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Resumo

A medida que a visio estratégica das Relaces Publicas nas organizaces é consolidada, assiste-
se a emergéncia de novas teorias e novas formas de pensar a atividade. O posicionamento,
elemento fundamental na estratégia de Marketing, surge como um conceito de crescente relevancia
no dominio das Relacdes Publicas, capaz de dar resposta aos desafios inerentes a sociedade

contemporanea.

O principal objetivo desta investigacdo passa pela aplicacdo do enquadramento teérico do
posicionamento, numa perspetiva de Rela¢des Publicas, no setor segurador. Embora constitua um
setor tradicionalmente percecionado de forma negativa, 0s portugueses revelam ter uma imagem
positiva e um indice de confianca alto no que diz respeito as seguradoras, 0 que pode indicar a
importancia das Relagdes Publicas no desenvolvimento de ativos intangiveis que lhes permitem

posicionar-se de forma favoravel perante os stakeholders.

Assim sendo, foi realizado um estudo comparativo entre quatro grandes players do setor
segurador, que se traduziu numa analise aos respetivos websites institucionais, entrevistas aos

responsaveis de comunicacado e caracterizacdo do setor e das organizagdes em estudo.

Neste sentido, o presente estudo permitiu reforcar a relevncia do enquadramento do
posicionamento num contexto de Relagdes Publicas. Foi possivel depreender que as seguradoras
primam pela humanizacdo da marca, procurando posicionar-se como entidades proximas, que
visam proteger e estar presentes ao longo da vida das pessoas. Mais se verificou que as Relagdes
Publicas assumem um papel de relevancia na construcao e materializacdo do posicionamento das
organizacdes estudadas, através da monitorizacdo da envolvente, construcéo de relagdes com os

stakeholders e desenvolvimento do capital imaterial das mesmas.

Palavras-chave: posicionamento, relacfes publicas estratégicas, marketing, setor segurador



Abstract

As the strategic vision of Public Relations in organizations is consolidated, there is an emergence
of new theories and new ways of thinking about the activity. Positioning, a fundamental element
in the Marketing strategy, emerges as a concept of increasing relevance in the field of Public

Relations, capable of responding to the inherent challenges of the contemporary society.

The main objective of this investigation is the application of the positioning theoretical framework,
from a Public Relations perspective, in the insurance sector. Although it is a sector that has
traditionally been negatively perceived, the Portuguese have a positive image and a high level of
trust regarding insurance companies, which may indicate the importance of Public Relations in the
development of intangible assets that allow them to position themselves favorably before
stakeholders.

Therefore, a comparative study was carried out between four major players in the insurance sector,
which resulted in an analysis of the respective institutional websites, interviews with those
responsible for communication and characterization of the sector and the organizations under

study.

In this sense, the present study allowed to reinforce the relevance of the positioning framework in
a Public Relations context. It was possible to conclude that the insurers excel in the humanization
of the brand, seeking to position themselves as close entities, which aim to protect and be present
throughout people's lives. It was further verified that Public Relations play an important role in the
construction and materialization of the positioning of the organizations studied, through
monitoring the environment, building relationships with stakeholders, and developing their

intangible capital.

Keywords: positioning, strategic public relations, marketing, insurance sector
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Introducéao

A mudanca de paradigma que privilegia uma abordagem de negdcio focada nos stakeholders, com
cada vez mais expetativas e exigéncias, aliada a um contexto sociocultural dindmico e complexo,
fruto da crescente digitalizacao e globalizacdo (Franden & Johansen, 2017, p. 224), traduz-se numa

série de desafios que se colocam as organizacgoes.

Ao mesmo tempo, a legitimidade das organizacBes corporativas é frequentemente colocada em
causa (Kramer & Pfitzer, 2016, p. 82), tornando-as cada vez mais conscientes da importancia de
garantir a sua licenca para operar na sociedade (Gregory, 2012, p. 70). Assim, perante as
expetativas dos stakeholders em constante mudanca, as organizagbes tém atualmente uma
necessidade de criar diferenciacdo com base em valores e propésitos alinhados com as mesmas,

com vista ao alcance do apoio da comunidade, e, simultaneamente, das metas de negdcio.

Neste contexto, 0 posicionamento surge como uma abordagem capaz de contribuir para a
afirmacdo das organizacGes como membros legitimos da sociedade, instigando formas de pensar
congruentes com as mesmas, e promovendo uma percecdo favoravel ao alcance dos objetivos

pretendidos, através da acdo das RelacGes Publicas.

Falar de posicionamento é um lugar-comum na area da comunicacdo. Tradicionalmente, este
conceito surge associado ao Marketing, numa logica orientada as vendas, e constituindo um dos
alicerces da sua estratégia. Por oposicdo, num contexto de Rela¢cbes Publicas, o posicionamento
trata-se de um conceito pouco explorado. Melanie James (2014) torna-se a primeira autora a
abordar de forma aprofundada e abrangente o significado do mesmo, ao aperceber-se de que a
concetualizacdo de posicionamento numa perspetiva de Marketing ndo se aplica na totalidade ao

contexto das Relagc6es Publicas.

Assente numa perspetiva que privilegia a construcdo social, falamos de um posicionamento que
se caracteriza pela sua intencionalidade, que se materializa através do discurso e integra 0s inputs
da envolvente, com o intuito de alcancar os objetivos pretendidos. Esta abordagem pressupde uma
visdo estratégica das Rela¢des Publicas, evidenciando o seu papel na promocéo de significados

favoraveis as organizacoes.

Industrias percecionadas como sendo altamente lucrativas, pouco responsivas e com produtos
complexos, estando ainda mais suscetiveis a reclamag@es, conduzem a uma necessidade de
reinvencdo das organizacgdes e da forma como se posicionam na sociedade. O setor dos seguros,
que tradicionalmente se enquadra nesta categoria, e que tem vindo a conquistar a confianca dos

portugueses e uma imagem cada vez mais positiva, constitui um objeto de analise pertinente no



que diz respeito a aplicacdo do posicionamento numa oética de Relagdes Publicas. A atual
conjuntura, marcada pela emergéncia de uma inesperada crise sanitaria, que provocou profundas
alteragcdes na economia e na sociedade e resulta num conjunto de novas necessidades, constitui um

motivo adicional que evidencia a relevancia do estudo do posicionamento nesta perspetiva.

Assim, aliando o desafio proposto pela orientadora, a curiosidade e interesse no que a esta matéria
diz respeito, procurou-se aplicar o enquadramento tedrico recuperado na presente dissertacao, num
contexto pratico, nomeadamente no setor dos seguros. Considerando a escassez de estudos sobre
0 posicionamento numa perspetiva de Rela¢Ges Publicas, comprovada pela pesquisa nos varios
repositorios cientificos, optou-se pela conducdo de um estudo exploratério, com o intuito de

contribuir para a consolidacdo do tema.

Com o objetivo de orientar a investigacdo, colocou-se a seguinte pergunta de partida: “E possivel
identificar um posicionamento de Rela¢oes Publicas nas organizagoes do setor dos seguros?”.
Foram igualmente definidos objetivos especificos de investigacdo, que passam por (1) comprovar
a relevancia da aplicacdo do conceito no dominio das Rela¢des Publicas, (2) identificar o papel
das RelagBes Publicas neste processo, (3) comparar 0 posicionamento estratégico de varias
empresas do mesmo setor e (4) apresentar uma investigacao que contribua para o desenvolvimento

do tema no campo das Relag¢des Publicas.

Para dar resposta a questdo supramencionada e respetivos objetivos, procedeu-se a realizacdo de
uma revisdo bibliografica, atraves da qual foi possivel depreender o estado da arte do topico de
estudo em questdo. Assim, o primeiro capitulo apresenta uma reflexdo tedrica sobre as Rela¢Ges
Publicas modernas, definindo-as e destacando o seu carater estratégico e papel de relevo no seio
das organizacdes. Considerando que o posicionamento se trata de um conceito com aplicacdo em
Marketing e RelagGes Publicas, foram contempladas as diferencas e semelhancas entre as
disciplinas “vizinhas”, assim como a relagdo que partilham. Além disso, e considerando o carater
multifacetado das Relagdes Publicas, discutiram-se as diferentes perspetivas criticas atraves das
quais é possivel entendé-las. O capitulo | encerra com uma discussdo centrada nas caracteristicas
de um contexto atual profundamente digitalizado e suas implicaces na pratica das RelacGes

Publicas.

O segundo capitulo é dedicado inteiramente ao tema que orienta este estudo. Numa primeira fase,
é recuperado o entendimento de posicionamento na area na qual a discussao sobre 0 mesmo vigora
— 0 Marketing. SO entendendo os contornos que o caracterizam, somos capazes de identificar
aquilo que o distingue da concecdo assente nas Relagdes Publicas. Neste enquadramento, Melanie
James (2014) surge como a principal precursora do tema, pese embora seja possivel identificar

X



referéncias ao conceito anteriores ao seu trabalho. Assim, discute-se a importancia de entender as
Relacdes Publicas como criadoras de significado com intencdo estratégica, bem como a aplicacao
da teoria do posicionamento, importada da Psicologia, no campo das Relagdes Publicas. Aqui, 0s
constrangimentos impostos pela sociedade surgem como o principal diferenciador das abordagens
de Marketing. Nesta perspetiva, defende-se na presente dissertacdo que grande parte da

intervencao das Rela¢des Publicas pode ser entendida & luz do posicionamento.

Ainda neste capitulo, é apresentado o enquadramento concetual proposto por James (2014), como
ferramenta de planeamento de campanhas de comunicacdo, e de investigacdo e analise de
estratégias de posicionamento empreendidas no passado. Por fim, disserta-se sobre a importancia
das Relagdes Publicas na construcdo de ativos intangiveis fundamentais para as organizagdes,

sustentando a ligac@o destes conceitos com o posicionamento.

O terceiro capitulo apresenta a metodologia utilizada para a realizagdo da investigagdo, assente
numa tipologia qualitativa. Neste sentido, é delimitado o objeto de analise, composto por quatro
das principais seguradoras no setor: Fidelidade, Grupo Ageas Portugal, Liberty Seguros e Zurich.
Em seguida, é exposta a pergunta de partida e respetivos objetivos de investigacdo, bem como 0s
diferentes instrumentos de recolha de dados. Numa primeira fase, destaca-se uma analise aos
websites das respetivas organizages, através de um modelo de anélise de elaboracdo propria, com
vista a identificacdo do posicionamento das mesmas, através das narrativas promovidas.
Posteriormente, foram conduzidas entrevistas aos responsaveis de comunicagédo de cada uma das
seguradoras, a partir das quais foi possivel recolher as suas perspetivas no que diz respeito a
intencdo estratégica das mesmas, e a forma como pretendem ser reconhecidas pelos publicos. Com
base nestas entrevistas, foi elaborado um quadro de codificacdo com as categorias e subcategorias

gue permitem responder a questdo de partida.

No quarto e Ultimo capitulo, sdo interpretados os dados recolhidos no decorrer da investigacéo,
através de uma analise comparativa. Desta feita, procedeu-se a caracteriza¢do do setor em questao,
através de uma analise PEST, que permitiu compreender a realidade do mesmo, e recolher
informacdes com impacto na comunicacdo das organizacdes. Realizou-se, igualmente, uma
caracterizacdo das organizac6es em estudo. De seguida, apresentam-se os resultados obtidos, tendo
por base as ferramentas de recolha de dados supramencionadas, com vista & recuperagdo de um
conjunto de praticas de comunicacao e identificacdo dos indicadores que apontam para a existéncia

de um posicionamento no &mbito das Relacdes Publicas nas respetivas organizacoes.
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CAPITULO |

As Relagdes Publicas na contemporaneidade

“Na sua esséncia, os profissionais de relagoes publicas sdo solucionadores de
problemas. Sao conselheiros que aconselham a gestao sobre a melhor forma de
criar harmonizag¢do com os seus ambientes operacionais. (...) Ajudam as
organizacGes a reduzir as lacunas de legitimidade, ao ajustar os padrdes da
responsabilidade corporativa através da qual ganham apoio. Fazem isto dentro
da tradicdo democratica, em que multiplas vozes contestam as politicas e
comportamentos privados e pessoais para alcancar uma sociedade funcional.
As relagdes publicas sdo uma profisséo de criagdo de significado. ™

(Heath, 2013, p. 722)

1. Uma concecdo estratégica das Relac¢des Publicas

Quando se pretende dissertar sobre as Relagdes Publicas, surge logo a partida um grande
desafio: a sua definicdo. Esta questao central e algo basica em qualquer dominio de saber,
tem nas Rela¢6es Publicas uma ampla dimenséo, sendo das que mais instiga o debate e a
discussdo na érea. Por outro lado, tal como notam Cropp e Pincus (2001, p. 202) é dificil
encontrar um assunto que ndo estimule tal frenesim, tendo em conta o carater

multifacetado da atividade.

Apesar das inimeras tentativas, ndo existe uma defini¢do que seja universalmente aceite.
Se, por um lado, existe uma preocupacéo geral acerca das implicacfes da falta de um
conceito universal, por outro, hd também varios autores que encaram o amplo debate
como algo positivo refletindo o vigor da area, e ndo a circunscrevendo a um modelo

dominante que pode limitar a sua discussao (Tench & Deflagbe, 2008, p. 2).

Neste seguimento, é possivel apontar varios motivos que dificultam esta definicdo. Em
primeiro lugar, podemos dizer tratar-se de um termo polissémico, que pode referir-se a
atividade, ao profissional ou a disciplina. Para além disso, o termo alberga sob a sua
competéncia uma multiplicidade de funcBes. De acordo com Cropp e Pincus (2001, p.

190), a capacidade de adaptacdo e resiliéncia das Rela¢des Publicas € um resultado direto

! Traducio livre. “In essence, public relations practitioners are problem solvers. They are counselors who
advise managements on how to best harmonize with their operating environments. (...) They help
organizations reduce legitimacy gaps by adjusting to the standards of corporate responsibility by which
they earn support. They do this within the democratic tradition whereby multiple voices contest private and
personal policies and behaviors to achieve a fully functioning society. Public relations is a meaning-making
profession.” (Heath, 2013, p. 722)
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da sua “natureza esquizofrénica”, e pode estar na base da sua versatilidade, através da
capacidade de exercer uma pandplia de diferentes fun¢des conforme for necessario. Por
outro lado, este facto impede-as, paradoxalmente, de alcancar um corpo tedrico
unificador, bem como a legitimidade e maturidade suficientes (Cropp & Pincus, 2001;
Sobreira, 2011; Duhring, 2015).

Assim sendo, e na tentativa de gerar um melhor entendimento daquilo que sdo as Relagdes
Publicas, uma das abordagens de definicdo acaba por ser a descricdo das suas funcBes
(Cutlip et al., 2006, p. 9). Contudo, esta abordagem pode igualmente resultar numa
confuséo das Relag¢6es Publicas com as fungdes que a compbem (Kitchen, 2010, p. 30),

constituindo uma visao redutora da atividade.

Por fim, um dos obstaculos mais evidentes impostos a defini¢cdo de RelacGes Publicas,
prende-se com a sua ma reputacao, que remonta as suas origens propagandisticas (Cutlip
et al., 2006; Diihring, 2015).

Uma das definicbes mais amplamente aceite é a de Cutlip, Center e Broom. Para os
autores, as Relacdes Publicas sdo a “fun¢ido de gestdo que estabelece ¢ mantém relagdes
mutuamente benéficas entre uma organizacao e os seus publicos, dos quais 0 seu sucesso
ou fracasso depende™? (Cutlip et al., 2006, p. 6). Esta definicdo esta alinhada com a que
Grunig e Hunt (1984) fornecem?, indo mais longe ao acrescentar que, de facto, o sucesso
ou fracasso de uma organizacao depende dos seus publicos. Neste sentido, € enfatizada a
gestdo da comunicacao, a importancia dos publicos, bem como o carater bidirecional que
a comunicacdo deve ter, em oposicao a visao unidirecional que vigorava nos primérdios
da atividade. O foco nestes aspetos reflete a evolucdo do conceito de RelagBes Publicas

ao longo do tempo.

Por outro lado, a associagéo britanica Chartered Institute of Public Relations (CIPR)
considera, de forma simplificada, que as “Relacdes Publicas sdo sobre reputacio — 0

resultado do que fazes, do que dizes, e do que os outros dizem sobre ti”* (CIPR, 2016).

2 Traducdo livre. “Public relations is the management function that establishes and maintains mutually
beneficial relationships between an organization and the publics on whom its success or failure depends”
(Cutlip et al., 2006, p. 6).

3 “Management of communication between an organization and its publics” (Grunig & Hunt, 1984, p. 6).
4 Tradugéo livre. “Public Relations is about reputation - the result of what you do, what you say and what
others say about you” (CIPR, 2016).
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Embora continue por referir a dimenséo de reciprocidade entre uma organizagao e 0s seus
publicos, esta definicdo enfatiza a gestdo da reputacdo como a principal funcdo da
atividade, o0 que na nossa perspetiva se pode revelar limitador, sendo a reputacéo apenas

um dos diversos aspetos da competéncia das Relagdes Publicas.
De acordo com White e Mazur, o principal objetivo das Relagdes Publicas é

“influenciar o comportamento de grupos de pessoas em relagao uns aos outros. A
influéncia deve ser exercida através do dialogo — e ndo do mon6logo — com todas
os diferentes publicos corporativos, e com as Relagdes Publicas a tornarem-se uma
fungdo respeitada por si s, atuando como um recurso estratégico e ajudando a

implementar a estratégia corporativa™ (White & Mazur, 1995, p. 12).

Aqui, é enfatizado o papel da influéncia para a mudanga de comportamentos, numa légica
em que predomina o dialogo. Destaca-se também uma visdo estratégica da forma como
as Relacdes Publicas devem atuar e ser entendidas, constituindo uma funcdo com um

papel importante dentro da organizagéo.

De forma sintética, Kitchen (2010) resume o0s aspetos principais que figuram na grande
maioria das definicGes de Relagbes Publicas. Para o autor, trata-se de uma funcdo de
gestdo com um vasto campo de atuacdo. Além disso, 0 autor considera que se trata de
uma pratica bidirecional, que possui uma multiplicidade de publicos. As relagcdes com 0s
mesmos sdo orientadas a longo prazo (Kitchen, 2010, p. 27). Nesta perspetiva, parece
fazer sentido a referéncia as Rela¢Bes Publicas como um termo umbrella para caracterizar

a abrangéncia das suas funcdes (Lesly, 1997, p. 6).

Nesta sequéncia, Wilcox e Cameron (2006) acrescentam outros elementos que
consideram essenciais ao definir Relacdes Publicas. Em primeiro lugar, os autores
referem o facto de a atividade ser deliberada, na medida em que existe sempre uma
intencdo nas iniciativas da sua competéncia. Para além disso, as Relagdes Publicas séo

caracterizadas pelo planeamento e a organizacdo sistematica e a longo prazo. Isto

> Tradug&o livre. “The true goal of public relations, or strategic communications, or whatever it is called,
is to influence the behaviour of groups of people in relation to each other. Influence should be exerted
through dialogue - not monologue - with all the different corporate audiences, with public relations
becoming a respected function in its own right, acting as a strategic resource and helping to implement
corporate strategy” (White & Mazur, 1995, p. 12).
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significa que cabe aos profissionais ndo sé pensar em solugcfes, mas também levar a cabo
investigacdes e analises ao longo do tempo. Os autores destacam ainda que a atividade so
pode ser bem-sucedida se for baseada na performance da organizagéo, ndo dispensando a
preocupacdo com as inquietagdes dos publicos. Por ultimo, reforca-se a ideia de que o
interesse publico deve estar no nucleo das Relag6es Publicas, tendo sempre em conta que
a sua atividade deve ser benéfica para a organizacao e para os seus publicos (Wilcox &
Cameron, 2006, pp. 6-7).

