de solugdes que
atendam as suas necessidades e expectativas. Para isso, conta
com a app myAdvanceCare, equipada com diversas funciona-
lidades que facilitam o acesso dos clientes aos servigos mais
importantes: a submissdo de reembolso de despesas total-
mente digital; pesquisa na rede médica de acordo com o segu-
ro ou plano contratado e respectivos precgos; e ainda consul-
ta de coberturas, histérico de utilizagao, plafonds de seguro,
franquias e pré-autorizagdes, que permitem aos clientes to-
marem decisdes informadas sobre a sua satide e manterem-se
a par do seu préprio historial. Inclui igualmente a realizagdo
de videoconsultas através do Médico Online, proporcionan-
do-lhes cuidados de satide convenientes e seguros, e a promo-
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A José Pedro Inacio, CEO da AdvanceCare

¢do da telemedicina; e consulta do cartao digital, que possibi-
lita aos clientes terem os seus dados sempre a méo e acesso a
processos cada vez mais digitais.

SERVICOS CADA VEZ
MAIS DIGITAIS

O crescente nivel de experiéncia desejado pelos clientes em di-
versos sectores tem sido uma realidade na area da satide. Com
a oferta cada vez maior de produtos e servi¢os de satude priva-
da no mercado, a escolha do melhor seguro ou plano de satde
para cada individuo tornou-se uma tarefa complexa com mul-
tiplas opgoes no mercado, que muitas vezes causam confusio
junto dos seus potenciais clientes. A par dos desafios da 4rea e
compreendendo a necessidade de capacitar os seus clientes, a
AdvanceCare tem investido em solu¢ées digitais que facilitam
o0 acesso a informagao essencial, que simplificam e agilizam os
seus servigos.

E com base nesta perspectiva de cultura do cliente, centra-
da na digitalizagdo, que a app tem evoluido e se tornou a “jéia
da coroa”. E alguns dos servigos estdo no centro da mesma,
como os desenvolvimentos dos ja mencionados Médico Onli-
ne e Avaliador de Sintomas, que passaram de servicos exclusi-
vos para servicos de acesso total para todos os clientes do uni-
verso AdvanceCare.

Por exemplo, o Médico Online surgiu como uma resposta
inovadora aos desafios impostos pela pandemia, mas também
como uma op¢io conveniente e segura em todas as circuns-
tdncias e que é cada vez mais utilizado pelos clientes, mesmo
apds o fim da pandemia.

O servi¢o de telemedicina permite que os utilizadores te-
nham consultas médicas realizadas por uma equipa de pro-

fissionais altamente qualificados, através de videochamadas. )
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Essa modalidade de consulta possibilita um acompanhamen-
to especializado, e agiliza o acesso a prescricao médica de
medicamentos, enviada por email ou SMS, e ainda a entrega
de medicamentos em casa, proporcionando uma jornada de
cliente totalmente integrada.

Um dos destaques dessa iniciativa é a énfase na Medicina
Geral e Familiar e Pediatria, 4reas fundamentais para a saude
da familia e o cuidado com as criangas. Qutro ponto a real-
¢ar sdo as consultas de Medicina Interna e até a Consulta do
Viajante a disposi¢do dos utilizadores. A AdvanceCare dispo-
nibiliza ainda outras especialidades, como Dermatologia, Gi-
necologia e Nutri¢ao.

Este servico oferece atendimento personalizado, respei-
tando a privacidade e conforto dos pacientes, e o seu sucesso
reflecte a rdpida aceitagdo desse modelo inovador de assistén-
cia médica.

No mesmo sentido, a AdvanceCare compreendeu que
nem sempre uma consulta directa é necessaria, especialmen-
te quando se trata de esclarecer dividas sobre sintomas ou
doengas previamente identificadas. E ai que o Avaliador de
Sintomas se destaca como uma ferramenta indispensavel.