L’Etang (2008) evidencia o papel das Rela¢des Publicas como propulsoras de mudanca
através da comunicacdo. Esta perspetiva envolve a gestdo de relagdes entre as
organizacbes e 0s seus publicos, bem como a capacidade de antecipar e lidar com
ocorréncias emergentes que possam afetar a organizacdo. Para além disso, destaca que o
trabalho das Relagdes Publicas deve sempre ter em conta uma diversidade de fatores e o

contexto no qual se insere a organizacgédo (L’Etang, 2008, p. 18).

De facto, discorrer sobre Relacdes Publicas implica considerar a dimensédo organizacional
a que estdo associadas, uma vez que € nesse contexto que operam. L’Etang considera que
“as organizagdes sio coletividades de pessoas com uma missdo ou interesse partilhado”®,
acrescentando ainda que, quer se trate de uma grande empresa corporativa ou de um
pequeno grupo voluntario, qualquer organizacao requer coordenacao e colaboracdo para

alcancar objetivos comuns (L’Etang, 2008, p. 190).

De acordo com Grunig e Hunt (1984), podemos compreender o funcionamento de uma
organizacao através da Teoria Geral dos Sistemas. Ao adaptar esta teoria a perspetiva
organizacional, depreendemos que as organizacbes estabelecem relagbes de
interdependéncia com a sua envolvente, que inclui os publicos. Neste sentido, estas
podem operar de acordo com um sistema fechado, néo se verificando qualquer interacao
com o0s publicos, ou atuar como sistemas abertos, preocupando-se com as relagdes

estabelecidas com os mesmos (Grunig & Hunt, 1984, p. 8).

® Tradug&o livre. “Organizations are collectivities of people with a shared mission or interest. Thus an
organization might be a corporate body employing thousands of people or a small voluntary group such as
a baby-sitting circle, local parent group, a music society, amateur orchestra or a swimming club.
Organizations all require some degree of organization and collaboration to achieve collective aims and are
comprised of individuals variously motivated, in relation to the activity in question, the process of
organization and the potential for organizational power and influence” (L’Etang, 2008, p. 190).
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Gregory (2012) nota que as organizacdes fazem parte de um sistema social, composto por
varios publicos com os quais devem manter relacbes mutuamente benéficas, papel que
cabe as RelacGes Publicas. Deste modo, elas atuam como uma espécie de intermediarias
da comunicacgdo entre os varios subsistemas, facilitando-a. Esta teoria pressupde que o
bom funcionamento da organizacdo depende do sucesso das relacdes com 0s varios

aspetos da sua envolvente interna e externa (Gregory, 2012, p. 64).

Desta feita, parece evidente que, com a mudanca do paradigma de negdcio, as
organizagGes que outrora privilegiavam o alcance de metas financeiras, sdo agora
obrigadas a considerar a envolvente social, ambiental e politica na qual se inserem. A
medida que o ambiente de negdcios se transforma, também as Relagdes Publicas sdo alvo
de mudanca. Assim sendo, assistimos a evolucdo de uma pratica maioritariamente tatica
para uma funcdo com responsabilidades estratégicas (Cropp & Pincus, 2001, p. 199).
Perante um ambiente organizacional com novos contornos e desafios, abrem-se portas
para a adocdo de um papel das Relagcdes Publicas mais relevante e estratégico (Steyn,
2009, p. 517).

De acordo com Hallahan et al. (2007), o termo “estratégia” é dotado de uma conotagdo
algo negativa no dominio da comunicagdo. Esta associacdo pejorativa advém das suas
origens dos tempos de guerra, referindo-se, pois, a esta “arte”. Podemos compreender esta
interpretacdo tendo em conta o contexto atual das organizacgdes, no qual estas sao ainda
percecionadas como sendo manipuladoras, fazendo uso dos seus recursos para alcangar
0s seus objetivos, sem considerar os stakeholders’ ou a sociedade no geral. Contudo, os
autores rejeitam a visdo do termo “estratégia” nesta perspetiva, enfatizando, em vez disso,
0 papel da comunicacdo como uma funcao estratégica, que ndo implica necessariamente
uma visao assimétrica das dindmicas entre os stakeholders e as suas organizacdes, em

que estas exercem poder e controlo sobre eles (Hallahan et al., 2007, p. 12).

Também Grunig e Repper (1992) referem a conotagdo negativa atribuida ao conceito de
estratégia, defendendo a visdo do mesmo a partir de uma perspetiva simétrica, que

envolve planeamento antecipado. Nesta senda, os autores enfatizam o papel estratégico

7 Entende-se por stakeholders, todos aqueles que sio afetados por ou podem afetar as organizagdes. Apesar
de ser empregue maioritariamente como sinénimo de publicos, entendemos, de acordo com Grunig e
Repper (1992), que publicos sdo stakeholders ativos e interessados.
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das Relagdes Publicas numa organizacdo, defendendo que a sua gestdo estratégica é
elemento fundamental para pratica de Relagbes Publicas excelentes, e,

consequentemente, para a eficacia organizacional (Grunig & Repper, 1992, p. 123).

Assim sendo, Grunig e Repper conceberam um modelo que incorpora um papel dual das
Relagdes Publicas: na estratégia geral da organizacao e na gestdo estratégica da propria
atividade. Desta forma, as Relacdes Publicas sdo geridas estrategicamente quando
seguem um modelo que, em tragos gerais, se prende com a identificacdo de stakeholders,
segmentacdo dos publicos e resolucdo de issues criados pelos mesmos, através das
relacBes implementadas através de programas de comunicacdo simétricos (Grunig &
Repper, 1992, p. 124).

Mais tarde, Grunig (2011) reiterou a necessidade de institucionalizar as Relagdes Publicas
como funcdo estratégica de gestdo como a norma, em 0posicao a perspetiva vigente que
considera a atividade numa I6gica meramente interpretativa e algo manipuladora. No
texto “Public Relations and Strategic Management: Institutionalizing Organization-
Public Relationships in Contemporary Society”, o autor atualiza o seu modelo de gestdo
estratégica das RelacGes Publicas, tendo ja em conta os avangos tecnoldgicos verificados
na altura. Para além de incluir os tradicionais passos de analise da envolvente,
identificacdo de stakeholders e puablicos, bem como de potenciais problemas e
monitorizacdo e avaliacdo dos programas de Relagdes Publicas, este modelo também
considera o potencial dos media digitais como ferramentas de investigacdo e como
facilitadores da sua aplicacéo.

Em linha com Grunig e Repper (1992), também Moss e Warnaby (2010) enfatizam as
RelacGes Publicas como uma fungéo de gestdo com potencial para assumir um papel mais
estratégico dentro da organizacdo. Os autores notam uma fraqueza no que diz respeito a
inclusdo do conceito de estratégia na literatura das Relagdes Publicas, referindo-se a
escassez de argumentos suficientemente sélidos sobre como devem contribuir para a
gestdo estratégica de uma organizacdo (Moss & Warnaby, 2010, p. 59). Desta feita,
propdem um modelo de gestdo das Rela¢des Publicas assente em trés niveis de estratégia:

nivel corporativo, nivel de negdcio e nivel operacional.

No nivel corporativo, sdo definidas as metas e a missdo da organizacao, e é nesta fase

que esta decide como se deve adaptar as forgas da envolvente na qual se insere, através
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de um posicionamento corporativo ou mobilizando os recursos da organizacdo para
moldar as mudancas ambientais. O nivel de negdcio refere-se ao processo de decisdo
sobre a forma como a organizacdo deve competir no mercado. O nivel operacional foca-
se na forma como as vérias fung¢bes de uma organizagdo contribuem para 0 seu sucesso
(Moss & Warnaby, 2010, p. 65).

Segundo os autores, as Rela¢des Publicas devem ser integradas nos trés niveis de
estratégia. Ao nivel corporativo, estas devem assumir um papel relevante na
monitorizagao da envolvente, analisando os stakeholders e identificando os assuntos com
potencial influéncia na atuacdo da organizacdo. Através destas praticas, o Rela¢Bes
Publicas serve de conselheiro a gestdo de topo, antecipando as reacdes dos stakeholders,
e permitindo a adaptacdo da estratégia. Ao nivel da estratégia de negocio, as RelacOes
Publicas focam-se no desenvolvimento dos aspetos distintivos das organizacgdes, através
da cimentagdo da sua reputacdo, e da construcdo de relacbes benéficas com os
stakeholders (Moss & Warnaby, 2010, p. 66).

Tal como notam Argenti et al. (2005), a comunicacéo estratégica deve estar alinhada com
a estratégia geral da empresa. As descobertas do estudo dos autores permitiram
depreender a importancia da participacdo dos profissionais de comunicagdo no processo
de elaboracdo da estratégia, bem como a relevancia da comunicacdo como motor do seu

posicionamento estratégico (Argenti et al., 2005, pp. 83-84).

Nesta senda, é possivel distinguir trés papéis do profissional de comunicacdo no que diz
respeito as Relagdes Publicas: estratega, gestor e técnico. No seu papel de estratega, as
RelacGes Publicas atuam ao nivel da gestdo de topo, conduzindo analises da envolvente
que permitem recolher informacoes referentes aos stakeholders e aos assuntos que podem
influenciar o sucesso da organizacao. Neste sentido, os profissionais aconselham a gestéo
de topo, ajudando a organizagdo a adaptar-se a situagdes emergentes e a avaliar a
viabilidade das estratégias a aplicar, pelo que é necessario que os profissionais sejam

integrados nos processos de gestdo estratégica (Steyn, 2007, p. 10).

Como gestor, o profissional de Relacdes Publicas identifica os temas relevantes a
comunicar e desenvolve as estratégias necessarias e adequadas para o fazer. Da mesma
forma, e considerando as possiveis consequéncias dos atos da organizacdo e dos

problemas da sociedade nos stakeholders, compete-lhe a resolucdo de problemas e
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capitalizacdo de oportunidades. Por fim, a contribuicdo do profissional no seu papel de
técnico, passa pela implementagédo, participando no desenvolvimento dos planos de

comunicacéo (Steyn, 2007, p. 11).

De acordo com Steyn, o papel das Relag¢Bes Publicas prende-se com uma funcéo de gestdo
estratégica, que, através da comunicagdo, ajuda uma organizagdo a alcancar o equilibrio
entre 0s seus objetivos comerciais e um comportamento socialmente aceitavel. Para isso,
€ necessario estar atento as preocupacgdes dos stakeholders, garantindo que as metas
organizacionais estdo alinhadas com os seus valores, normas e expetativas. O papel das
Relagdes Publicas é sobretudo proativo, tendo a capacidade de responder perante uma
envolvente em mudanca, atraveés da constante avaliacdo e monitorizacédo (Steyn, 2007, p.
3).

Kunsch (2007, p. 48) considera que a comunicacdo numa ldgica estratégica permite
acrescentar valor a organizacédo, contribuindo para o alcance dos seus objetivos, assentes

nos seus valores e principios éticos.

“Para as relagdes publicas exercer a funcdo estratégica significa ajudar as
organizacdes a se posicionarem perante a sociedade, demonstrando qual € a razéo
de ser do seu empreendimento, isto €, sua missao, quais sdo 0s seus valores, no
que acreditam e o que cultivam, bem como a definirem uma identidade prépria e

como querem ser vistas no futuro” (Kunsch, 2006, p. 130)

Por outro lado, James (2009) considera que, na tentativa de afastar as RelagGes Publicas
das ideias de persuasdao e manipulacdo consideradas pouco éticas, estas acabam por
descurar da dimensdo estratégica inerente a atividade. A autora defende que qualquer
acao de RelacBGes Pablicas tem sempre uma intencdo estratégica, com o objetivo de
alcancar as metas organizacionais, sem esquecer a dimensdo da construcdo de relagdes

com os publicos ao longo do processo (James, 2009, p. 112).

Em suma, defendemos que estratégia € um conceito indissociavel de Rela¢Ges Publicas.
Trata-se, pois, de uma atividade assente na constante avaliacdo do meio envolvente,
atuando proactivamente face aos desafios emergentes, sempre numa ldégica de
comunicacéo bidirecional. Nesta perspetiva, a dimensao das rela¢cdes com os stakeholders
assume particular importancia, estando estas no nucleo das Rela¢6es Publicas. Reduzir a
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atividade a uma visdo meramente tatica, é priva-las do seu verdadeiro valor como funcéo

de gestdo indispensavel para qualquer organizagéo.
2. Relacgbes Publicas e Marketing: Convergéncia ou divergéncia?

A par do intenso debate que tem lugar a propdésito da dificuldade em definir Relagdes
Publicas, importa também referir outra das grandes discussdes que vigoram, nao sé na
academia, mas também no contexto laboral. De acordo com Hutton (2010, p. 509), as
linhas que separam as disciplinas de Marketing, Relacdes Publicas e Publicidade
passaram a ser cada vez mais difusas, quando nos finais dos anos 1980 e inicios de 1990

surge o conceito de integrated marketing communications (IMC), ao qual regressaremos.

S80 varios os motivos que fomentam esta confusdo: desde a denominada “crise de
identidade das Relagdes Publicas” (Hutton, 2010, p. 516), até as organizagdes que
perpetuam esta imprecisdo ao exigir tarefas de forma indiferenciada dos dois tipos de
profissionais (Cutlip et al., 2006, p. 7). Também a academia favorece tal indefinicdo, uma
vez que nos textos de Relacdes Publicas, o Marketing € descrito como sendo orientado as
vendas e lucros, enquanto nos textos de Marketing as Rela¢des Publicas sdo vistas como
pouco mais do que a funcdo de publicity?, considerando-as parte integrante da promocao,

um dos 4 P’s” que caracterizam as estratégias de Marketing (Fawkes, 2001, p. 5).

Considerando o tema desta dissertacao, urge analisar a relacéo entre Marketing e Relagdes
Publicas, refletindo sobre as diferencas que as separam e as semelhancas que as unem,

numa tentativa de clarificar as fronteiras de cada disciplina.

Tendo ja definido o conceito de Relagdes Publicas no subcapitulo anterior, passaremos
agora a definicdo de Marketing. Segundo a American Marketing Association (2017), o
Marketing “¢ a atividade, conjunto de instituicdes e processos para criar, comunicar,
entregar e trocar ofertas que tém valor para os consumidores, clientes, parceiros e a

sociedade no geral”!®. Para Kotler e Keller (2013, p. 3), o Marketing foca-se na

8 De acordo com Lesly (1997, p. 6), publicity refere-se a disseminagéo de mensagens planeadas, através
dos meios de comunicacdo selecionados, com o intuito de contribuir para os objetivos da organizacdo, e
Sem ser necessario um pagamento a estes meios.

9 Os 4 P’s do Marketing referem-se ao product, place, price e promotion.

10 Traducdo livre. “Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating,
delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and society at large”
(American Marketing Association, 2017).
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identificacdo das necessidades humanas e sociais, com o intuito de as satisfazer e assim

gerar lucro.

O Marketing é frequentemente considerado uma funcao insubstituivel, devido ao seu forte
carater orientado as vendas, que por sua vez garantem a estabilidade financeira da
organizacdo. De acordo com Lauzen (1991, p. 247), esta perspetiva conduz ao
posicionamento do Marketing como uma funcdo tradicionalmente mais poderosa do que
as Relac@es Publicas. A autora denuncia o imperialismo do Marketing, que ocorre quando

este se tenta sobrepor a pratica de Relagdes Publicas.

Em 1971, Philip Kotler, um dos mais prestigiados académicos de Marketing, examinava
a aplicabilidade de conceitos de Marketing para impulsionar causas sociais. De acordo
com Kotler e Zaltman (1971, p. 5), aquilo a que se referiam como Marketing Social,
prendia-se com a utilizacdo de técnicas de Marketing para motivar a mudanca social e
promover a resposta pretendida nas audiéncias. Ja em 1986, Philip Kotler escrevia sobre
o conceito de “megamarketing”. Reconhecendo a crescente importincia de manter
relacGes benéficas com governos, associagdes e outros grupos de interesse, tentando obter
a sua cooperacao, o autor sugere a adicdo de dois elementos aos tradicionais 4 P’s do
Marketing — as Relagdes Publicas e o poder (Kotler, 1986). Mais recentemente, Kotler et
al. (2017) definem Marketing como uma funcgéo através dos quais os individuos e grupos
obtém o que querem e precisam, através ndo sO de transacdes, mas também de uma
criacdo de valor. Nesta definicdo, estdo incluidos os conceitos de mercados, necessidades,
oferta de produtos e servi¢os, mas também de relacGes, valor e satisfacdo (Kotler et al.,
2017, p. 6).

Nesta sequéncia, € possivel verificar, na literatura de Marketing, as tentativas de incluir

aquilo que ja era em grande parte da responsabilidade das Rela¢6es Publicas.

Facto € que as duas disciplinas tém muito em comum. Ambas sdo funcdes de gestdo
dentro de uma organizacdo (Kitchen, 1997, p. 28). De acordo com Hutton (2010, p. 510),
a comunicacgdo, persuasao, relacdes, mensagens e os media sdo todos elementos da
competéncia de ambas, a par da opinido publica e segmentacdo de publicos-alvo. O autor

nota ainda que ambas as func¢des devem ser ancoradas na investigacao.

A construcdo de relagdes esta no ndcleo das Relacdes Publicas, contudo, verifica-se uma

mudanca no dominio do Marketing para uma preocupacao acrescida em ndo sé produzir
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novos consumidores, como também manter os antigos (Harris, 1997, p. 92). Este foco nas
relacdes que agora partilham, torna ainda mais dificil a definicdo das fronteiras entre as
duas funcdes, j& que a gestdo da relacdo com os consumidores, que fazem parte dos
stakeholders, acaba por acontecer simultaneamente através das Rela¢Bes Publicas e do
Marketing (Gesualdi, 2019, p. 372).

Gesualdi (2019) destaca que a emergéncia das social media veio também contribuir para
esta convergéncia das fungdes, relacionando este facto a urgéncia do estudo do
encroachment!* no contexto atual. De acordo com a autora, RelacOes Publicas e
Marketing operam cada vez mais em terreno semelhante (p. 378). Tradicionalmente, o
Marketing recorre a paid ou owned media, enquanto as Rela¢Bes Publicas privilegiam os
earned media. Contudo, as social media contribuiram para a diluicdo das linhas que
separam este tipo de meios (Gesualdi, 2019, p. 375). Outra das semelhancas prende-se
com o recurso a influenciadores, que se tornaram um elemento chave na estratégia de

ambas as fungdes (Gesualdi, 2019, p. 373).