4 mdvoncetion

Este servigo online e gratuito permite aos clientes avalia-
rem os seus sintomas ao responderem a um conjunto de ques-
toes simples sobre a sua satude. No final, o avaliador fornece
recomendagdes e passos a seguir para cuidados adequados,
com base numa solugao de inteligéncia artificial validada
cientificamente. Esta ferramenta esta integrada de forma sim-
ples com o servigo de telemedicina, quando necessario.

A aposta na digitalizagao com o Médico Online e o Ava-
liador de Sintomas é uma clara demonstragao do compromis-
so da empresa em criar uma experiéncia a medida de cada
cliente. Estas inovagdes permitem que os utilizadores tenham
acesso a ajuda médica a qualquer hora e em qualquer lugar,
facilitando o processo de tomada de decisdo em relagdo a sua
saude. Sdo também criticas na criagdo de solugdes de preven-
¢do e de acompanhamento de doentes crénicos.

As funcionalidades aumentam a satisfacdo dos clientes e
contribuem também para a poupancga de recursos, ao auxiliar
na eliminagdo de desloca¢des desnecessarias as urgéncias,
na agilizagdo do acompanhamento de doengas crénicas e no
controlo genérico de custos, com solugdes para diferentes
segmentos e geragoes de clientes.

UM VERDADEIRO ECOSSISTEMA
DE SAUDE

A empresa destaca-se como um ecossistema de satde inte-
grado e flexivel, oferecendo uma ampla gama de servigos que
abrangem desde a rede médica e gestdo de sinistros até pro-
gramas de preven¢do e acompanhamento, com foco em satide
e bem-estar, cobrindo toda a cadeia de valor. Com o objectivo
de proporcionar uma proposta de valor diferenciada aos seus
clientes, utiliza o conhecimento adquirido sobre o cliente
final e todo o seu know-how especifico para apoiar os seus
clientes institucionais e parceiros, oferecendo uma gestdo de
sinistros mais eficaz e eficiente, e um servigo de qualidade,
que visa melhorar a experiéncia e satisfacdo dos clientes fi-
nais, bem como a proposta de valor.

«Temos uma vasta expertise no sector, seja em termos de
entendimento profundo da oferta existente e do cliente final,
seja pela nossa forte expertise clinica, tudo isso alavancado
na nossa plataforma tecnolégica», relembra José Pedro Iné-
cio, CEO da AdvanceCare, sobre o tema da inova¢do em sau-
de. «Isso tem-nos ajudado a definir produtos e servigos que
respondam as necessidades reais do cliente final e a produ-
zir conteudos que ajudem o mesmo na sua tomada de deci-
sdo quanto a melhor solugdo para o seu caso especifico - o
mesmo se aplicando aos nossos clientes institucionais e par-
ceiros», conclui.

Ao celebrar um quarto de século de sucesso e inovagdo
em seguros e planos de satide, a marca reafirma o seu com-
promisso em cuidar da saude das pessoas em todas as fases da
vida, continuando a liderar o mercado com servi¢os pioneiros
e solugdes personalizadas. M
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A capacidade de processar
enormes volumes de
informacao e identificar
padroes pela IA permite
previsoes de tendéncias
confiaveis, tomada de
decisOes conscientes e ajuste
de estratégias de actuacao

os tltimos anos, a evolugao da tecnologia tem
revolucionado diversos sectores e o marketing
nao é excepgdo. A utilizagdo da inteligéncia ar-
tificial tem vindo, de facto, a redefinir a forma
como as empresas interagem com os consumi-

dores, criam estratégias e tomam decisdes e a
utilizagdo crescente e massiva de ferramentas
de TA coloca na ordem do dia questdes relevantes sobre o fu-
turo, ndo apenas relativas ao valor a aportar a cada consumi-
dor, mas muito também sobre o modo como os profissionais
do marketing e comunicagdo passario a utiliza-las.

Serd a utilizagdo massiva da IA uma ameaga ou uma revo-
lugdo que nos desafiard e nos fara evoluir?