No entanto, para além das evidentes semelhancas, também existem diferencas
substanciais entre si. Se por um lado o Marketing se encarrega de fun¢des como o
desenvolvimento de produto, distribuicdo, analise da localizacdo, comercializacdo, preco
e atendimento ao cliente, as Rela¢des Publicas sdo responsaveis pelas relagdes com 0s
media, as entidades governamentais, as comunidades e os investidores e colaboradores
Os profissionais de Marketing devem ser capazes de fazer analises de break-even, analises
competitivas e dar inputs no design do pacote, enquanto os profissionais de RelacOes
Publicas devem estar bem familiarizados com os meandros do jornalismo, politicas e
requerimentos legais relevantes, gerir a filantropia da organizacdo, escrever discursos e

desenvolver e implementar programas de gestdo de assuntos (Hutton, 2010, p. 510).

No que diz respeito a relacdo entre ambas as atividades, Kotler e Mindak (1978)
estabeleceram cinco cenarios possiveis: (1) o Marketing e as Rela¢Ges Publicas como
funcbes separadas mas iguais; (2) o Marketing e as Relagdes Publicas como funcdes
iguais que se sobrepdem; (3) o Marketing como funcdo dominante; (4) as RelagOes

Publicas como funcdo dominante e (5) as Relagdes Publicas e o Marketing como fungdes

11 Esta expressdo pode apresentar diferentes significados. Contudo, na presente dissertacdo, encroachment
refere-se a pratica de atribuir altos cargos de Relagdes Publicas a pessoas sem formacéo ou experiéncia na
area, tal como evidencia Lauzen (1991).
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convergentes. Esta relacdo ira depender largamente do tipo de organizacdo na qual
operam. Se por exemplo se tratar de uma organizagdo que depende da forma como € vista
e das relagdes que cultiva com os stakeholders, talvez seja mais adequado o cenario (4).
Se por outro lado considerarmos uma organizagdo com varios produtos, cuja visibilidade

€ maior do que a propria “persona corporativa”, faria sentido que o cenario em vigor fosse

0 (3) (Hutton, 2010, p. 512).

De acordo com Hallahan (1992), o modelo de Kotler e Mindak (1978) descreve de forma
superficial a relagdo entre ambas as disciplinas, complexa por natureza, pelo que o autor
sugere uma nova tipologia que defende oferecer uma compreensdo mais ampla do
fendmeno. Assim, destacam-se seis cenarios possiveis: (1) unicidade, que descreve uma
situacdo em que existe apenas uma das disciplinas nas organizacdes; (2) coexisténcia,
uma situacdo que predomina nas organizagdes em que ambas as disciplinas estdo bem
desenvolvidas e séo reconhecidas, pelo que operam de forma independente e com pouca
interacdo; (3) competitividade, situacdo na qual ambas as disciplinas sdo adversarias e
competem pelos recursos da organizacao; (4) imperialismo, em que uma das disciplinas
é subjugada a outra; (5) cooperacdo, em que as duas disciplinas existem de forma
independente, mas trabalham juntas no alcance dos objetivos da organizacdo; (6)
combinacdo, em que as duas trabalham juntas, estando ambas frequentemente incluidas

Nno mesmo departamento.

Baseando-se no seu Excellence Study, também Grunig e Grunig (1998) refletem sobre a
relacdo entre Relagcfes Publicas e Marketing. Um dos principios do estudo dos autores
indica que integrar as funcdes da comunicacdo através do departamento de Relacbes
Publicas é a melhor forma de garantir a sua participacdo na gestdo estratégica. Assim
sendo, a eficacia organizacional é potenciada quando as Relacdes Publicas atuam como
funcdo separada do Marketing, coordenando as restantes fungdes da comunicacgdo
(Grunig & Grunig, 1998, p. 146). E importante referir que, naturalmente, teéricos de
RelacBes Publicas e Marketing terdo diferentes visdes no que diz respeito ao papel e
importancia de ambos no seio de uma organizacao, contudo, Grunig e Grunig (1998, p.

159) argumentam que esta deve beneficiar das diferentes perspetivas.

Grunig, Grunig e Dozier (2002, p. 298) ndo veem as Relagdes Publicas como rivais do
Marketing, mas sublinham que ambas s&o fungdes de gestdo distintas, e uma ndo deve ser

subordinada a outra. O segredo reside na complementaridade entre si.
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No inicio dos anos 1990 a discussao torna-se mais vigorosa, altura em que o conceito de
integrated marketing communications (IMC) se tornou o conceito dominante de
Marketing (Harris, 1997, p. 91). O IMC surge numa tentativa de solucionar a tensdo entre
os profissionais de Relagdes Publicas, Marketing e outras funcdes (Gesualdi, 2019, p.
376).

De modo geral, podemos caracterizar este conceito como um esforgo de coordenacao
entre os Varios elementos da comunicacao, de forma a alcancar os resultados pretendidos
no publico-alvo (Harris, 1997; Shimp & Andrews, 2013; Kelley, 2017).

De acordo com Kelley (2017, p. 428), IMC é um processo de planeamento, cujos
principais componentes sdo a anélise de situacao, definicdo de objetivos, consideracao de
estratégia, selecdo das taticas do Marketing mix adequadas, planeamento de acao e por
fim monitorizacdo e controlo. Dentro das taticas do Marketing mix incluem-se a
Publicidade, Relagdes Publicas, Promogdo de Vendas, Marketing Direto e Vendas

Pessoais.

Embora apresente uma ideia promissora, a sua implementacdo nunca chegou a acontecer.
Tal como nota Hutton (2010, p. 513), foram vérias as criticas a este conceito, entre as
quais a crenca de se tratar de uma tentativa por parte da inddstria da Publicidade de
aumentar os lucros a custa de outras fungbes da comunicacdo, numa altura em que a
fragmentacdo dos media, das novas tecnologias de comunicacdo e outros fendmenos
ameacavam a sobrevivéncia da mesma. As organiza¢Ges nao se mostraram recetivas a
adocdo de tal processo, uma vez que se mostrou pouco definido e inconsistente.
Adicionalmente, Gesualdi (2019, p. 376) refere que um dos motivos pela falta de
aceitacdo geral do conceito pode ter que ver com a forma como foi implementado, ao
sugerir o privilégio de uma funcéo em detrimento de outras, como indica 0 nome. Grunig
e Grunig (1998, p. 146) sublinham que a visdo das Relagdes Publicas por parte dos

defensores do IMC é extremamente limitada.

Historicamente, verifica-se que as RelacBes Publicas sdo frequentemente subjugadas ao
Marketing. Por um lado, porque, dado o seu foco nas vendas, o0 Marketing tem sido capaz
de medir e demonstrar o seu valor, sendo frequentemente encarado como fungao essencial
no seio de uma organizacdo (Gesualdi, 2019, p. 375); por outro lado, pela sua natural
evolucgdo para um foco na construcdo de relages com os consumidores (Hutton, 2010, p.

515). Muitas tém sido as tentativas de afirmar o Marketing como a mais importante e
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dominante disciplina da comunicacdo, absorvendo as Rela¢Ges Publicas como uma

funcédo de apoio ao Marketing.

Neste sentido, as Rela¢es Publicas continuam a lutar pelo seu reconhecimento e para
provar o seu valor no contexto organizacional, enfrentando desafios como a falta de
mecanismos de monitorizacdo e avaliacdo de resultados, mais facilitada no Marketing.
Contudo, face ao desenvolvimento da abordagem estratégica das Rela¢des Publicas, e da
preocupacao das organiza¢Ges com o ambiente que as envolve, prevé-se o crescimento da

relevancia da atividade.

3. Perspetivas criticas das Relac6es Publicas

Apos uma revisdo da literatura acerca daquilo que de facto sdo as Relagdes Publicas e o
que englobam, podemos verificar a predominancia de uma abordagem normativa na sua
esséncia. O modelo simétrico e bidirecional de Grunig veio impulsionar uma mudanca do
paradigma dominante, anteriormente assente na persuaséo (Brown, 2010, p. 277). Grunig
procurou juntar as teorias da exceléncia e da simetria numa s, tentando institucionaliza-
la como a norma. Embora assim seja, esta ndo é a Unica teoria que prevalece nas Relacdes
Publicas. Face ao seu carater multifacetado, existem inimeras perspetivas através das

quais podem ser entendidas as Relag¢des Publicas.

Em linhas gerais, a teoria da exceléncia de Grunig (1992) descreve que as RelacOes
Publicas devem ser praticadas numa légica estratégica, de forma a funcionarem como o
catalisador que torna as organizacdes excelentes. Da mesma forma, as caracteristicas de
exceléncia numa organizacdo, que o autor chega a enumerar, fornecem as condicdes
necessarias para a pratica das Relagdes Publicas excelentes. Este modelo implica ter em
consideracdo a envolvente da organizacdo, de modo a impedir constrangimentos. As
organizagOes devem entdo saber gerir a sua interdependéncia com os publicos, através de

mecanismos assentes na comunicagdo simétrica.

Esta visdo é, cada vez mais, alvo de criticas por parte de varios tedricos, que surgiram no
seguimento deste modelo. Assim sendo, Grunig foi readaptando a teoria, tornando-a cada

vez mais simplificada (Brown, 2010, p. 278).

Apesar de ndo existir uma perspetiva homogénea no ambito destas abordagens, todas

partilham uma visdo critica do paradigma normativo de Grunig, considerado dominante
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(Dihring, 2015, p. 7). Entre as varias abordagens criticas no que diz respeito as Relacdes

Publicas, é possivel destacar a retdrica, 0 pensamento critico e o pds-modernismo.

“O que une os criticos da simetria ¢ a sua énfase nos valores do pluralismo,
interdisciplinaridade e a diversidade cultural e metodoldgica, e a sua rejeicdo da
simetria — ou qualquer outra abordagem — como sendo o Unico, dominante e

legitimo paradigma”*? (Brown, 2010, p. 282).

A perspetiva retérica, cujo principal defensor é Robert Heath (2001), enfatiza o
significado, que os profissionais de Rela¢Bes Publicas ajudam a construir, através do uso

de advocacy®?, argumentacéo e didlogo, elementos ndo contemplados na teoria simétrica.

“As relacdes publicas sdo consideradas como o resultado de disputas vigorosas
entre os advocates que podem interpretar os factos de forma diferente, mas que
numa sociedade democratica podem conseguir encontrar um denominador
comum”** (Brown, 2010, p. 283).

A ética € também um elemento de grande importancia na perspetiva retorica. De acordo
com Topi¢ (2017, p. 157), o objetivo da retdrica aplicada as Relagdes Publicas € criar um
espaco funcional de debate, dando lugar as perspetivas, interesses e vozes de todos, e ndo
apenas da organizagdo, uma vez que de outra forma néo seré ético. Ainda assim, no seio
da perspetiva retdrica, a critica a0 modelo simétrico divide-se. Se por um lado existem
autores que o criticam, por outro, existem também autores a considerar que ambas as
perspetivas tém pontos em comum, como é o caso de Toth (2009) e Bowen (2005), que
reconhecem o valor e importancia da teoria simétrica, argumentando mesmo que é

possivel fazer a ligacdo entre as duas perspetivas (Brown, 2010, p. 283-284).

De acordo com Botan e Taylor (2004, p. 652), o futuro das Relacdes Publicas sera assente
numa transi¢do da perspetiva funcional, cujo foco reside nas técnicas e na visdo dos

publicos e da comunicacdo como meios para atingir 0s objetivos organizacionais, para

12 Traducéo livre. “What unites the critics of symmetry is their emphasis on the values of pluralism,
interdisciplinarity, and cultural and methodological diversity, and their rejection of symmetry — or any other
approach — to be the single, dominant, legitimate paradigm” (Brown, 2010, p. 282).

13 De acordo com o dicionario de Cambridge, advocacy refere-se ao ato de apoiar uma ideia, plano, ou
maneira de fazer algo (Cambridge Dictionary, 2020).

14 Tradugdo livre. “Public relations is regarded as the outcome of vigorous disputes between advocates who

may interpret facts differently, but in a democratic society can manage to find common ground” (Brown,
2010, p. 283).
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uma perspetiva que denominam de co-criacional, que privilegia a construcdo de

significados e as relagdes com os publicos.

Neste seguimento, destaca-se também a visdo de Berger (1999, p. 186) que defende uma
perspetiva alternativa das Rela¢BGes Publicas como um processo através do qual é
construida a visdo ideoldgica do mundo. O autor argumenta que a ideologia é o elemento
que falta contemplar na teoria funcional dominante. Para Berger, mais do que a gestdo da
comunicacdo entre uma organizacao e os seus publicos, as Relagdes Publicas sdo uma
pratica intencional de carater ideoldgico, levada a cabo pelas organizacdes, para se

representarem perante os seus publicos, criando significados.

No que diz respeito a abordagem do pensamento critico, destaca-se a visdo de L’Etang
(2008), considerando esta o paradigma dominante como uma abordagem funcionalista,
ao focar-se na forma como as Relagfes Publicas funcionam e nas suas causas e efeitos.
Embora reconheca a utilidade desta perspetiva, a autora opde-se a ideia de que deve haver
um unico paradigma dominante, argumentando que existem diversas formas de perceber

a pratica das Relacdes Publicas.

Na perspetiva da autora, as Rela¢Bes Publicas contemporaneas estdo presentes em todas
as mudancas de ordem tecnoldgica, econémica, social, politica e legal (L’Etang, 2008, p.
21). De facto, ja Lesly (1997, p. 5) referia, que o campo das Relagdes Publicas “inclui
muitos aspetos e alcanga quase todas as facetas da sociedade humana”®®. Para além disso,
L’Etang considera que as Relac¢Ges Publicas sdo issue-driven, reativas e proativas, atraves
da colocagdo de ocorréncias na agenda publica e da capacidade de resposta a novos
desenvolvimentos. Trata-se de uma atividade dindmica e flexivel, parte integrante das
sociedades contemporaneas e complexas, ocorrendo num amplo leque de contextos
(L’Etang, 2008, p. 21).

Tal como refere Brown (2010), os defensores do pensamento critico consideram que o
pressuposto de simetria menospreza o desequilibrio do poder das organiza¢des em relacdo
aos seus stakeholders. Estes criticos veem o0 mundo numa perspetiva assimétrica, em que

as organizagdes detém mais poder que os seus stakeholders e o exercem, muitas vezes

15> Traducgdo livre. “Many definitions of public relations exist, as can be expected for a field that includes
S0 many aspects and reaches into almost every facet of the human society” (Lesly, 1997, p. 5).
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através de métodos pouco éticos (Brown, 2010, pp. 284-285). Contudo, de acordo com
L’Etang (2008), o pensamento critico ndo tem que ser necessariamente negativo, mas

tende a escrutinar as disparidades de poder presentes neste processo.

Relativamente a abordagem pés-modernista, Brown (2010, p. 286) refere que se trata de
um conjunto de perspetivas que rejeitam a existéncia de uma verdade absoluta e
dominante. O pds-modernismo enfatiza a influéncia de varios elementos como a cultura,
0 género, a sociedade, entre outros. Por isso mesmo, defende que individuos com
diferentes enquadramentos de ordem economica, social e cultural, vivem realidades
distintas (Holtzhausen, 2000, p. 96). Neste sentido, as Rela¢Ges Publicas devem
considerar diferentes perspetivas e vozes e adaptar a sua pratica em concordancia, uma
vez que cada sociedade ¢ composta por diferentes significados e narrativas (Topi¢, 2017,

p. 159).

Grunig (2011) refere que a sua teoria simétrica é considerada modernista por alguns
tedricos, argumentando que a comunicacdo estratégica apenas beneficia as organizacdes,
ndo dando aos publicos a oportunidade de se fazerem ouvir na organizacdo. Contudo, o
autor defende que a sua teoria engloba tanto elementos de ordem pds-modernista como
elementos da perspetiva modernista, enfatizando a colaboragéo e empoderamento dos

publicos nos processos de decisdo da organizacdo (Grunig, 2011, p. 14).

A principal critica da teoria p6s-modernista a teoria normativa dominante prende-se com
o facto de considerarem que esta ignora as disparidades de poder, ao assumir que tanto as
organizac¢Bes como os publicos tém capacidades e recursos idénticos de representacdo no
espaco publico (Gower, 2006, p. 179).

Tal como nota Brown, a diversidade de perspetivas a partir das quais as Rela¢@es Publicas
sdo abordadas sugere uma nova fase, assente num ‘“abrangente e mais profundo
pluralismo tedrico, intelectual e cultural”® (Brown, 2010, p. 289). De facto, esta
multiplicidade critica demonstra a riqueza caracteristica de uma area tdo vasta e diversa

como as RelacBes Pablicas, que € protagonista numa série de interessantes reflexdes.

16 Tradugdo livre. “The implications of this intellectual pluralism suggests that public relations appears to
have entered a new era, in which the battles over symmetry are giving way to a broader and deeper
theoretical, intellectual, and cultural pluralism” (Brown, 2010, p. 289).
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4. O impacto do atual ecossistema digital nas Rela¢6es Publicas

“A ascensdo meteorica das redes sociais como o Facebook, Twitter e Youtube
mudou o panorama da comunica¢do para sempre. Mas as redes sociais sao
muito mais diversificadas: um ecossistema conectado e complexo, baseado em
relacionamentos, paixdes, e um desejo de estar conectado'’. ”

(Howell, 2012, p. 3)

Falar no digital como uma tendéncia, é ignorar uma realidade ja muito presente e bem
estabelecida nos tempos que correm. Os atuais contextos, fortemente marcados pela
supremacia do digital, vieram alterar a forma como se pensa, teoriza e pratica Relagoes

Plblicas.

De forma resumida, é possivel caracterizar a revolucao digital através de trés momentos
criticos. Numa primeira fase prevalece o modelo da Web 1.0, periodo que corresponde as
origens da internet. Esta fase é caracterizada pelo acesso a informacao, ainda numa légica
unilateral e com pouca abertura a participagdo dos internautas. Posteriormente, surge uma
nova fase, intitulada Web 2.0, fortemente marcada pela interatividade. E nesta sequéncia
que emergem as social media®8, abrindo caminho para uma série de novas possibilidades
e implicagGes para a sociedade e para as Relagdes Publicas. Por fim, caminhamos no
sentido da Web 3.0, um modelo cada vez mais direcionado a maquina, aproximando-se

de tendéncias como a inteligéncia artificial e o Big Data!® (Macnamara, 2017).

Momento crucial na evolucdo digital, a Web 2.0 foi ponto de viragem e provocou
profundas alteracGes na comunicacdo. A Web 1.0, embora tenha facilitado a rapidez e o
acesso a informag&o, continuou por ser um seguimento dos tradicionais mass media. No
novo contexto comunicacional, estes dao lugar as social media. A comunicacao, outrora
unidirecional e sem espaco para dialogo, em que a informacéo era distribuida de um para
muitos, passou a ser bidirecional e hoje em dia flui de muitos para muitos. Face a este

novo modelo de comunicacdo, surgem inimeros e novos canais de informacdo, e com

17 Traducdo livre. “The meteoric rise of social network sites like Facebook, Twitter and YouTube changed
the communications landscape forever. But social media are vastly more diverse: a connected and complex
ecosystem founded on relationships, passions and a desire to be connected” (Howell, 2012, p. 3).