(R)EVOLUCAO

Analise de dados complexos

A capacidade das maquinas de imitar os diferentes processos
cognitivos humanos, como aprendizagem, raciocinio e resolu-
¢do de problemas no marketing, tem vindo a ser cada vez mais
utilizada como ferramenta indispensavel a recolha, anélise e
interpretacdo de um grande volume de dados, permitindo as
empresas a extrac¢ao de insights valiosos sobre clientes, con-
correntes e tendéncias do mercado que, de outro modo, nao
eram vidveis.

A TA tem, na verdade, uma capacidade, impossivel de ser
igualavel ou alcangada por nés, de processar enormes volu-
mes de informagao e identificar padrées. Esta habilidade tra-
duz-se num conhecimento e visdo de mercado mais precisos,
permitindo previsdes de tendéncias confidveis, tomada de de-
cisdes conscientes e em tempo real e respectivo ajuste de es-
tratégias de actuagéo.

Automacgio e segmentagido
Da mesma forma, aos poucos, as rotinas respectivas e demora-
das tém vindo a ser substituidas pela automag¢ao impulsiona-
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da pela IA e, no marketing digital, o seu uso revela-se essen-
cial na gestdo de campanhas, agendamento de posts em redes
sociais, envio de emails marketing segmentados e analise de
métricas. Tudo isto liberta os profissionais de marketing para
actividades criativas e estratégicas de maior valor, da mesma
forma que simplifica e agiliza os processos.

Personalizagio e optimizacdo de campanhas

A personaliza¢do, por exemplo, é uma das dreas mais im-
pactadas pela utilizagdo da inteligéncia artificial, ou melhor
dito, talvez apenas vidvel devido a esta. Com a capacidade de
analisar os dados de comportamento e preferéncias dos con-
sumidores, a IA torna-se essencial para criar mensagens al-
tamente relevantes e dirigidas, permitindo, do mesmo modo,
a concepg¢do de campanhas direccionadas, que se relacionam
especificamente com o publico-alvo, o que se traduz em maior
eficiéncia das mesmas.

Acompanhamento permanente

Além disto, a experiéncia do cliente estd também a ser redefi-
nida e equacionada pela introdugéo crescente de chatbots e as-
sistentes virtuais ao longo das diferentes jornadas, permitindo
um atendimento e acompanhamento instantaneo 24/7.

A utilizagdo da inteligéncia artificial estd a transformar a
forma como cada empresa comunica com os consumidores, op-
timiza processos e desenvolve estratégias. A medida que a tec-
nologia continua a evoluir, é essencial que nds, profissionais de
marketing, estejamos dispostos a aprender e a nos adaptar, por-
que a IA ndo é apenas uma ferramenta, mas sim um catalisador
que impulsiona a inovagéo e a eficiéncia. Com uma abordagem
ética e uma compreensao profunda das suas capacidades, pode-
mos posicionar-nos para aproveitar a0 maximo esta revolugdo
tecnoldgica e criar um impacto significativo no mercado.

O uso da IA no marketing nao nos torna profissionais obso-
letos, mas exige, sim, uma redefini¢do do nosso papel. A criati-
vidade e estratégia continuam a ser vitais, mas agora enrique-
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cidas pela capacidade de interpretar dados complexos e aplicar
insights accionaveis. Estamos mais orientados por dados, pode-
mos tomar decisdes baseadas em evidéncias e adaptar assim as
nossas estratégias de acordo com os resultados pretendidos.

INTERJEICAO

Contudo, apesar dos aparentes claros beneficios, surgem os
inerentes e nao tao simples desafios, potenciados hoje pela
massificacdo do uso da IA, ou seja, esta tornou-se facil de
usar, apetecivel e até mesmo tentadora. E aqui (ai), as ques-
toes multiplicam-se...

Privacidade

Desde logo, a privacidade dos dados dos consumidores é uma
preocupagao inerente. A recolha e a analise de informagdes
pessoais para personalizac¢do levantam questdes éticas sobre o
uso adequado e transparente desses dados e temos de encon-
trar um equilibrio entre a personalizagdo e a privacidade, ja
que a recolha excessiva de dados ou o seu uso inadequado po-
dem prejudicar a confianga do consumidor.