18 As social media referem-se a qualquer plataforma disponivel na internet que permita a interagéo, criagéo
e troca de contetdos por parte dos utilizadores (Macnamara, 2017, p. 39).

19 Big Data é o conceito que se refere a grande quantidade de dados que é gerada a cada segundo, Uteis na
obtencdo de insights (Macnamara, 2017, p. 54).
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eles, novas oportunidades, como é o caso do e-mail, chat, blogs, entre outros (Macnamara,
2017, p. 42).

Assim sendo, e perante a emergéncia das social media, os jornalistas deixaram de ser 0s
gatekeepers®® da informacdo. Esta deixou de ser filtrada, uma vez que, atualmente,
qualquer pessoa com acesso a internet pode ser criadora de contetdo e fazer-se ouvir a
uma escala global (Phillips e Young, 2009, p. 6). Longe vai a percecéo dos publicos como
meros recetores passivos de informacdo. Estes tém hoje em dia uma necessidade intensa
ndo sé de consumir contetido, mas também de criar, interagir e participar, tal como explica

Jenkins (2006, p. 3), num conceito que denomina de “cultura participativa”.

A Web 2.0 é, em larga escala, caracterizada pela ocorréncia de conversas online (Phillips
& Young, 2009; Brown, 2009; Earl & Waddington, 2012). Quer isto dizer que o0s
internautas sdo agora capazes de produzir contetido de forma massiva, o que significa que
tém lugar, simultaneamente, milhares de conversas e trocas de impressdes sobre 0s mais
variados assuntos. Atualmente, as marcas sdo o foco de grande parte destas conversas
(Solis & Breakenridge, 2009).

Por conseguinte, e tendo em conta a dimenséo que estas podem alcancar online, parece
evidente que as organizacgdes deixaram de ter controlo na informacédo que é disseminada
a seu respeito, e, portanto, na sua reputacdo (Phillips & Young, 2009; Brown, 2009; Earl
& Waddington, 2012). As organizacdes tornaram-se ainda mais expostas, vulneraveis e
porosas, num contexto que facilita as fugas de informacdo devido aos mecanismos

tecnol6gicos como as mensagens, 0 e-mail ou o chat (Phillips & Young, 2009, p. 45).

Neste seguimento, pode depreender-se que também o surgimento de crises foi
exacerbado. Com o escrutinio e o imediatismo proporcionados pelas social media, as
organizacGes podem deparar-se com uma crise a qualquer momento. Se outrora 0s
stakeholders tratavam de expor as suas preocupacfes a organizacdo em privado,
atualmente estas mensagens sao expostas publicamente, na internet. Estes desafios, aos
quais se espera gque a organizacdo responda de forma rapida e eficaz, sdo também uma

oportunidade para outros stakeholders observarem e avaliarem a acdo das organizacoes.

20 Metafora proposta por David Manning White (1950) para explicar o processo de sele¢cdo de noticias
(Sousa, 2006, p. 216).
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Uma resposta ineficaz poderd alterar a forma como estes se sentem em relacdo a
organizacdo (Coombs, 2017, pp. 356-357).

Perante esta realidade, a transparéncia tornou-se caracteristica fundamental nas
organizac@es contemporaneas. Isto implica, tal como consideram Phillips e Young (2009,
p. 43), abertura, comunicacdo e responsabilidade. Trata-se de uma forma de defesa
perante as ameacas que o contexto digital representa. Uma vez que enfrentam puablicos
cada vez mais exigentes e atentos, as organizagdes ndo podem deixar de manter uma
politica assente na transparéncia, evitando a manipulacdo e consequente perda de
confianga (Kunsch, 2007; Phillips & Young, 2009; Earl & Waddington, 2012).

No entanto, nem tudo sdo ameacas no que diz respeito aos ambientes digitais. O leque de
oportunidades que estes desencadearam € vasto e pode trazer inUmeras vantagens. Se por
um lado o excesso de informacéo e o consequente imediatismo vieram impulsionar um
maior escrutinio as organizacdes, estando estas expostas a todo e qualquer tipo de ataques,
por outro, vieram também permitir um acesso gratuito as perce¢des dos publicos. Estar
atento aos seus gostos, opinides e preferéncias expostas online, permite que as
organizac@es tenham acesso a insights valiosos e Uteis para chegar a audiéncia e ter o
impacto desejado (Waddington, 2013). Para além disso, permite antecipar potenciais

crises, através da monitorizacdo de reclamacdes e criticas (Coombs, 2017, p. 357).

Por outro lado, da mesma forma gque o consumidor se tornou agora produtor de contetdo,
também as organizacdes comecam a aperceber-se de que tém a possibilidade de criar o
seu préprio contetido e disseminar informacgéo através de canais da sua autoria, tais como
blogs e redes sociais, sem necessitar de intermediarios. Desta forma, as organizacdes, que
desde sempre procuraram cultivar relagbes estreitas com 0s seus publicos, tém agora

novas oportunidades e novas ferramentas para o fazer (Willis, 2017, pp. 368-369).

Assim sendo, e tendo em conta as conversas que ocorrem incessantemente online, as
organizacGes devem assegurar a sua participacdo, dando lugar as visdes e opinies dos
seus publicos através do didlogo (Brown, 2009; Earl & Waddington, 2012). De facto, e
tal como nota Brown (2009), ndo tém escolha. Se ndo participarem nas conversas, elas
continuardo online e l& permanecerdo por tempo indefinido, tomando proporcdes
facilmente astrondémicas e que poderdo causar um impacto negativo. Deste modo, ter

presencga online tornou-se imperativo para qualquer organizagdo que se preze (Brown,
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2009, p. 18). Tal como refere Brian Solis (2008, p. 6) no Social Web Analytics E-book de
Philip Sheldrake, a adocao das social media ndo é uma opcéo e trata-se de um aspeto

imprescindivel para qualquer negécio.

Com isto em mente, é facilmente percetivel que também as Rela¢fes Publicas sofreram
grandes alteragdes. O mondlogo deu lugar ao didlogo, e as social media proporcionaram
aos profissionais novas ferramentas e novas oportunidades de comunicar com os publicos
e fazer passar a mensagem de forma interativa e transparente (Solis & Breakenridge,
2009; Macnamara, 2017).

Exemplo disso s&o as publicagfes online, newsletters ou intranets (Macnamara, 2017, p.
47). Uma das principais e talvez mais relevantes oportunidades que emergiram, prende-
se com a capacidade de monitorizacéo e analise das social media, principalmente tendo
em conta que a monitorizacdo e avaliacdo das a¢cdes de comunicacao é uma das areas mais
problematicas no que diz respeito as Relagdes Publicas. Assim sendo, existem atualmente
varias ferramentas que facilitam este acompanhamento, ajudam a prever tendéncias e ter
acesso a insights valiosos, tais como, a titulo de exemplo, o Google Alerts, Google
Insights e Doubleclick Ad Planner (Earl & Waddington, 2012, p. 158). A capacidade de

ouvir tornou-se critica perante um contexto em que todos parecem ter algo a dizer.

Outra das grandes alteracfes no que diz respeito as Relagbes Publicas prende-se com a
mudanca dos fluxos de influéncia. A tendéncia anterior no que diz respeito a sua pratica
focava-se maioritariamente na relacdo com os media, procurando manter boas relacfes
com os jornalistas para promover a publicacdo de um determinado contetdo ou controlar,
em certa medida, a forma como a organizacao era representada. Com o desenvolvimento
das redes sociais, parece existir uma transicdo das media relations para as influencer
relations (Bailey, 2017, p. 278).

Os blogs e as social media deram origem a uma nova geragédo de influenciadores, que
rapidamente se tornaram players de grande importancia no atual ecossistema mediatico.
Bloggers e influenciadores sdo agora intermediarios de informacdo, dotados de
credibilidade e capazes de gerar confianca e influenciar as suas audiéncias através do
storytelling (Waddington, 2017).

Face ao atual ecossistema mediatico, é possivel distinguir quatro tipos de media, através

do modelo PESO. Este modelo incorpora paid, earned, shared e owned media. Os paid
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media referem-se a publicidade. Earned media sdo conseguidos através das relacbes com
os media, de forma gratuita. Shared media referem-se a informacéo partilhada nas redes
sociais, como o Facebook e o Twitter. Por fim, os owned media tratam-se dos media sobre
0s quais as entidades tém controlo (Waddington, 2013, 2014; Bailey, 2017).

Tradicionalmente, no campo das Relagdes Publicas, a escolha recaia entre os paid e
earned media. Contudo, de acordo com Waddington (2013), os profissionais devem ter
capacidade de trabalhar com todos os tipos de media, tendo em mente que os elementos

pagos constituem uma das melhores formas de maximizar o alcance aos publicos.

Perante 0s novos contornos no ecossistema medidtico, verificou-se ainda uma
necessidade de adaptacdo das competéncias dos profissionais de Relagdes Publicas.
Bhurji (2012) destaca trés que considera principais. Em primeiro lugar, a capacidade de
storytelling. O autor aponta a importancia das plataformas digitais para promover a
criacdo de historias com a colaboragdo dos publicos, tendo como base os principios de
transparéncia. Segue-se a capacidade de criar conteddo. Neste ponto, € evidenciada a
importancia de saber escrever, capacidade que o autor considera manter-se no nudcleo das
RelacBes Publicas. Por fim, é dada énfase ao conhecimento tecnolégico. Esta necessidade
justifica-se tendo em conta a predominancia e constante emergéncia de novas plataformas
e ferramentas digitais, Gteis para a atividade. E fundamental que os profissionais tenham
um entendimento geral destas ferramentas. Neste sentido, os profissionais dispdem agora
de uma série de mecanismos que pretendem dinamizar e criar conteldos criativos
(Waddington, 2013).

Para Earl e Waddington (2012), existem oito competéncias fundamentais para estar a
altura dos desafios do ecossistema mediatico atual. Em primeiro lugar, o recurso aos
branded media?%, no qual é fundamental ter capacidades editoriais e criativas para criar
conteudos cativantes. Em seguida, os autores destacam a participagdo nas conversas que
ocorrem online, nas quais é necessario ter capacidades interpessoais de comunicacao.
Segue-se a rapidez para responder a situacbes emergentes, simultaneamente uma
oportunidade e um desafio. Adicionalmente, os autores sublinham o planeamento e
monitorizagdo, nos quais é necessario um conhecimento basico das ferramentas de

analytics e atencdo ao detalhe. Além disso, a integracdo entre departamentos

2t A semelhanca dos owned media, aquilo a que Earl e Waddington (2012) denominam de branded media
sdo as plataformas que as organiza¢fes possuem e controlam.
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organizacionais é também elemento crucial. Por fim, destacam-se a monitorizacao e

adaptacéo as tecnologias emergentes.

As Relacdes Publicas digitais deixaram de ser novidade e passaram a ser a norma. Muitas
das bases da atividade ainda se mantém, e muitas das suas capacidades tradicionais ainda
fazem sentido. Ainda assim, é facto que se deu uma evolucéo a qual as Relag¢Bes Publicas
tiveram que se adaptar. Reconhecer os desafios bem como as oportunidades tornou-se

imperativo nos contextos atuais, caracterizados pela interacdo e o didlogo.
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CAPITULO I

O posicionamento intencional nas Relac¢des Publicas

Na area da comunicacdo, o conceito de posicionamento é amplamente referido. Fala-se
de posicionar produtos, ideias, pessoas ou até mesmo organizacdes, sem que se defina ou
esclareca o seu significado. Facto é que se trata de um conceito que se mantém ambiguo,
carecendo, do ponto de vista das Rela¢Ges Publicas, de robustez tedrica que o sustente e

Ihe atribua a devida importancia.

Embora assim seja, Zerfass (2008, p. 3822) destaca a importancia da teoria do
posicionamento no dominio da comunicacdo, argumentando que este envolve
“identificagdo, definicdo e gestdo da percegdo que 0s publicos relevantes possuem de uma
determinada organizagao, produto, pessoa ou ideia”??. No que a esta matéria diz respeito,

0 autor destaca trés linhas de pensamento relevantes.

Uma das formas de pensar o posicionamento prende-se com a posicdo estratégica da
organizacdo no mercado e na sociedade, tendo por base teorias da comunicagédo
corporativa, que compreendem que esta deve orientar toda a estratégia de comunicacao,
facilitando os aspetos desse posicionamento na mente dos stakeholders mais relevantes
(Zerfass, 2008, p. 3822). Nesta perspetiva, o papel da comunicacdo é estratégico, e
contribui para posicionar a organizagdo através das suas atividades de analise da
envolvente e cultivo de relagdes com stakeholders, fomentando préaticas favoraveis a
organizacdo e construindo capital imaterial, como a reputacéo, legitimidade e confianca
(Zerfass, 2008, p. 3823).

Numa segunda linha de pensamento, Zerfass (2008) evidencia as estratégias de
posicionamento com base no trabalho dos autores Ries e Trout (1986). E nesta l6gica que
se baseiam as atividades de posicionamento no seio do Marketing, sendo esta a area onde
prevalece a reflexdo tedrica no que diz respeito a este conceito. Segundo Zerfass (2008,
p. 3823), este processo de posicionamento comeca pela identificacdo da forma como os

stakeholders percecionam o produto, avancando para a concentragdo do mesmo num

22 Tradugdo livre. “Positioning is an essential concept in communication management, Public Relations,
and Marketing communication. The process of positioning includes identifying, defining, and managing
the perception relevant audiences have of a particular organization, product or idea” (Zerfass, 2008, p.
3822).
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segmento no qual a organizacdo posiciona 0s seus produtos como os melhores, e
finalmente, o ultimo passo € orientar os esfor¢os de comunicagdo para um objetivo de

posicionamento.

Por Gltimo, o autor destaca um outro entendimento assente no posicionamento discursivo,
com raizes na Psicologia e no trabalho dos autores Harré e Langenhove (1999).
Considerando que as pessoas usam a comunicagdo para “explicar as suas proprias
posicOes, defendé-las e altera-las”, também frequentemente tentam posicionar os outros
como “desinformados, errados ou imorais”. Nesta perspetiva, as posi¢des sao dindmicas
e devem ter em conta os constrangimentos impostos pela sociedade (Zerfass, 2008, p.
3823).

Desta feita, torna-se relevante aprofundar a evolucao deste conceito teorico, situando-o

no dominio do Marketing e das Relagdes Publicas.

1. Uma perspetiva de Marketing

O trabalho dos precursores Ries e Trout (1986) foi o ponto de partida para aquilo que
viria a tornar-se um dos elementos mais significativos numa estratégia de Marketing.
Segundo os autores, 0 posicionamento centra-se na ideia de produto de forma abrangente,
podendo este ser um servigo, uma instituicdo, entre outros. De modo geral, os autores
consideram que posicionar um produto é manipular os conceitos pré-existentes na mente

dos consumidores, garantindo uma vantagem competitiva & marca (Ries & Trout, 1986,
p. 2).

Numa sociedade marcada pela exposicdo a grandes quantidades de informacgéo e
comunicacdo excessiva, a tendéncia € a rejeicdo de grande parte destas mensagens. Por
conseguinte, tendemos a aceitar e reter informacéo que se relacione com conhecimentos
ou experiéncias préevias. Ries e Trout (1986, p. 32) comparam este fendmeno a um lango
de escadas que mantemos na nossa mente, sendo cada degrau correspondente a uma
marca, e cada lanco de escadas a uma categoria de produto. Para os autores, 0
posicionamento é a chave para garantir um lugar num dos lancos de escadas de cada
consumidor, numa abordagem que passa por considerar as forcas e fraquezas ndo sé da

entidade correspondente, mas também dos seus concorrentes (Ries & Trout, 1986, p. 24).

Neste sentido, importa considerar a relevancia de ser o primeiro. A primeira impressao é

aquela que tem mais impacto e que dura mais tempo. Também assim € com marcas e
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produtos. A primeira marca a descobrir um produto ou servico tera facilmente acesso a
uma posicao privilegiada na mente do consumidor; a segunda, por sua vez, dificilmente
sera recordada, mesmo que apresente maior qualidade (Ries & Trout, 1986, p. 22). Assim
sendo, Ries e Trout (1986) enfatizam a importancia da estratégia — ndo basta ser o
primeiro a fazer uma descoberta, ha que ser o primeiro a posicionar-se. Se por outro lado
isto ndo for possivel, o caminho é tentar relacionar-se com o concorrente de alguma

forma, estratégia que ja provou ser muito eficaz (Ries & Trout, 1986, p. 26).

“Uma empresa ¢ capaz de superar os seus rivais apenas se conseguir estabelecer
uma diferenca que consiga preservar. Deve oferecer maior valor aos consumidores

ou criar um valor comparavel a baixo custo, ou ambos” (Porter, 1996, p. 62).

Numa reflexdo sobre o conceito de estratégia, Porter (1996, p. 61) comenta que, perante
a dindmica dos mercados e a evolugéo das novas tecnologias, 0 posicionamento acaba por
ser negligenciado e encarado como sendo demasiado “estatico”. Contudo, 0 autor
sublinha a importancia de estabelecer uma vantagem competitiva que distinga uma
empresa das demais. Assim sendo, destaca dois conceitos fundamentais para alcancar

uma “performance superior” — a eficacia operacional e a estratégia.

Neste sentido, as atividades conduzidas pelas empresas, tais como a producdo,
distribuicdo, venda e formacao de colaboradores, sdo a base da diferenciacéo. E a escolha
de atividades e da forma como sdo conduzidas que leva a criacdo de vantagens e
desvantagens, tendo por sua vez impacto no preco ou custo. A eficacia operacional baseia-
se na execugéo destas atividades de forma mais eficiente do que a competicdo. Por outro
lado, o posicionamento estratégico assenta na capacidade de realizar atividades diferentes

ou de forma diferente da competicédo (Porter, 1996, p. 62).

Porter (1996) distingue entdo trés formas a partir das quais as organiza¢tes podem
posicionar-se no mercado. Estas podem recorrer a uma estratégia centrada na variedade
de produtos ou servigos que oferecem, e nao tanto no segmento de consumidores. Quer
isto dizer que a empresa se baseia nas suas proprias capacidades e recursos de produzir
determinado produto, que, na maior parte das vezes, ndo ird satisfazer todas as

necessidades do consumidor. Por outro lado, o seu posicionamento pode também basear-

2 Tradugdo livre. “A company can outperform rivals only if it can establish a difference that it can preserve.
It must deliver greater value to customers or create comparable value at a lower cost, or do both™ (Porter,
1996, p. 62).
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se nestas necessidades, o que significa que a empresa ird investir nos recursos necessarios
para corresponder a maior parte ou a todas elas. Por fim, o autor sugere que o
posicionamento pode ser baseado no acesso, isto €, na segmentacdo de consumidores que
estdo mais acessiveis, quer a nivel geografico ou de qualquer outro parametro (Porter,
1996, pp. 66-67).

Porém, ndo basta escolher um posicionamento para manter uma vantagem sustentavel. A
imitacdo € um dos riscos que a empresa corre quando atinge uma posicao de valor, pelo
que necessita de mecanismos para se defender. De acordo com Porter (1996), a
competicé@o pode escolher reposicionar-se para se aproximar do melhor desempenho, ou,
por outro lado, igualar as vantagens de determinado posicionamento, mantendo a sua
posicdo. Deste modo, manter uma posicdo sustentavel implica fazer cedéncias, isto €,
apostar num determinado aspeto significa comprometer ou diminuir outro. Em ultima
instancia, estas cedéncias permitem a protecdo da empresa perante o risco de imitacéo
(Porter, 1996, p. 68).

Hooley et al. (1998) consideram que o0 posicionamento competitivo desempenha um
papel fundamental na concecao de uma estratégia de Marketing. Este conceito engloba a
identificacdo do publico-alvo e da vantagem competitiva que sera explorada para
assegurar esse segmento. Neste sentido, os autores propdem a combinagdo de dois
paradigmas da gestéo estratégica — uma visdo baseada na rentabilizacdo dos recursos da
organizacdo, e uma perspetiva de Marketing mais direcionada aos mercados — através do
conceito de posicionamento competitivo. A perspetiva baseada nos recursos da
organizacgdo sugere que estes devem ser a base para manter uma estratégia sustentavel.
Estes recursos incluem os ativos tangiveis e intangiveis, bem como as capacidades e
competéncias da organizacdo. Por outro lado, a perspetiva de Marketing enfatiza a
orientacdo aos mercados externos, atraves da adaptacdo as suas necessidades (Hooley et
al., 1998).

O que os autores propdem é que as empresas ndo tém necessariamente de escolher uma
das duas abordagens. O posicionamento competitivo consiste em assegurar um equilibrio
entre 0s segmentos escolhidos e 0s recursos da empresa, que permitem satisfazer as
necessidades destes segmentos de forma mais eficaz do que a competi¢do (Hooley et al.,
1998, p. 106). Neste seguimento, os autores identificam seis estratégias nas quais as

empresas se baseiam para criar um posicionamento.
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Em primeiro lugar, o preco utilizado, por um lado, para atrair consumidores através de
precos baixos ou, por outro lado, através de valores elevados que remetem para um
produto premium de qualidade superior (Hooley et al., 1998, p. 106). Neste sentido,
também a qualidade pode ser uma das estratégias adotadas. Este posicionamento requer
ndo so sistemas de controlo internos eficazes, mas também um entendimento daquilo que

0s consumidores entendem por qualidade (Hooley et al., 1998, p. 108).

Tendo em conta o ritmo acelerado das mudangas nos mercados, a inovagao pode
constituir igualmente uma oportunidade de posicionamento. Trata-se de uma estratégia
que requer capacidades técnicas, de desenvolvimento de produto e adaptacdo (Hooley et
al., 1998, p. 109).

Adicionalmente, as empresas podem recorrer a uma estratégia assente num servico
superior ou claramente personalizado e adequado as necessidades do mercado. Aqui, é
necessario desenvolver mecanismos de formacdo de colaboradores e perceber as
dimensGes do servico mais importantes para 0s consumidores. Outra das alternativas
prende-se com a segmentacdo através dos beneficios que os segmentos procuram (Hooley
et al., 1998, p. 110). Este posicionamento esta relacionado com a estratégia de Porter
(1996) anteriormente mencionada, que se baseia nas necessidades do consumidor. Trata-
se de estar atento a estas necessidades para que possam ser correspondidas da melhor

forma.

Por fim, Hooley et al., identificam uma estratégia de posicionamento baseada na
personalizacdo, isto €, oferecer produtos e servicos adequados as necessidades dos
consumidores. Esta estratégia distingue-se da anterior ao enfatizar a compreensdo das
necessidades individuais e ndo do segmento como um todo (Hooley et al., 1998, pp. 111-
112).

Para Kotler e Keller (2013, p. 294), o posicionamento ¢ a “ag@o de projetar a oferta ¢ a
imagem da empresa para que ela ocupe um lugar diferenciado na mente do pablico-alvo”.
Assim sendo, 0 posicionamento de uma marca serve para orientar toda a sua estratégia de
Marketing, dando a conhecer a “alma” da marca e as vantagens da mesma perante o
consumidor. No final, o resultado do posicionamento é a criacdo de uma proposicao de
valor que diferencia a marca das demais, constituindo um motivo forte pelo qual o

publico-alvo deve comprar aquele produto em detrimento de outro.
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Neste sentido, os autores identificam trés etapas necessarias para definir o
posicionamento (Kotler & Keller, 2013, p. 295):

1) Definir uma estrutura de referéncia competitiva, identificando o publico-alvo e a
concorréncia;
2) Identificar as associacGes mais vantajosas para a marca, considerando os pontos

de diferenca e paridade em relacdo a competicéo;
3) Criar um lema gque resuma o seu posicionamento.

Atraves da recuperacdo de algumas das perspetivas que compdem o posicionamento no
dominio do Marketing, pode depreender-se que este assenta em grande parte no conceito
de diferenciacéo, e de modo geral com foco no produto. De uma forma ou outra, o que se
pretende é sempre marcar a diferenca e ocupar um lugar de destaque na mente dos
consumidores. Neste sentido, e embora Util em certa parte, trata-se de um conceito com

aplicacdo limitada ao campo das Relagdes Publicas.

2. Uma perspetiva de Relac¢Ges Publicas

No ambito das RelagBes Publicas, a reflexdo tedrica sobre posicionamento € escassa.
Ainda assim, é possivel identificar uma alusdo ao conceito no trabalho de diversos
autores, como é o caso de Motion e Leitch (1996) e Berger (1999), mas também de
Hallahan (1999), Roper (2005) e Wang (2007).

Kirk Hallahan abordou o posicionamento relacionado com os estudos de framing?. De
modo geral, o framing trata-se de uma atividade assente na construcéo social, que implica
selecionar e enfatizar determinados aspetos da realidade de forma a promover um aspeto
particular num contexto de comunicacdo (Hallahan, 1999, p. 207). Assim sendo, 0 autor
defende que os profissionais de Relagdes Publicas procuram posicionar os produtos ou
servigos para que estes sejam avaliados favoravelmente, e consequentemente conduzir a
uma resposta benéfica, seja atraves da compra, investimento ou doacgdo, entre outros
(Hallahan, 1999, p. 225).

24 Framing refere-se a uma teoria do campo da comunicagdo de massas (Topi¢, 2017, p. 156). Neste
contexto especifico, framing aplica-se a atividade das Rela¢cdes Publicas, referindo-se a forma como os
profissionais podem recorrer a esta técnica para construir textos capazes de promover determinadas leituras
da realidade.
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Na mesma linha, e embora sem analisar a questao do posicionamento em si, Wang (2007,
p. 143) sugere que as Relagdes Publicas desempenham um papel importante no uso

estratégico de técnicas como o framing para promover atitudes favoraveis a organizacao.

Por outro lado, Roper (2005) analisou o posicionamento discursivo em contexto politico.
A autora sublinha que, tal como qualquer produto de mercado que pretende diferenciar-
se, também no contexto politico cada candidato deve assumir uma ou varias posices
diferenciadas para os eleitores fazerem uma escolha. Neste contexto, os profissionais de
Relagdes Publicas sdo vistos como “técnicos do discurso”?®, que constroem as mensagens
distribuidas aos eleitores. O estudo da autora demonstra que 0 “reposicionamento
discursivo” constitui uma fun¢do fundamental das Relagdes Publicas com potencial de

aplicacdo em contextos mais abrangentes (Roper, 2005, pp. 145-146).

Por sua vez, Berger (1999, p. 195), definiu posicionamento no contexto das Relagcbes
Publicas como uma representacdo dos eventos construida pela organizacdo, que serve

para enquadrar e orientar todas as a¢cdes de comunicagéo.

Embora de grande utilidade e mérito, o conceito de posicionamento preliminarmente
abordado nestes estudos ndo ganhou expressdo significativa na area das Relacdes
Publicas (James, 2014, p. 18). Neste seguimento, Melanie James (2014) foi a primeira
autora a aprofundar o tema, tendo situado o conceito nesta area de conhecimento, reflexao
da qual resultou um enquadramento concetual para o posicionamento intencional nas
RelacGes Publicas. Este enquadramento € o resultado de varios contributos teéricos que

servem como pano de fundo para 0 mesmo, e sobre os quais importa refletir.
2.1. O carater estratégico e co-criacional das Rela¢6es Publicas

Num primeiro momento, recuperamos o entendimento de Rela¢des Publicas da autora, ja
mencionado no capitulo anterior. Segundo James (2009, p. 118), as Rela¢des Publicas séo
sempre empreendidas com uma intencdo estratégica de promover a construgdo de

significados favoraveis a organizacdo, de forma a alcancar os seus objetivos.

A primeira vista, pode parecer que estamos perante uma perspetiva assente em principios

de manipulacéo e spin, divergindo em grande parte daquela que é a visdo normativa mais

5 “Discourse technologists”. Termo cunhado por Faiclough (1995) e aplicado aos profissionais de Relagdes
Publicas por Motion e Leitch (1996, p. 298).
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amplamente aceite e discutida no primeiro capitulo. Contudo, os defensores desta
abordagem argumentam que ndo se trata de uma pratica necessariamente boa ou ma
(Hallahan, 1999, p. 207). Esta perspetiva ndo exclui a hipdtese de os publicos
beneficiarem com os esforcos de Relagdes Publicas, no entanto, enfatiza que o seu

propdsito principal é efetivamente defender os interesses da entidade que representam.

Em Gltima instancia, esta abordagem € aplicavel tanto para os esforgos de uma grande
empresa corporativa, cujo principal objetivo é garantir o retorno dos shareholders, como
de uma organizacdo sem fins lucrativos que pretende consciencializar sobre um problema
da sociedade. Tal como James (2014, p. 39) afirma, sem este carater estratégico em mente,

poderiamos questionar qual o motivo de investir nas Rela¢@es Publicas.

A construcdo de significado que a autora refere, remete-nos para uma abordagem assente
na construcdo social, muito importante para compreender o enquadramento concetual que
apresenta. De acordo com Berger e Luckmann (1966), a realidade é socialmente
construida através da interagdo humana e dos contextos que a rodeiam. Assim, ao invés
de aceitar uma realidade objetiva, esta visdo assume a subjetividade do ser humano na

sua interpretacdo dos contextos, existindo mais do que uma forma de perceber o mundo.

Neste seguimento, parecem pertinentes as visoes de Berger (1999) e de Motion e Leitch
(2007). De acordo com Berger (1999, p. 186), as Rela¢des Publicas podem ser definidas
COMO Um processo cujo intuito é construir uma visdo ideolégica do mundo. Esta visao
ideoldgica passa por uma representacdo do mundo que vai ao encontro dos interesses da
organizacdo, e é construida com base num conjunto de crencas, ideias, atitudes e

objetivos.

Ja segundo Motion e Leitch (2007, p. 264), as Relagdes Publicas podem ser consideradas
como um “processo de criacdo de significado com fun¢des ideacionais, relacionais e de
identidade™?®. Baseando-se em Foucault (1972), as autoras explicam que a fungéo

ideacional nas Relagdes Publicas seria a “influéncia dos conceitos e sistemas de

% Traducdo livre. “From a discourse perspective, the starting point for analyzing this problem is to
conceptualize public relations as a meaning creation process with ideational, relational and identity
functions (see Fairclough, 1992). In Foucauldian terms, the ideational function of public relations would
be to influence the concepts and systems of thought that shape how we think about things. The relational
function of public relations would refer to the construction of power relationships between discourse actors
or ‘stakeholders’. The identity function of public relations would refer to the creation and transformation
of the subject positions available to actors within discourse” (Motion e Leitch, 2007, p. 264).
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pensamento que definem como pensamos sobre as coisas”. A func¢do relacional referir-
se-ia a “constru¢ao de relagdes de poder” entre os stakeholders. Por fim, a funcéo da
identidade passaria pela “criagdo e transformagao de posigdes do sujeito disponiveis para

os atores no discurso” (Motion & Leitch, 2007, p. 264).

A partir destas duas perspetivas € possivel depreender a importancia das Relagdes
Publicas como criadoras de significado. Neste contexto, Moffit (1994, p. 162) considera
que o significado é determinado por um conjunto de varios fatores, tais como as
experiéncias pessoais do recetor no que diz respeito ao “género, trabalho, familia, etnia,
classe econdémica; as mensagens produzidas pela organizacgéo; e os varios fatores culturais
e historicos presentes no ambiente”?’. Berger (1999, p. 190) adiciona a esta lista as
“experiéncias prévias do recetor com a organizagdo, a qualidade e frequéncia das
mensagens da organizagdo e a qualidade e intensidade das mensagens concorrentes” %,

Assim sendo, as mensagens das Relacdes Publicas sdo apenas um dos fatores que

influenciam este processo (Motion & Leitch, 1996, p. 300) e que devem ser considerados.

Para além do significado, também o discurso assume um papel central nesta perspetiva.
E através do discurso que os profissionais de RelagBes Publicas constroem mensagens
capazes de transmitir os significados desejados, de forma a impulsionar os objetivos da
organizacdo (James, 2014, p. 28). Nesta perspetiva, considera-se que as palavras tém a
capacidade de favorecer determinadas visdes da realidade, ajustadas de acordo com varios
interesses (Heath et al., 2010, p. 192).

Motion e Leitch (1996) analisam as Rela¢fes Publicas através de uma perspetiva
discursiva, apoiando-se no modelo tridimensional de Fairclough (1995). Assume-se que
as RelacBes Publicas participam em disputas discursivas, nas quais o trabalho dos
profissionais passa por usar 0s textos estrategicamente, promovendo determinadas
praticas de acordo com aquilo que é vantajoso para a entidade que representam (Motion
& Leitch, 1996, pp. 298-299).

27 Tradugdo livre. “Rather, meaning/image is determined by the intersection, or articulation, of multiple
factors: the receiver’s personal experiences of gender, work, family, race, economic class; the messages
produced by the organization; and the various cultural and historical factors present in the environment”
(Moffit, 1994, p. 162).

2 Traducdo livre. “We might add to this list the receiver's previous experiences with the organization, the
quality and frequency of organizational messages, and the quality and intensity of competing messages”
(Berger, 1999, p. 190).
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A semelhanca da ideia de disputas discursivas proposta por Motion e Leitch (1996),
também Berger (1999, p. 190) argumenta que as RelacGes Publicas operam num espago
congestionado por multiplas mensagens no qual os significados sdo construidos e
negociados. Estas mensagens sdo de carater fluido, na medida em que estdo
constantemente em mudanca e a serem contestadas. Assim que as mensagens construidas
pelos profissionais chegam aos publicos, estes tém a capacidade de definir e interpretar
as ideias. Considerando esta perspetiva de co-criacdo de significados entre as
organizacdes e 0s publicos, depreende-se que o desafio das Rela¢bes Publicas é conceber
mensagens capazes conduzir a construgdo dos significados pretendidos, trabalhando no
sentido de maximizar a aceitagdo das ideias veiculadas, mas sem esquecer as

condicionantes que influenciam a interpretacdo dos publicos.

Partindo do pressuposto que as Relagbes Publicas constroem visdes do mundo e
promovem a construcdo de significados que vao ao encontro dos objetivos da organizacao
através do discurso, pode argumentar-se que as RelacBes Publicas exercem poder (James,
2014, p. 63). Ao nivel organizacional, as Rela¢es Publicas trabalham no sentido de
definir a realidade social, ao procurarem alinhar 0s seus interesses com 0s dos
stakeholders (Heath et al., 2010, p. 202).

O poder das Relagdes Publicas reside na sua capacidade de criar recursos que moldam a
realidade para se adequar a interesses de multipla natureza. Estes recursos ndo sao mais
do que “interpretacdes de factos, avaliagdes, politicas e sistemas/relagdes socialmente
construidas”?®. Deste modo, a dindmica de poder ndo passa apenas pela influéncia de uma
entidade sobre a outra, mas sim por uma espécie de batalha em que varias entidades
competem para determinar os mediadores legitimos de poder (Heath et al., 2010, p. 193).

Em suma, consideram-se as Rela¢cdes Publicas como uma atividade estratégica, com
poder, que atua em prol dos interesses da organizagdo que representa, e que opera em
espacos contestados nos quais os significados sdo disputados. Reconhecer o caréater
intencional das RelacGes Publicas, bem como a sua importancia na construcao social da
realidade, € um necessario ponto de partida para compreender as bases teoricas nas quais

assenta o enquadramento concetual do posicionamento de James (2014).

2 Tradugdo livre. “Power resources are socially constructed interpretations of facts, evaluations, policies,
and systems/relationships” (Heath, Motion e Leitch, 2010, p. 193).
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2.2. Teoria do posicionamento aplicada as Relacdes Publicas

“Muito do esfor¢o de Relagées Puiblicas exercido pelas organizac6es visa mover
as pessoas em dire¢do a uma posi¢do em que partilham com a organizacdo uma
forma de pensar, saber, agir ou falar sobre um aspeto do mundo®°. ”

(James, 2014, p. 15)

Na pratica das Relagfes Publicas, o posicionamento € um conceito “omnipresente”
(James, 2014, p. 15). Embora pouco estudado, podemos dizer que muito daquilo que é
feito passa por posicionar uma organizacdo de determinada forma, promovendo formas
de pensar e agir em conformidade com os seus objetivos organizacionais. De acordo com
James (2011, p. 15), as organizagdes recorrem ainda as Relag¢fes Publicas com o intuito

de assegurar que a posicdo que desejam se mantém.

Apercebendo-se da importancia deste conceito, James (2010, 2011, 2013, 2014, 2015,
2016) tem vindo a dedicar-se ao estudo do mesmo, diferenciando-o da perspetiva assente

no Marketing e situando-o claramente no dominio das Rela¢6es Publicas.

Originalmente pertencente ao dominio da Psicologia, a teoria do posicionamento
centrava-se na analise dos encontros interpessoais € no modo como 0s intervenientes

recorrem ao discurso para se posicionarem a si e aos outros (James, 2014, p. 3).

Segundo Harré e Langenhove (1999, p. 16), o posicionamento prende-se com “a
atribuicdo de ‘partes’ ou ‘papéis’ fluidos aos oradores na construgdo discursiva de
histdrias pessoais, que tornam as a¢Ges de uma pessoa inteligiveis e determinadas como
atos sociais, e nos quais os membros da conversa tém localiza¢des especificas3!. Neste
contexto, as localizagdes tratam-se das posi¢des assumidas pelos participantes, isto é, a
forma como os atributos morais e pessoais do locutor sdéo compreendidos e interpretados,

influenciando a forma como as partes irdo agir.

Tal como numa conversa, também as organizagfes se posicionam através do discurso —
presente em inumeras ferramentas e dialogos com os stakeholders —, ndo esquecendo o

objetivo ultimo de impulsionar a sua missdo. Neste sentido, o posicionamento estratégico

30 Tradugdo livre. “Much of the public relations effort exerted by organizations aims to move people
towards a position where they share with the organization a way of thinking, knowing, acting or speaking
about an aspect of the world” (James, 2014, p. 15).