Dependéncia tecnologica

Mas o uso facil da inteligéncia artificial leva-nos a um outro pa-
tamar de equagdes. Serd que a dependéncia excessiva desta mul-
tiplicidade de ferramentas, hoje ao dispor de todos e rdpidas e
simples de utilizar, nos conduzira a um facilitismo capaz de in-
duzir no futuro a uma negligéncia de criatividade e pensamen-
to critico, tendo como resultado campanhas genéricas e menos
auténticas? Ou, muito pelo contrario, conduzir-nos-a a um de-
senvolvimento do pensamento disruptivo, capaz de desafiar o
trivial, “artificialmente” produzido, e acrescentar valor?

Alteragao da tipologia das profissdes

Haé preocupagdes de que a automagdo impulsionada pela TA
possa resultar na redu¢ao de empregos em algumas fungoes de
marketing e agéncias de publicidade e muito se tem nos ulti-

mos tempos falado sobre esta tematica.

Tal como o surgimento da internet provocou uma revolu-
¢do0 no desempenho de muitas actividades, parece-me inevi-
tavel uma futura alteragdo da tipologia das actividades asso-
ciadas ao marketing e comunicag¢do. Ndo uma redugdo, mas
sim uma altera¢ao que passara pela extin¢ao de algumas fun-
¢oes, exigindo requalifica¢ao de diferentes profissionais, mas
também criagcdo de novas areas, novas fungdes, permitindo-
-nos evoluir nessas dreas.

O que me parece fundamental é ndo esquecermos que
sobre o retorno da IA, ou seja, as vantagens que nos propor-
cionara, teremos de aprender a acrescentar valor e a evoluir.
Como o vamos fazer serd a interroga¢do, mas o caminho é de
constru¢do, como sempre o temos feito e nao de embruteci-
mento ou abandono.

Algo tao simples como a diferenga entre o modo como, até
ha bem pouco, faziamos uma pesquisa nos diferentes browsers
e hoje, quando utilizamos ferramentas de IA, colocamos as
questdes que ja exigem praticamente um briefing bem dirigido
para que o resultado seja proficiente, é um exemplo simples,
mas que retrata o percurso evolutivo que ja estamos a tragar.

Curva de aprendizagem

Teremos todos de aprender. Até a IA. E quanto mais investir-
mos no nosso proprio desenvolvimento e na nossa evolugio,
maior serd também a capacidade da inteligéncia artificial de
crescer e proporcionar-nos mais valias.

Sdo ja muitas hoje as ferramentas ao dispor, desde a sim-
ples geracao de contetidos, a escrita, imagem, etc., mas sabe-
mos que hd uma enorme curva de aprendizagem a percorrer
e é necessario que, ap6s o que é gerado pelas diferentes ferra-
mentas de IA, haja capacidade critica para avaliar a sua vera-
cidade e adequabilidade, ndo apenas em termos factuais, mas
muito em matéria cultural e emocional.

Tudo levara o seu tempo e seguramente este boom expo-
nencial ao qual estamos a assistir continuard por ora a cres-
cer, para diminuir depois e estabilizar por fim. E aqui, neste
tempo entdo, registar-se-a a verdadeira convivéncia humana e
artificial, a qual, como optimista que sou, acredito que cons-
tituird mais um passo no caminho da nossa evolugéo.

Seguramente que, como em todas as dreas, as ferramen-
tas de inteligéncia artificial continuardo a desafiar e revolu-
cionar o marketing, trazendo uma combinagdo de vantagens
e desafios. A automacgdo de tarefas rotineiras, a personaliza-
¢do aprimorada e a optimiza¢do de campanhas sdo beneficios
notaveis. No entanto, é crucial equilibrar o uso da IA com a
criatividade humana, garantindo a ética no uso dos dados e
mantendo uma compreensao profunda das necessidades e de-
sejos dos consumidores.