31 Traducdo livre. “The act of positioning thus refers to the assignment of fluid 'parts' or 'roles' to speakers
in the discursive construction of personal stories that make a person’s actions intelligible and relatively
determinate as social acts” (Harré e Langenhove, 1999, p. 16).
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em Relac¢6es Publicas pode ser entendido como um processo de negociacdo de posicdes

discursivas com um carater dinamico (James, 2014, p. 24).

Um dos aspetos diferenciadores deste enquadramento, passa pela consideracdo das
dindmicas de direitos e deveres associadas a tomada de posicéo. Facto é que uma grande
parte dos esforcos de comunicagdo focam-se na construgédo de significados favoraveis a
organizacdo, posicionando coisas na mente dos publicos-alvo, mas raramente

considerando esta dimenséo (James, 2014, p. 25).

Numa interacdo, as a¢Ges permitidas aos individuos sdo limitadas por um conjunto de
direitos, deveres e obrigagOes, que por sua vez sdo determinados por aquilo a que a autora
denomina de ordem moral local (James, 2014, p. 39). A ordem moral local refere-se ao
enguadramento entendido de direitos, deveres e obrigacdes, que dependem da histéria, da
cultura, do topico, entre outros aspetos, nos quais se insere a atividade de RelacOes
Publicas. Para além da dimensdo legal, este enquadramento é composto pelas normas
sociais, regras tacitas e costumes (James, 2012, p. 45). Em conclusédo, algumas a¢es

serdo permitidas e outras excluidas, dependendo destes fatores.

A titulo de exemplo, considere-se uma organizacdo que pretende posicionar-se como
sendo 100% sustentavel em todas as etapas do processo de desenvolvimento de produto.
Para ter o direito de assumir tal posicao, a organizacao deve automaticamente respeitar
os deveres que lhe estdo associados, revelando efetivamente que esta realidade se verifica
e que cumpre 0s requisitos necessarios. Neste contexto, € excluida a possibilidade de usar
materiais prejudiciais para 0 meio ambiente, sob pena de perder legitimidade, danificando

a sua reputacdo e o seu negacio.

E importante notar a influéncia deste enquadramento na capacidade de posicionamento
das organizagOes, uma vez que permite que estas percebam as posi¢des que de facto
podem ocupar, ou ndo. Trata-se de um processo dindmico, que ndo se prende com a
simples ocupacdo de uma posicdo; esta pode ser desafiada ou sofrer tentativas de
reposicionamento por parte de outras entidades. Em ultima instancia, trata-se de um
braco-de-ferro em que os Varios participantes disputam para exercer ou negar poder a
terceiros (James, 2014, p. 50).

Neste sentido, analisar as responsabilidades e os deveres associados as situacdes de

posicionamento, assim como as respostas geradas no seu seguimento, pode ajudar 0s
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profissionais de comunicacdo a perceber 0s riscos e 0s beneficios de assumir tal posicéo,
ou, por outro lado, a construir narrativas aceitaveis que levem a sua aceitacdo (James,
2014, pp. 44-45).

Esta dimensdo enfatiza o carater fluido das posi¢bes assumidas. O posicionamento tal
como aqui se entende, ndo se trata de um conceito estatico e imutavel, uma vez que pode
ser adaptado e transformado de acordo com as opinides e expetativas dos atores
envolvidos numa determinada interacdo (James, 2014, p. 90-91).

Neste seguimento, as organizagdes podem ser dotadas de multiplas “personas” que
dominam face ao contexto na qual se apresentam. Assim, as organizagdes devem
apresentar a persona que mais se adequa as diferentes situagdes, evitando os riscos de um

posicionamento inapropriado face a ordem local moral (James, 2014, p. 30).

Neste contexto, tornam-se relevantes as questdes de legitimidade e poder. A legitimidade
de uma organizacdo é definida pelo direito que Ihe € atribuido de agir de determinada
forma, perante uma situacdo especifica. Quando uma organizacao tem legitimidade para
agir, embarca numa tentativa de exercer poder, ao tentar posicionar-se da melhor forma

e construir significados que Ihe permitam alcancar os seus objetivos (James, 2014, p. 48).

“Tentativas de construir estrategicamente uma versao da realidade social através
do posicionamento estratégico para atingir a missao de uma organizacdo, seja ela

qual for, é uma tentativa de exercer poder”3? (James, 2014, p. 54).

Em suma, James (2014, p. 19) define posicdo como um ponto de representacao
intencional construido através do discurso, a partir do qual sdo estabelecidas
possibilidades de agéo, limitadas pelo enquadramento em que se insere a atividade de
Relagdes Publicas. O posicionamento, por outro lado, trata-se das a¢cdes empreendidas

para alcancar a posicdo que se pretende.

Este processo divide-se em duas fases; o pré-posicionamento, que envolve a atribuicdo
de caracteristicas especificas a uma organizagdo, sustentadas por provas tais como

comportamentos passados; e 0 posicionamento em si. Nesta segunda fase, sdo

32 Traducdo livre. “Attempts to strategically construct a version of social reality through strategic
positioning for the purposes of achieving an organization’s mission, whatever that mission may be, is an
attempt to wield power” (James, 2014, p. 54).
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considerados os direitos e deveres que condicionam a forma como a organizacdo

posicionada pode agir (James, 2014, p. 40).

Na teoria do posicionamento adaptada as Rela¢Ges Publicas, torna-se evidente a
relevancia da intencdo estratégica das organizacdes, que se manifesta através do discurso,
na tentativa de construir imagens e significados que Ihes permitam alcancar os seus
objetivos. Neste contexto, a influéncia dos constrangimentos da sociedade, que
condicionam os comportamentos das organizacdes e influenciam a sua legitimidade, é

um fator que nao deve ser descurado na gestdo do processo de posicionamento.
2.3. Enquadramento concetual para um posicionamento em RelacGes Publicas

Tendo por base a teoria do posicionamento, James (2014) projetou um enquadramento
concetual capaz de integrar todas as dimensdes inerentes as atividades das RelacOes
Publicas, e com grande utilidade como instrumento de investigacdo e planeamento de

estratégias e posicionamento.

Assim, surge o enquadramento concetual provisorio® do posicionamento intencional nas
Relagdes Publicas, composto por quatro dominios: o dominio do tridngulo do
posicionamento; dominio do tipo de posicionamento; dominio do propdsito do

posicionamento e o dominio da meta do posicionamento (James, 2011, p. 101).

Posteriormente, o terceiro dominio, referente ao propdésito do posicionamento, em que se
consideravam as formas como os individuos podem apresentar-se numa situacdo de
posicionamento® (James, 2011, p. 104), deu lugar ao dominio do pré-posicionamento
estratégico. Deste modo, estamos agora perante um enquadramento concetual do
posicionamento intencional nas Relagdes Publicas composto pelos dominios da meta, do
tipo de posicionamento, do pré-posicionamento estratégico e do triangulo do

posicionamento.

33 Melanie James apresenta 0 seu enquadramento concetual para um posicionamento intencional nas
Relagdes Publicas em 2011, designando-o de provisorio, uma vez que se tratava de um ponto de partida
para a discussdo do posicionamento, n&o estando, por isso, completo. A medida que o enquadramento foi
testado e desenvolvido, James (2014) depreendeu que o dominio do proposito do posicionamento deveria
ser substituido pelo dominio do pré-posicionamento, altura em que deixa cair o “provisério” da designagao
do engquadramento.

34 Descreve as cinco formas como os individuos se podem apresentar: insinuacdo, intimidagéo,
autopromocéo, exemplificacdo e suplica (James, 2011, p. 104).
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O dominio da meta do posicionamento esta relacionado com o intuito de alcancar uma
meta especifica. A necessidade de definir uma meta torna-se clara quando consideramos
o carater intencional das RelagBes Publicas, na tentativa de alcancar os objetivos da
organizacdo. E fundamental que exista um propésito capaz de orientar todo o processo
(James, 2014, p. 60).

No que diz respeito ao segundo dominio, relacionado com o tipo de posicionamento, este
é constituido pelos quatro tipos de posicionamento definidos pelos autores Harré e

Langenhove (1999, p. 23), sendo eles:

e Posicionamento deliberado, que tem lugar quando uma entidade pretende
posicionar-se de determinada forma por um motivo especifico;

e Posicionamento forcado, isto é, quando forcas externas a entidade conduzem a
uma necessidade de posicionamento ou reposicionamento;

e Posicionamento deliberado de outros, que ocorre quando uma entidade
posiciona os outros intencionalmente por um determinado motivo;

e Posicionamento forcado de outros, quando forgas exteriores levam a que uma

entidade posicione ou reposicione outras entidades.

De acordo com os estudos de James (2014, p. 59), é possivel identificar estes quatro tipos

de posicionamento na préatica de Relagdes Publicas.

Em seguida, o dominio do pre-posicionamento estratégico considera o posicionamento
intencional que se pretende alcancar. E neste dominio que a entidade identifica e atribui
caracteristicas a si mesma ou aos outros, sendo muitas vezes suportadas por provas. Estas
caracteristicas ajudam a definir o conjunto de direitos e deveres que justifiguem a posicédo

que se pretende alcancar (James, 2014, p. 63).

Por fim, o Gltimo dominio prende-se com o tridngulo do posicionamento proposto por
Harré e Langenhove (1999) na sua teoria, agora adaptado as RelacBes Publicas e
constituido por trés elementos: a posi¢ao, que consiste na posicao desejada pela entidade,

ato discursivo, que consiste na linguagem ou acao postas em pratica para estabelecer a
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posicdo desejada, e a storyline, isto €, o estilo de narrativa escolhido para sustentar a

posI¢ao. Posicdo

Ato discursivo Storyline

Figura 1 — Triangulo do posicionamento em Relagdes Publicas (adaptado de James, 2014, p. 4)

Cada um destes elementos define o outro, na medida em que, se um deles mudar, também
0s outros dois precisam de ser coerentes com essa mudanca. Uma organizacdo conseguira
manter a posic¢ao se os trés polos do tridngulo do posicionamento estiverem alinhados, e
a organizacdo tiver o direito de se posicionar de acordo com a ordem moral local na qual

opera.

No que diz respeito a escolha da posicéao, o contexto € um aspeto determinante. O desafio
do profissional de Rela¢des Publicas é encontrar uma posicéo vidvel ou, por outro lado,
impedir a organizacdo de tentar posicionar-se erradamente (James, 2014, p. 86). Quando
uma organizacdo assume o direito de adotar uma determinada posicdo, tera
inevitavelmente de respeitar os deveres congruentes com essa posi¢do, para ser

considerada legitima de a assumir.

O segundo vértice do triangulo do posicionamento baseia-se na teoria dos atos
discursivos. Apds a definicdo da posicdo que se pretende alcancar, 0 proXimo passo €
criar um ato discursivo® capaz de a por em pratica. De acordo com esta teoria, um ato
discursivo é mais do que uma frase — € um ato que exerce uma forca social capaz de
influenciar a construcdo da realidade. Uma vez que o objetivo dos exercicios de
posicionamento passa por conduzir os publicos a criar os significados pretendidos, cabe

ao profissional de Rela¢BGes Publicas criar o ato discursivo ideal para maximizar as

%5 Neste contexto, as cinco categorias de atos ilocutérios de Searle (1979) — assertivas, diretivas,
compromissivas, expressivas e declarativas — podem tornar-se Uteis para analisar ou projetar estratégias
para pdr em pratica a posi¢do desejada (James, 2014, p. 75).
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hipdteses de interpretacdo dos publicos de forma favoravel para a organizacdo (James,

2014, p. 104-105). Um ato discursivo sé fica completo quando os publicos o aceitarem.

O ultimo passo no processo de posicionamento prende-se com a construgdo de uma
storyline para sustentar a posic&o assumida. E através da storyline que s&o construidas as
mensagens que permitem influenciar a construcao da realidade dos publicos, ajudando a
promover uma perspetiva e interpretacdo favoraveis a organizacao (James, 2014, p. 123).
As storylines ndo correspondem & narrativa em si, mas tratam-se do fio condutor que une
as mensagens, atribuindo-lhes significado e dando-lhes contexto (James, 2014, p. 125).
Tal como nos outros veértices, a consisténcia é fundamental; a partir do momento em que
uma organizacado decide posicionar-se de determinada forma, ha storylines que se tornam
invidveis. A analise do contexto social em que se insere a posi¢ao permitird perceber as

mensagens que a organizacgao tem o direito de promover.

Manter a estabilidade e congruéncia dos trés vértices do triangulo do posicionamento é
fundamental para justificar e garantir o direito de uma organizacdo se posicionar de
acordo com a ordem moral local em vigor. Contudo, é necessario ter atencdo a
possibilidade de a posicdo ser desafiada. Tal como nota James (2016), as posi¢cOes de
RelacGes Publicas estdo sujeitas a influéncias exteriores que podem prejudicar a
estabilidade das mesmas. Neste contexto, torna-se clara a importancia do papel das
Relagdes Publicas na manutencdo das posicOes, através de estratégias proativas capazes

de responder aos desafios emergentes e inesperados da envolvente.

2.4. A acdo das Relagdes Publicas na construcao de capital imaterial

Perante um mercado congestionado por multiplas organizacbes com o desejo de se
destacarem da concorréncia, a construgao de capital simbdlico é cada vez mais imperativa
(Franden & Johansen, 2017, p. 213). Quanto maior for a quantidade de capital simbdlico
gue uma organizacao tem, maior é 0 seu poder para impor uma determinada visdo do

mundo (Bourdieu, citado por James, 2014, p. 22), e, em ultima instancia, de se posicionar.

Motion, Davenport, Leitch e Merlot (2013) consideram que reputacdes positivas e 0s
significados associados as organiza¢des sdo uma forma de capital simbolico. Por esse
motivo, as autoras propdem um entendimento do capital simbélico a luz do poder dos

significados. Considerando que numa perspetiva discursiva sdo os discursos que
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constroem significados, depreende-se que o capital simbdlico esta ligado ao discurso
(Motion et al., 2013, pp. 66-67).

Segundo James (2014, p. 41), ter o direito de se posicionar de determinada forma de
acordo com a ordem moral local, faria parte do capital simbdlico de uma organizagao.
Esta nogéo de capital simbdlico esta relacionada com a legitimidade, questdo discutida
nos pontos anteriores deste capitulo. A legitimidade pode ser definida pela medida em
que as a¢des da organizacgdo sao consideradas desejaveis ou apropriadas num determinado
contexto (Suchman, 1992, p. 574). Segundo Gregory (2013, pp. 83-84), ao nivel social,
as organizacdes procuram obter e manter legitimidade, através da aprovacédo da sociedade

no que diz respeito as suas operacdes e atividades.

De acordo com Boyd (2000, p. 346), a legitimidade é construida socialmente pelos
publicos. Em situacdes de crise, quando existe um desfasamento entre os valores da
sociedade e as acdes das organizacdes, estas recorrem as Relag¢Bes Publicas para garantir
a manutencdo e protecdo da sua legitimidade (Stokes, 2013, p. 517). Segundo Dowling e
Pfeffer (1975, p. 127), existem trés estratégias que as organiza¢fes podem seguir para se
manterem legitimas: (1) adaptar os seus métodos para que estes correspondam a definicao
de legitimidade que prevalece na sociedade; (2) tentar alterar a definicao de legitimidade,
de modo a que esta se alinhe com os objetivos da organizacédo; (3) tentar promover a
identificacdo da organizacdo com valores apreciados como sendo legitimos pela

sociedade.

Desta feita, € possivel depreender a importancia de as organizacdes se ajustarem e
acomodarem as normas e os valores da sociedade atraves das Rela¢des Publicas. Torna-
se entdo relevante definir alguns conceitos que surgem associados a esta abordagem,
como € o caso da identidade, imagem e reputagdo. A reputacao trata-se de um intangivel
que faz parte do processo de legitimacéo social da organizacdo (Martin de Castro et al.,
citado por Watson, 2010, p. 339).

Relativamente a imagem, importa frisar que ndo se trata de algo que pertence a
organizacao. A imagem é a forma como a organizacao é percecionada pelos stakeholders,
tratando-se de algo que a eles pertence, uma vez que é construida conforme os seus
interesses, experiéncias e contextos, assim como a relagdo que nutrem com a entidade
(Franden & Johansen, 2017, p. 2014). De acordo com Moffit (1994, p. 161), a imagem
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trata-se de um produto de varios fatores pessoais, ambientais e organizacionais. Um
individuo e capaz de desenvolver multiplas e diferenciadas imagens, através da intersecédo

e combinagdo de diferentes fatores.

Outrora considerados conceitos sindnimos, imagem e reputacdo sdo atualmente
distinguidos com base em varias dimensdes. Ao contrario da imagem, entendida como
um conceito momentaneo, construido com base na emog¢do e numa avaliagdo a curto
prazo, a reputacédo trata-se de uma construcdo mais racional, baseada numa avaliacéo a
longo prazo da organizacdo. Para aléem do tempo, a reputacdo surge também como uma
construcdo com base em valores. Os valores refletem aquilo que é importante para a
organizacdo, pelo que a reputacdo surge relacionada com a concordancia entre a forma
como esta atua e os valores defendidos que séo considerados preferiveis, desejaveis e

apropriados por parte dos stakeholders (Franden & Johansen, 2017, p. 215).

Watson (2010, p. 340) considera que a reputacdo ¢ a “representagdo coletiva de imagens
e percegdes”’, a “soma de comportamentos previsiveis, relagdes e comunicagdo
bidirecional empreendida por uma organizagcdo, tal como julgada afetiva e
cognitivamente pelos seus stakeholders durante um periodo de tempo™3®. Neste contexto,
é possivel depreender que todos os comportamentos tém impacto na construcdo da
reputacdo de uma organizacdo. As posi¢des assumidas apresentam um papel importante
neste processo, ja que refletem as causas que uma organizacgdo defende e 0s seus valores,

e podem, em Ultima instancia, servir para proteger a sua reputacéo (James, 2014, p. 30).

N&o sendo possivel controlar os contextos nos quais a comunicacao € recebida, e que
influenciam os entendimentos dos publicos no que diz respeito as organizacgdes, torna-se
evidente que a construgdo da imagem e reputacéo fogem ao seu controlo direto (Wood &
Somerville, 2012, p. 129). Contudo, através de uma boa gestdo da identidade, é possivel
influenciar a percec¢do dos publicos. De acordo com os autores, a identidade corporativa
constitui aquilo que a organizagcdo comunica, de forma intencional ou ndo, através de
diversos aspetos (Wood & Somerville, 2012, p. 128). Franden e Johansen (2017, p. 217)
distinguem duas abordagens — a escola visual da identidade, que enfatiza as

materializacdes visuais da organizacgdo (tais como o logo e design) e a escola estratégica

% Traducdo livre. “The sum of predictable behaviours, relationships and two-way communication
undertaken by an organisation as judged affectively and cognitively by its stakeholders over a period of
time” (Watson, 2010, p. 340).
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da identidade, que foca nas ideias por tras da organizacdo, incluindo a missdo, visdo e

valores.

Se o conceito de identidade corporativa assenta numa perspetiva externa a organizagéo,
na qual o foco estda na criacdo de uma entidade com o intuito de garantir a sua
diferenciacdo, o conceito de identidade organizacional, enraizado nos estudos
organizacionais, assenta numa perspetiva interna a organizacgao. Neste sentido, o conceito
refere-se as perce¢des dos individuos que constituem a organizacao, e a forma como
entendem e se identificam com a identidade da mesma (Franden & Johansen, 2017, p.
217). Pratt e Foreman (2000, p. 20) argumentam que a identidade organizacional é
composta pelas principais caracteristicas das organizacdes que 0s seus membros

percecionam como sendo centrais, Unicas e duradouras.

De acordo com Motion et al., (2013), as organizacdes podem assumir posi¢cbes com
impacto na sua identidade, ao promover uma determinada visdo do mundo. Por outro
lado, estas posi¢es podem igualmente tratar-se de uma declaragéo que traduz aquilo que
a organizacdo defende e a forma como se posiciona em relagcdo a um determinado assunto.
Defender uma determinada posicdo apresenta, inevitavelmente, implicacdes na reputacao

das organizacdes (Motion et al., 2013, p. 67).

Em suma, o que se espera das RelacGes Publicas é uma gestdo proficiente destes ativos
intangiveis, com intuito de construir e manter a legitimidade das organizacGes, assim
como capital simbolico, assegurando a coeréncia entre 0s seus comportamentos e 0s
elementos identitarios que as caracterizam. Em ultima instancia, isto permitira a aceitacao
do posicionamento estratégico definido, e o consequente alcance dos objetivos da

organizacao.
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CAPITULO IlI

Metodologia de investigacao

1. Delimitacdo do objeto de analise

A presente investigacdo incide sobre o posicionamento numa perspetiva de Relacdes
Publicas. Tal como foi aprofundado no capitulo anterior, trata-se de um conceito
maioritariamente discutido na area de Marketing, relacionado com a maximizacdo de
vendas atraves de estratégias capazes de posicionar os produtos das organiza¢ées como
os melhores num determinado segmento. Contudo, o posicionamento tem vindo a ganhar
relevancia na area das Rela¢des Publicas, estando associado nomeadamente a forma como
as organizacg0es recorrem ao discurso para se posicionarem, fomentando a construcao de
imagens alinhadas com os objetivos das mesmas, e tendo em conta 0s constrangimentos

impostos pela sociedade.

Assim sendo, e tendo por base os fundamentos tedricos explorados nos capitulos
anteriores, pretende-se investigar, numa perspetiva macro, como € que as organizacgoes
do setor dos seguros se posicionam perante os publicos. Neste sentido, analisam-se
questBes como a intengdo estratégica, as ideias promovidas pelas organizacdes e o papel
dos profissionais de comunicagdo neste processo. Contudo, ndo se examinam em
profundidade aspetos retoricos, tais como a identificacdo dos atos discursivos presentes
nas mensagens das organizacOes, ou 0s seus significados. O principal objetivo é obter
uma perspetiva global das posi¢fes que as organizacdes de seguros em especifico
ocupam, verificando se é possivel identificar uma légica conjunta de setor ao nivel do

posicionamento.

Neste sentido, foi definida uma amostra por conveniéncia®’, razdo pela qual foi
selecionado o setor dos seguros. Com o objetivo de especificar e limitar a dimenséo da
presente investigacdo, foram escolhidos quatro grandes players pertencentes a este setor:
Fidelidade, Grupo Ageas Portugal, Liberty Seguros e Zurich, que figuram no top 11 do

ranking® das maiores seguradoras em Portugal, em 1°, 2°, 11° e 9° lugar, respetivamente.

37 Entendemos por amostra de conveniéncia uma amostra definida pelo surgimento de uma oportunidade,
por uma questdo de conveniéncia e acessibilidade.
38 Ver apéndice 6, paginas 29 e 30.
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2. Questao de partida e objetivos de investigacéo

A questdo de partida consiste na forma como é enunciado aquilo que se pretende saber
com a investigacdo. Esta questdo servira de fio condutor do estudo, e deve ser clara,
exequivel e pertinente (Quivy & Campenhoudt, 1998). Sendo o principal objetivo desta
investigacdo explorar o fenomeno do posicionamento em Rela¢Bes Publicas num

contexto pratico, definiu-se a seguinte pergunta:

“FE possivel identificar um posicionamento de Relacoes Publicas nas organizacoes da

industria seguradora?”

Foram também delineados objetivos especificos, a cumprir no decorrer da presente

investigacao:

(1) Comprovar a relevancia da aplicacdo do conceito no dominio das Relagdes
Publicas;

(2) Identificar o papel das Relag¢Ges Publicas neste processo;

(3) Comparar o posicionamento estratégico de varias empresas do mesmo setor;
(4) Apresentar uma investigacdo que contribua para o desenvolvimento do tema

no campo das Relagdes Publicas.

3. Abordagem metodoldgica e posicionamento epistemologico

Existem duas abordagens fundamentais no que diz respeito a investigacdo: qualitativa e
quantitativa. Apesar da anterior predominancia das abordagens quantitativas no campo
das Ciéncias Sociais, o interesse nas abordagens qualitativas tem vindo a aumentar, e com
isso, também se verificou o desenvolvimento de abordagens com métodos mistos
(Cresswell, 2014, p. 41). Os trés tipos de investigacdo apresentam vantagens e

desvantagens, sendo todos necessarios e Uteis no campo das Relacdes Publicas.

A presente investigacdo sera norteada por uma abordagem baseada no interpretativismo,
que assume a existéncia de multiplas realidades sociais, determinadas pelos individuos e
pelas suas experiéncias. Neste sentido, os individuos participam ativamente na construcao
social, interpretando e moldando as suas realidades de acordo com mdltiplos fatores que
os influenciam (Daymon & Holloway, 2011, p. 102).
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Sendo esta dissertacdo assente numa perspetiva que privilegia a construcdo de
significado, considera-se que uma abordagem qualitativa de investigacdo é a que melhor
se adequa a sua prossecucado. A investigacdo qualitativa permite aprofundar e entender o
significado que os seres humanos atribuem aos acontecimentos, bem como as suas
perspetivas em relacdo a determinados assuntos (Daymon & Holloway, 2011; Cresswell,
2014; Yin, 2016). Geralmente aplicada a amostras pequenas, e 0 seu principal objetivo
ndo é a generalizacdo, mas sim o entendimento de um caso ou contexto especifico em

profundidade (Daymon & Holloway, 2011, p. 11).

De modo geral, este tipo de investigacdo demonstra maior utilidade quando aplicada a
areas pouco exploradas e consequentemente com escassa literatura (Daymon &
Holloway, 2011, p. 47), o que se verifica na presente dissertacao.

3.1. Estudo comparativo

Considerando o tema da presente dissertagdo, sera conduzida uma analise comparativa

entre quatro organizac6es da inddstria seguradora.

Na sua esséncia, 0 estudo comparativo visa identificar as diferencas e semelhancas
relativamente a objetos de andlise especificos em diferentes contextos. Esta analise é feita
tendo por base um enquadramento tedrico que a orienta, e evidenciando a importancia do

contexto na influéncia sobre os objetos (Esser & Vliegenthart, 2017, p. 2).

Sendo que o posicionamento ocorre na sociedade e em confronto com a concorréncia, a
adocdo deste tipo de andlise permite obter uma perspetiva transversal e elucidativa do

fendmeno no setor em questéo.

4. Revisdo Bibliogréfica

Ap0s a identificacdo do tdpico de estudo, é necessario proceder a uma revisao de literatura
que servira como base da investigacdo, permitindo situar e esclarecer os conceitos e temas

incontornaveis no que diz respeito a0 mesmo, assim como aferir o seu estado da arte.

Numa primeira fase, foram introduzidos os conceitos basilares de Relacdes Publicas, por
forma a clarificar o nosso entendimento da atividade, na qual se defende a mesma como
uma funcdo fundamentalmente estratégica dentro de uma organizacdo. Contudo, as
Relagdes Publicas sdo uma area multifacetada, pelo que, para além das perspetivas

normativas que predominam na literatura, € possivel identificar inimeras abordagens
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através das quais é possivel entender a atividade. Por esse motivo, discutiram-se também

as visodes criticas que vigoram neste campo.

Sendo o posicionamento um conceito com aplicagdo em Marketing e Relagdes Publicas,
tornou-se igualmente relevante refletir sobre a relacdo entre ambas as disciplinas.
Identificar os desafios e 0s pontos nos quais divergem e convergem, apresenta uma
relevancia acrescida na presente investigacdo, permitindo confrontar as perspetivas
recolhidas com a realidade das organizacbes da amostra deste estudo. Ainda neste
capitulo, refletiu-se sobre contornos do atual contexto assente na digitalizacdo, cujos

impactos ndo podem ser descurados.

O segundo capitulo centrou-se no posicionamento em Relag¢fes Publicas. Face & escassa
literatura no que a esta matéria diz respeito, a analise da obra de Melanie James (2014) e
das suas influéncias torna-se fundamental. Através da revisdo destes conceitos, foi
possivel identificar as principais dimensdes que constituem o posicionamento em
Relagdes Publicas, para numa fase posterior aplicar na recolha de dados desta

investigacao.

Apos a revisdo da literatura, foi possivel depreender o valor desta teméatica no ambito das
Relagdes Publicas, assim como a auséncia de um corpo teérico sélido que a sustente,

lacuna que motivou o presente estudo.

5. Recolha de dados

5.1. Andlise de conteldido de websites

Tal como foi explorado no primeiro capitulo, a Web 2.0 motivou o surgimento de novos
canais de comunicacdo, marcados pela bidirecionalidade e interatividade. Embora os
meios de comunicacdo tradicionais continuem a ser das fontes mais crediveis para a
criacdo e manutencdo da reputacdo, o seu contetdo foge ao controlo das organizacdes
(Earl & Waddington, 2012). Por outro lado, os intitulados owned media, canais tais como
websites, blogs ou até podcasts, permitem as organizac¢Ges produzir, partilhar e gerir o
seu proprio contetdo de forma eficaz, instantdnea e econémica, proporcionando um

alcance direto a um vasto leque de stakeholders (Willis, 2017, p. 369).

“Os owned media tém um enorme potencial de desenvolver e manter o brand
awareness, e podem também fomentar a confianca e a crenca, através de técnicas

criativas fruto de saber o maximo possivel sobre aquilo que pode atrair a audiéncia
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a comprar. Podem criar ou mudar impressdes das marcas na mente da audiéncia”*°
(Earl & Waddington, 2012, pp. 62-63).

Para além da divulgagdo de informacdo sobre a organizagdo, a principal fungdo dos
websites passa pela gestdo da reputacdo, feita ao comunicar o posicionamento estratégico,
0s seus produtos e marcas, e a estratégia de gestao do negdcio (Gustavsen & Tilley, 2003,
p. 5). Deste modo, os profissionais de Rela¢bes Publicas devem estar envolvidos no
planeamento e criagdo de conteudo dos websites, garantindo que estes sdo adequados aos

stakeholders e que véo ao encontro das suas necessidades (Macnamara, 2017, p. 47).

A qualidade de um website pode ter um impacto significativo na formagéo de impressoes,
necessarias para a construcdo de uma imagem positiva, e, a longo prazo, uma reputacao
consolidada (Ageeva et al., 2018, p. 288). Nesta perspetiva, entendendo os websites como
um importante veiculo de comunicacdo controlado pela organizacéo, foi realizada uma
analise de conteldo aos websites institucionais de cada seguradora. Para além de
identificar pontos de divergéncia e convergéncia e 0s principais temas a que cada
seguradora da relevancia, procurou-se identificar evidéncias de posicionamento de
RelacBGes Publicas na comunicacdo das organizacGes nos seus websites, através da
observacao das narrativas promovidas por cada uma, mas também dos elementos visuais

que exibem.

A analise de contedo € uma técnica de analise de dados que consiste na interpretacdo
dos mesmos, permitindo a reducédo da informacéo recolhida e posterior identificacdo de
padrdes (Lima, 2013, p. 7). Entre as diversas vantagens que apresenta, destaca-se o facto
de ser uma técnica ndo intrusiva, ja que ndo interfere com os dados. Para além disso, é
uma técnica que pode incidir sobre material ndo estruturado e ser aplicada a uma grande
quantidade de dados (Kim & Kuljis, 2010, p. 284).

Contudo, aplicar esta técnica a conteudo digital traz alguns desafios, uma vez que 0s
websites apresentam uma série de particularidades caracteristicas as varias formas de
media, afetando a capacidade de generalizacdo e representatividade dos dados (Kim &

Kuljis, 2010, p. 283). Por conseguinte, foi concebido um modelo de analise adaptado com

39 Tradug3o livre. “Owned media has enormous potential power to develop and maintain brand awareness,
and it can foster trust and belief too, through creative techniques borne of knowing as much as possible
about what might compel the audience to buy. It can create or change impressions of brands in the minds
of the audience” (Earl e Waddington, 2012, pp. 62-63).
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base nos contributos de Silva et al. (2017), Gustavsen e Tilley (2003) e Cappel e Huang
(2007).

5.1.1. Modelo de anélise

Antes de procedermos a respetiva analise, foi feita uma breve visita a todos os websites,
com o objetivo de familiarizacdo com os mesmos. Considerando a vastidao de links e,
consequentemente, de contetido existente num website, limitou-se a analise a um conjunto
de péginas selecionadas. Deste modo, foram consideradas a pégina inicial, a pagina
referente a informacdo institucional e, caso existam, seccdes relevantes especificas
resultantes desta ultima, como por exemplo “A nossa missao”, “A nossa estratégia”, “O
nosso compromisso”. Foram ainda consideradas todas as paginas nas quais se apresentam

0s produtos que cada organizacao disponibiliza.

Para a recolha de dados estabeleceu-se um limite maximo de vinte minutos por navegacao
em cada website (Gustavsen & Tilley, 2003, p. 5), garantindo o equilibrio e a equidade

dos mesmos, e por se entender que o0 posicionamento deve ser assumido e evidente.

Nos casos em que as seguradoras dividiam claramente a sua oferta para clientes
particulares e empresas, optou-se por analisar apenas os contetdos referentes aos

produtos e servicos para clientes particulares.

O modelo de anélise pode ser consultado no apéndice 1.

5.2. Entrevistas

De forma a dar resposta a pergunta que norteia a presente investigacdo, optou-se pela
conducdo de entrevistas como principal método de recolha de dados. Daymon e Holloway
(2011) consideram que o valor das entrevistas assenta na sua flexibilidade, ndo estando
limitadas a uma lista rigida de questdes como no método quantitativo. Outro dos
beneficios prende-se com a capacidade de explorar as experiéncias subjetivas dos
entrevistados, situadas no seu préprio contexto social (Daymon e Holloway, 2011, p.
221).

Para os efeitos deste estudo, foram conduzidas entrevistas semiestruturadas, em que é

utilizado um guido de entrevista, garantindo que é recolhida informacgdo semelhante em
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todas as entrevistas e evitando a informagao pouco relevante. O guifo de entrevista*® ndo
tem de ser necessariamente seguido a risca, ja que a sequéncia das perguntas podera variar

de acordo com as respostas de cada entrevistado (Daymon e Holloway, 2011, p. 225).

Neste sentido, optou-se pela conducdo de entrevistas a quatro profissionais de
comunicacdo das quatro empresas seguradoras definidas, com o intuito de perceber as
suas perspetivas no que diz respeito ao posicionamento, explorando a intencao estratégica
por detras das varias iniciativas de comunicagdo que promovem, e a forma como operam

as diferentes empresas neste sentido.

Considerando o contexto atual marcado pela pandemia da COVID-19, as quatro
entrevistas foram conduzidas por videochamada, através do Microsoft Teams, entre

janeiro e margo de 2021.

6. Método de tratamento de dados

Ap0s a recolha dos dados através das entrevistas conduzidas, optou-se por uma Analise
de Conteudo Qualitativa. Este método de analise permite a interpretacdo dos dados
recolhidos, e é caracterizada por trés grandes aspetos. Numa primeira instancia, trata-se
de um método sistematico, que considera todo o material de relevancia, e que segue
sempre 0 mesmo conjunto de passos, independentemente do material. E um método
flexivel, ja que permite adaptar o esquema de codificacdo aos dados recolhidos. Por
Gltimo, permite reduzir estes dados, uma vez que limita a analise a aspetos especificos e
relevantes selecionados, através da categorizacdo de informacéo especifica num conceito
de teor geral (Schreier, 2012, p. 9).

Apesar do seu carater qualitativo, foi igualmente realizada uma contagem das unidades
de registo, com o intuito de identificar os temas mais referidos pelos entrevistados. As

tabelas de frequéncia poderao ser consultadas no apéndice 5.
6.1. Quadro de codificagdo

O método de Andlise de Conteudo Qualitativa centra-se na construgdo de um quadro de
codificacdo capaz de organizar o material recolhido. Este quadro pressupde uma espécie

de filtro que permite selecionar apenas 0s aspetos relevantes para responder a questao de

40°Ver apéndice 2.
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partida. Assim sendo, sdo definidas categorias e subcategorias que permitem agrupar e

reduzir a informacéo (Schreier, 2012, p. 59)

O quadro de codificacdo deve ser construido com alguns critérios em mente. Em primeiro
lugar, deve ser garantida a unidimensionalidade, isto €, cada categoria deve captar apenas
um aspeto do material, evitando misturar categorias, para garantir uma descricdo mais
precisa. Por outro lado, o quadro de codificacdo também deve garantir a exclusividade
mUtua, ou seja, deve ser assegurada a capacidade de agrupar cada segmento de material
apenas numa subcategoria. Além disso, cada unidade de codigo deve ser agrupada em
pelo menos uma categoria, garantindo a exaustividade do quadro de codificagéo, e

assegurando que todo o material relevante é captado (Schreier, 2012, p. 78).

Por ultimo, também deve ser considerado o critério da saturacdo, ao garantir que todas as
categorias e subcategorias tenham uma frequéncia de um ou mais. Este critério depende
do tipo de codificagdo: data-driven ou concept-driven. Data-driven refere-se as
subcategorias construidas através do material recolhido. Aqui, o critério de saturacdo é
automaticamente respeitado, ja que as categorias sO serdo criadas porque existem. Por
outro lado, concept-driven refere-se as subcategorias construidas por conhecimento
adquirido anteriormente, seja através de teoria ou logica (Schreier, 2012, p. 25). Neste
caso, o critério de saturacdo nao se aplica, ja que algumas das subcategorias podem estar

vazias.

A estrutura do presente quadro de codificacdo sera baseada numa combinacdo de ambas
as estratégias, em que algumas subcategorias sdo construidas com base na reviséo de

literatura conduzida, e outras com base nos dados recolhidos.
l. Relacdes Publicas estratégicas

O ponto de partida para um estudo do posicionamento numa otica de Relagbes Publicas
passa por uma Visao estratégica das mesmas no seio de uma organizacao. Neste sentido,
torna-se relevante entender o seu papel e importancia no que diz respeito as organizagdes
estudadas, identificando as suas areas de atuacdo, a relagdo com o Marketing e a natureza

da sua estratégia.

e Areas de atuacdo
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Nesta categoria, 0 objetivo é identificar as diferentes areas de atuacdo das RelacGes

Plblicas* nas organizagdes.

Tipologia

Subcategoria

Descrigdo

Data-driven

Comunicacdo interna

Nesta subcategoria, incluem-se as unidades de registo que
indicam que a comunicagdo com os colaboradores é uma das
funcdes das Relagdes Publicas na organizacéo.