Acredito que os profissionais de marketing e as agéncias
de publicidade que abracem a IA de maneira estratégica e
ética terdo uma oportunidade de elevar as suas estratégias e
obter um novo patamar de resultados, preservando sempre a
autenticidade, a criatividade e o valor humano. M
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E, de repente, a inteligéncia
artificial (IA) saltou|da
ficcao para a realidade.
Entre ja curiosidade e o
receio|do desconhecido,

é hoje tema de muitas
conversas. Mas qual o impacto
para o sector dos seguros?




a escrita para a imprensa o caminho fez-se em
milhares de anos, dai para o email em centenas
de anos e, agora, assistimos a gigantescos saltos
tecnolégicos que nem décadas demoram. Nos
ultimos anos, a acelera¢do do desenvolvimento

de ferramentas digitais em todos os sectores de
actividade abrange desde a utiliza¢do indivi-
dual e de lazer até a adopg¢do destes meios por empresas e a sua
aplica¢do em processos e negdcios. Quando falamos de IA, es-
tamos a falar de dotar maquinas de capacidade para aprender e
para se tornarem inteligentes.

Quando hd mudangas, é normal que as pessoas se sintam
inseguras e mesmo ameacadas, principalmente quando os
impactos sdo ainda dificeis de avaliar. Mas, no caso da inteli-
géncia artificial, tudo toma ainda outras propor¢des, porque ja
ndo estamos s a falar de maquinas que sdo capazes de “fazer”,
mas sim de mdquinas que também sdo capazes de “aprender”,
de “pensar” e de “criar” e com a possibilidade de o fazerem de
forma “auténoma”.

E claro que nio estamos a falar dos aspiradores-robo, que
autonomamente aspiram a casa e nos poupam tempo e tra-
balho no quotidiano. E ja nem sequer os veiculos auténomos
nos espantam muito.

Estamos a falar de maquinas e ferramentas inteligentes,
que aprendem sozinhas e jd ndo tém de ser programadas para
o fazerem. Até hd pouco, a inteligéncia era uma prerrogativa
do ser humano. Agora falamos de programas e ferramentas
com capacidade para aprender e melhorar sozinhas.

A TA ¢é muito importante para nds. Na Tranquilidade Ge-
nerali, temos equipas dedicadas de analise e desenvolvimento
a trabalhar em parceria com insurtechs, os nossos parceiros
de eleigdo, por estarem mais a frente nesta matéria.

PREOCUPACOES COM A SEGURANCA

No século XXI, assistimos a inumeros processos de transfor-
macgédo, em que o digital dominou, impulsionando o desen-
volvimento em varias dreas. Mas as oportunidades trazem
também desafios complexos e, no caso da IA, ha ainda muitas
questdes de seguranca e ética por definir.

Por exemplo, pensando nas questdes éticas e na mais re-
cente estrela da OpenAl, o ChatGPT, que gera contetudos, e
nos seus “irmaos”, o Play.ht (gerador de voz), o D-ID (gera-
dor de video), o DALL-E 2 (gerador de imagens), o Logoai
(gerador de logétipos), entre outros, podemos questionar-nos
sobre as fontes a que estas ferramentas vdo buscar o material
para os conteudos que criam e quem sdo os reais donos des-
tes textos, imagens, sons... onde ficam os direitos de autor do
material usado pela TA?
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Falando de dados, os algoritmos de IA dependem da qua-
lidade dos dados que os alimentam. Mas quem os filtra e va-
lida? Nem sempre os dados disponiveis e acessiveis a IA sdo
fidedignos e, muitas vezes, reflectem preconceitos e vieses da
sociedade, podendo os resultados ser falaciosos, discrimina-
tdrios e injustos.

Adicionalmente, a medida que a IA é cada vez mais uti-
lizada em processos e sistemas responsaveis por gerar acgoes
importantes, surge a questdo de quem sera a responsabilidade
por acidentes causados por algoritmos.

Em relagdo a proteccgdo e a seguranc¢a dos dados recolhi-
dos pela inteligéncia artificial, também néo existe nenhuma
garantia de protec¢ao da privacidade dos individuos, nem
contra violagdes de seguranca.

Por fim, um dos receios cldssicos de que ja temos vindo
a ouvir falar desde a revolugao industrial, a medida que a IA
vai automatizando tarefas, aumenta a probabilidade de algu-
mas fung¢des se tornarem redundantes, o que gera desafios so-
ciais e economicos.

A IA NO SECTOR DOS SEGUROS

Nao ha duvida de que a IA veio revolucionar a forma como
interagimos com a tecnologia e vivemos o dia-a-dia. Para ja,
parece evidente que existem grandes oportunidades para me-
lhorarmos a forma de trabalhar e de viver, se o fizermos “em
parceria com a IA”.

A inteligéncia artificial capacitou as maquinas para execu-
tar tarefas que normalmente exigiriam inteligéncia humana.
O machine learning, o processamento de linguagem natural,
a visdo computacional e os sistemas auténomos deram esta
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capacidade as maquinas. Neste momento, sdo ja muitos os
sectores em que a IA estd a ser utilizada, como, por exemplo,
na medicina e cuidados de saude, transportes, industria, ser-
vicos e, naturalmente, nos seguros.

A aplicagao da IA no sector dos seguros permite-nos me-
lhorar a eficiéncia, reduzir custos e oferecer uma experiéncia
mais personalizada através da criagdo de seguros por medida.

Um dos exemplos de IA, implementado ha ja algum tem-
po na Tranquilidade Generali, sdo os chatbots e assistentes
virtuais, que se tornaram ferramentas essenciais do atendi-
mento ao cliente. Estas solu¢oes de IA podem responder as
perguntas mais comuns dos clientes, fornecer informagoes
sobre apdlices, apoiar no processo de sinistros e mesmo dar
cotagoes de seguros. A maior rapidez e precisido nas respostas
dos chatbots permitem-nos melhorar a experiéncia do cliente,
um dos nosso principais focos.

Outros dois exemplos do poder da IA no sector segura-
dor sao a analise de risco e a defini¢do de pregos dos seguros.
Através de algoritmos de machine learning, as seguradoras
podem analisar grandes volumes de dados, por exemplo, in-
formagdes de sinistros, histérico do segurado, dados demo-
graficos e condi¢oes climaticas, para avaliar o risco associado
a um cliente ou evento. Com base nesta andlise mais fina dos
dados, ja existe actualmente uma personalizagido da oferta e
dos precos. No futuro, essa personalizagdo vai ser ainda mais
refinada, dada a possibilidade de acesso a mais fontes de in-

formagao (por exemplo, telemdtica) e a maiores volumes de
dados. Em breve, nao sé vai ser possivel personalizar a oferta
dos seguros e os pregos, cliente a cliente, como também iden-
tificar com grande precisdo fraudes que facilmente escapa-
riam ao ser humano, o que também nos vai permitir melho-
rar os pregos e tornar a oferta ainda mais competitiva.

Por outro lado, a IA pode acelerar o processo de avaliagao
de sinistros, analisando documentos, fotos e outros dados re-
levantes para determinar a fiabilidade dos processos, em caso
de indemnizagdo. Na Tranquilidade Generali j4 fazemos peri-
tagens remotas, utilizando algumas destas ferramentas.

Outra aplicagdo que ja esta a ser utilizada por algumas
insurtechs sdo os sensores inteligentes, dispositivos ligados a
Internet das Coisas e andlise de dados. Por exemplo, no caso
dos automoveis, podem ser aplicados dispositivos que moni-
torizam a condugio dos segurados. Com estes dados, é possi-
vel dar feedback em tempo real e melhorar a condugéo, redu-
zindo a probabilidade de acidentes, o que se pode reflectir na
redugdo do prego dos seguros.

A inteligéncia artificial estd a transformar rapidamente o
sector segurador, oferecendo inimeras oportunidades para
melhorar a gestdo do risco, a eficiéncia e a experiéncia do
cliente. Existem ainda muitas incégnitas e desafios pela fren-
te, mas é evidente que, se queremos proporcionar solugdes
cada vez mais personalizadas e eficientes aos nossos clientes,

temos de contar com a IA como nossa parceira. M
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