Comunicacéo digital

Incluem-se nesta subcategoria as unidades de registo que
indicam que a gestdo de redes sociais e producdo de conteddos,
assim como a relagdo com influenciadores, sdo fun¢@es da
competéncia das Relag¢bes Publicas.

Relagdo com os media

Nesta subcategoria incluem-se as unidades de registo que
indicam que proporcionar experiéncias aos jornalistas, produzir
conteudos editorais e fazer parcerias com 0s meios de
comunicagdo, sdo funcdes da competéncia das Relagdes
Publicas. Incluem-se igualmente as unidades de registo que
apontam para 0 media training, isto €, sele¢do e preparacéo de
porta-vozes, como uma funcdo das Relagdes Publicas.

Gestdo da reputacéo

Enguadram-se nesta subcategoria, as unidades de registo que
apontam para a gestdo da reputacdo como uma funcéo da
competéncia das Rela¢Bes Publicas na organizacéo.

Gestao de patrocinios e
parcerias

Nesta subcategoria incluem-se as unidades de registo que
indicam que a concecao da estratégia e gestdo de patrocinios e
parcerias é uma das fungdes das Relag6es Pablicas na
organizacao.

Relacgdes corporativas

Nesta subcategoria incluem-se as unidades de registo que
apontam para a gestao das relacdes governamentais, relacoes
com acionistas e com outros stakeholders como associaces e

universidades, como uma das areas de atuacdo das Relacdes
Publicas.

Aconselhamento

Nesta subcategoria, incluem-se as unidades de registo que
apontam para 0 aconselhamento estratégico e apoio a
comunicagdo do CEO.

Outras fungdes

Incluem-se nesta subcategoria, as unidades de registo que
apontam para fungdes como a gestdo de crise, apoio aos
diferentes departamentos na preparacéo e alinhamento de
mensagens, Responsabilidade Social Corporativa e comunicagdo
com mediadores.

Tabela 1 — Subcategorias relativas as areas de atuagao das RelagGes Publicas

e Relacao entre Marketing e RelacGes Publicas

41 Embora os departamentos de comunicacéo das organizagdes inquiridas ndo sejam designados de Relacdes
Publicas, assumiremos, neste trabalho, que se referem as mesmas, uma vez que 0 nosso entendimento de
Relagdes Publicas engloba todas as areas de atuagdo que os entrevistados afirmaram ser da sua competéncia.
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Tratando-se 0 posicionamento de um conceito com aplicacdo em ambas as areas, torna-
se relevante identificar o tipo de relacdo que predomina nas organizagdes. Assim,
pretende-se aferir a dependéncia de uma fungdo em relagdo a outra, e a forma como

trabalham juntas, através do modelo sugerido por Hallahan (1992) com base em Kotler e

Mindak (1978).

Tipologia

Subcategorias

Descrigdo

Concept-driven

Unicidade

Enquadram-se nesta subcategoria, as unidades de registo que
indicam que existe apenas uma das areas nas organizacoes:
Marketing ou Relagdes Publicas.

Coexisténcia

Consideram-se nesta subcategoria, as unidades de registo que
indicam que as duas disciplinas operam de forma independente, tém
funcdes distintas e pouca interacao entre si.

Competitividade

Nesta subcategoria, enquadram-se as unidades de registo que
indicam que as duas disciplinas sdo adversarias e competem pelos
recursos e pela atencdo da gestdo de topo.

Imperialismo

Consideram-se nesta subcategoria, as unidades de registo que
indicam que existe uma predominancia de uma das disciplinas
sobre a outra.

Cooperacéo

Nesta subcategoria, enquadram-se as unidades de registo que
indicam que ambas as disciplinas trabalham de forma independente,
mas cooperam no alcance dos objetivos da organizacéo,
trabalhando, por isso, de forma alinhada e coordenada.

Combinacgéo

Enquadram-se nesta subcategoria, as unidades de registo que
indicam que ambas as disciplinas operam juntas no mesmo
departamento.

Tabela 2 — Subcategorias referentes a relacdo entre Marketing e Relagfes Publicas

e Analise da envolvente

A conducdo de analises a envolvente na qual a organizacao se insere, € uma das principais
dimens@es que caracterizam as Rela¢Bes Publicas estratégicas. O seu papel passa por
monitorizar os diversos contextos e fatores que podem condicionar a atividade das
organizacg0es, transformando as informacdes recolhidas em aconselhamento a gestdo de
topo, e ajudando no alinhamento dos seus objetivos comerciais com um comportamento

socialmente aceitavel (Steyn, 2007, p. 3).

No posicionamento, a monitorizacdo destes contextos também assume especial
relevancia, pelo que o objetivo desta categoria passa pela identificacdo de praticas de
analise contextual conduzidas pelas organizacdes em questdo, antes do planeamento e

desenvolvimento das varias comunicages.
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Tipologia

Subcategoria

Descricéo

Concept-driven

Percecdes e expetativas

Enquadram-se nesta subcategoria, as unidades de registo que
apontam para uma atengdo e consciéncia relativamente as
percecBes, preocupacdes e expetativas dos diferentes publicos em
relagdo ao setor e as seguradoras. Inserem-se também as unidades
de registo que apontam para a realizagéo ou andlise de um estudo
especifico que analise estas questdes.

Concept-driven

Anéalise de mercado

Nesta subcategoria incluem-se as unidades de registo que apontam
para a realizacdo de um estudo de mercado tendo em conta a
concorréncia, as tendéncias e preferéncias do cliente ao nivel do
produto. Incluem-se também as unidades de registo que apontam
para um conhecimento profundo do mercado e uma monitorizacéo
constante do mesmo.

Data-driven

Indicadores de
satisfacdo

Consideram-se nesta subcategoria, as unidades de registo que
apontam para os indicadores de satisfacdo dos clientes e
colaboradores como uma fonte de informac&o para o
desenvolvimento das a¢Bes de comunicacdo.

Concept-driven

Monitorizacdo da
concorréncia

Nesta subcategoria, incluem-se as unidades de registo que apontam
para uma monitoriza¢do constante dos movimentos da
concorréncia, daquilo que comunicam e dos produtos que lancam.

Data-driven

Resultados

Incluem-se nesta subcategoria, as unidades de registo que apontam
para os resultados de cada iniciativa de comunica¢do como uma
fonte de informacdo utilizada pelos profissionais.

Concept-driven

Regulamentacéo

Considerando que o setor segurador € fortemente regulado, esta
subcategoria inclui as unidades de registo que indicam que as
organizages respeitam e consideram esta dimenséo no
desenvolvimento das suas comunicacdes.

Data-driven

Anédlise mediatica

Nesta subcategoria, incluem-se as unidades de registo que se
referem a analise mediatica das noticias que sdo publicadas sobre a
prépria organizacdo, mas também sobre 0s temas que estdo na
ordem do dia e que estejam direta ou indiretamente ligados ao setor,
como uma das fontes de informag&o dos profissionais de
comunicagéo.

Data-driven

Outras fontes

Enquadram-se nesta subcategoria, as unidades de registo que
apontam para o recurso a consultoria externa, e a realizagdo de
estudos ad hoc, conforme o assunto ou area na qual a organizagao
pretende intervir, antes de tomar decisdes. Incluem-se igualmente
as unidades de registo que apontam para a atencéo as tendéncias de
gestdo de comunicacdo como uma fonte de informagéo.

e [Estratégia de comunicacao

Tabela 3 — Subcategorias relativas as préticas de analise da envolvente

O objetivo principal desta categoria passa pela identificacdo da natureza da estratégia de

comunicacdo, e como é construida.
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Tipologia Subcategoria Descricao
Incluem-se nesta subcategoria, as unidades de registo que indicam
. P ue a estratégia de comunicagéo segue as diretrizes estabelecidas
Estratégia pré-definida q g ¢ g N
pelo grupo mée ao qual pertencem, focando-se os profissionais na
Data-driven sua implementacéo.

Estratégia original

Incluem-se nesta categoria, as unidades de registo que indicam
gue a estratégia de comunicagdo ¢ definida pelos profissionais de
comunicagdo da organizagdo em questéo.

Tabela 4 — Subcategorias relativas a estratégia de comunicagao

1. Discurso

O discurso € um dos elementos de maior relevancia na préatica de Relag¢6es Pablicas e na

construcdo de um posicionamento. Nao sendo o Unico fator que determina a forma como

0s publicos interpretam a informacéo recebida, € atraves do discurso que os profissionais

constroem mensagens capazes de promover significados favoraveis a organizacgdo. Por

esse motivo, importa perceber de que forma é construido, e quais os cuidados e critérios

que os profissionais de comunicacdo procuram garantir para maximizar as hipéteses de

gerar aceitacdo das ideias veiculadas.

e Critérios

Nesta categoria pretende-se apurar quais 0s critérios que as organizacdes seguem na

construcdo dos discursos inerentes as varias a¢des de comunicacao.

Tipologia

Subcategoria

Descrigéo

Data-driven

Relevancia

Enquadram-se nesta subcategoria, as unidades de registo que
indicam que as organizagdes procuram garantir que o seu
conteldo é apelativo, focado e adaptado aos diferentes publicos-
alvo.

Concept-driven

Verdade

Consideram-se nesta subcategoria, as unidades de registo que
indicam que a veracidade das mensagens é um critério
fundamental na construcdo do discurso.

Concept-driven

Coeréncia

Nesta subcategoria inserem-se as unidades de registo que indicam
que o alinhamento entre as mensagens da organizagéo e a sua
identidade, os seus comportamentos, ideais e objetivos, assim

como a coeréncia entre o formato e o tom destas mensagens ao
longo do tempo, sdo critérios fundamentais na construcéo do
discurso.

Concept-driven

Clareza

Nesta subcategoria inserem-se as unidades de registo que se
referem a clareza, transparéncia e simplicidade das mensagens
como um critério fundamental na sua construcao.

Concept-driven

Storytelling

Consideram-se nesta subcategoria, as unidades de registo que
indicam que a capacidade de contar uma historia capaz de
envolver os publicos, com recurso as emogoes, € um dos critérios
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utilizados para construir os discursos. Inserem-se também as
unidades de registo que apontam a empatia como um critério
relevante na construcéo do discurso.

Consideram-se nesta subcategoria, as unidades de registo que
Data-driven Descontragéo indicam que o recurso a um tom informal e divertido, € um dos
critérios utilizados na construcdo do discurso.

Tabela 5 — Subcategorias relativas aos critérios de construcéo do discurso

I1l.  Percecéo

Sendo o posicionamento uma forma de representacdo intencional, com o intuito de
alcancar objetivos especificos e, consequentemente, criar imagens favoraveis a atividade

das organizagdes, depreende-se a importancia da gestdo da percecdo neste contexto.

e Percecao desejada

O objetivo desta categoria € apurar a forma como as organiza¢fes almejam ser vistas

perante os seus stakeholders.

Tipologia Subcategoria Descricao

Nesta subcategoria incluem-se as unidades de registo que
Solidez sugerem que a organizacao deseja ser vista como financeiramente
solida, isto é, com capacidades para cobrir 0s custos do sinistro.

Enquadram-se nesta subcategoria, as unidades de registo que
indicam que a organizacdo deseja promover uma imagem de
proximidade e acompanhamento constante perante os
stakeholders.

Proximidade

Nesta subcategoria incluem-se as unidades de registo indicam que
a organizagdo pretende ser vista como uma seguradora de
confianga e que honra 0s seus compromissos perante 0s Varios
stakeholders.

Confianga

Incluem-se nesta subcategoria, as unidades de registo que
destacam a protecédo de bens e familias, associada ao core
business das organizacdes do setor segurador, como uma imagem
que pretendem promover.

Data-driven Protecdo

Esta subcategoria refere-se as unidades de registo que indicam
Inovacéo e tecnologia que a organizacao gostaria de ser vista como inovadora, e com
uma forte aposta nas tecnologias.

Nesta subcategoria incluem-se as unidades de registo que indicam
A melhor empresa para gue a organizagdo pretende ser vista como uma empresa que

trabalhar prioriza o bem-estar dos seus colaboradores e promove um
ambiente motivacional.

Nesta subcategoria incluem-se as unidades de registo que indicam
que a organizacdo pretende que os publicos reconhecam que é
possivel tratar dos processos que envolvem 0s seguros por via

digital ou em papel, de acordo com as preferéncias dos mesmos.

Integracdo
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Pioneira no mercado

Nesta subcategoria incluem-se as unidades de registo que indicam
que a organizacdo pretende ser vista como pioneira no
langamento de produtos no mercado.

Tabela 6 — Subcategorias relativas as percecdes desejadas por parte das organizacdes

e Construcéo da percecao

Nesta categoria pretende-se apurar de que forma as organizagfes constroem as percecoes

desejadas perante os stakeholders.

Tipologia

Subcategoria

Descricao

Data-driven

Experiéncia do cliente

Nesta subcategoria incluem-se as unidades de registo que indicam
que a promoc¢do de uma boa experiéncia de atendimento ao
cliente nos varios pontos de contacto, é uma das formas de

promover uma percecao positiva.

Responsabilidade social

Enquadram-se nesta subcategoria as unidades de registo que
indicam que os comportamentos da organizagdo perante a
sociedade, em relacéo a temas como a aposta na literacia
financeira e as suas politicas de Responsabilidade Social,

contribuem para o desenvolvimento de uma percecdo positiva.

Prevencdo

Consideram-se nesta subcategoria, as unidades de registo que
apontam para uma aposta na prevencao ao nivel da saude,
sinistros e comportamentos de poupanc¢a, como uma das formas
de promover uma percecao positiva.

Parcerias

Nesta subcategoria incluem-se as unidades de registo que indicam
que a aposta em patrocinios e parcerias ao nivel da cultura,
sustentabilidade e tecnologia, € uma das formas de construir as
percecOes desejadas.

V.

Diferenciacéo

Tabela 7 — Subcategorias relativas a forma como sdo construidas as perce¢des desejadas

Muito daquilo que faz parte do processo de posicionamento em Rela¢fes Publicas passa

por competir com outras entidades que também procuram posicionar os seus produtos,

servicos e ideologias perante os publicos-alvo (James, 2014, p. 38). Nesta dimensao,

importa apurar as caracteristicas que os profissionais de comunicacdo acreditam

distinguir a sua organizacao das demais.

e Aspetos de diferenciagio

Tipologia

Subcategoria

Descrigdo

Data-driven

Identidade visual

Nesta subcategoria incluem-se as unidades de registo que indicam
que a identidade visual, que inclui os logos, cores e design da
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marca, € um fator significativo de diferenciacdo perante a
concorréncia.

Estratégia

Nesta subcategoria incluem-se as unidades de registo que indicam
que a estratégia de neg6cio da organizagdo, € um fator
significativo de diferenciacdo perante a concorréncia.

Ambiente de trabalho

Nesta subcategoria incluem-se as unidades de registo que indicam
que o ambiente de trabalho proporcionado pela organizagdo é um
fator de diferenciacéo perante a concorréncia.

Ligacdo emocional

Nesta subcategoria incluem-se as unidades de registo que indicam
que a ligacdo emocional da organizacdo com os seus publicos é
um fator de diferenciacdo perante a concorréncia.

Enquadram-se nesta subcategoria, as unidades de registo que
indicam que o patrimonio histdrico das organizaces e a sua

Historia durabilidade e resiliéncia é um fator de diferenciacdo perante a
concorréncia.
Consideram-se nesta subcategoria, as unidades de registo que
Reputacéo apontam para o nivel de reputacéo da organizagdo como um

aspeto que a distingue das demais.

Tabela 8 — Subcategorias relativas aos aspetos que diferenciam as organizages da concorréncia

\2

Posicionamento

Tendo analisado os aspetos de relevancia que constituem o posicionamento, importa

igualmente apurar o entendimento dos entrevistados, recolhendo as suas observagdes no

que diz respeito a este conceito.

e Referéncias

Tipologia Subcategoria Descricao
L. Incluem-se nesta subcategoria, as unidades de registo que
Posicionamento na s .-
. apontam para a forma como as organizagdes se posicionam na
sociedade . ) i . .
sociedade, através de politicas de Responsabilidade Social.
. Nesta subcategoria, incluem-se as unidades de registo que
Posicionamento de -
mercado apontam para um posicionamento no mercado, com foco no
produto e/ou na estratégia de negécio.
Nesta subcategoria, incluem-se unidades de registo que se
Posicionamento de referem a um posicionamento de storytelling, que se refere ao
Data-driven storytelling discurso promovido pelas organizaces, a histdria que pretendem

contar e assim favorecer as percecdes desejadas.

Posicionamento

Nesta subcategoria, enquadram-se as unidades de registo que se
referem a um posicionamento Unico, global e transversal, que

transversal orienta todas as comunicagdes da organizacgdo, sejam elas
institucionais ou comerciais.
Consideram-se nesta subcategoria, as unidades de registo que
Outros constituem referéncias ao posicionamento pouco especificas e/ou

ambiguas.

Tabela 9 — Subcategorias relativas as referéncias ao posicionamento
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6.2. Segmentacao

Apols a construcdo do esquema de codificacdo que permite organizar a informacéo
recolhida através das entrevistas conduzidas, procedeu-se a segmentacdo da mesma. De
acordo com Schreier (2012, p. 127), a segmentacéo refere-se ao processo de dividir a

informac&o em unidades de codigo, colocando-as nas categorias previamente definidas.

Para decidir onde comeca e acaba uma unidade de codigo, é necessario estabelecer um
critério. Neste caso, optou-se por um critério tematico, em que uma unidade comeca e
acaba quando se da uma mudanca de tema. Este critério facilita o enquadramento das

unidades de codigo em apenas uma das categorias (Schreier, 2012, p. 138).

A tabela de segmentacao podera ser consultada no apéndice 4.
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CAPITULO IV

Apresentacéo e andlise de resultados

No presente capitulo serdo apresentados e analisados os resultados obtidos através da

realizacdo de entrevistas e analise de contetdo aos websites das respetivas organizagdes.

O principal objetivo é captar uma perspetiva geral daquilo que é o posicionamento no
setor dos seguros, confrontando os dados recolhidos com as consideracGes teoricas
exploradas. Contudo, antes de passar a interpretacdo dos dados, torna-se relevante refletir
sobre o papel das Relagbes Publicas neste setor, seguindo-se uma caracterizacdo do

mesmo, assim como das organizacdes alvo deste estudo.
1. As Relacdes Publicas no setor segurador

Envolto em controvérsia e mistica, o setor segurador apresenta especificidades préprias
no que a comunicacdo diz respeito. No mundo financeiro, as Rela¢des Publicas assumem
um papel fundamental na construcdo de credibilidade e na influéncia de atitudes
favoraveis aos mercados. De acordo com Bourne (2017, p. 414), as Relacdes Publicas
promovem a diferenciacdo entre os varios players, e tratam de construir uma historia
sobre 0s servigos e produtos das entidades que representam, que promovem a seguranca

e a protecdo do risco.

Considerando a complexidade inerente a estes produtos, Bourne (2017, pp. 418-419)
considera que o trabalho das RelagGes Pablicas se foca em trés funcdes: (1) edigdo, no
sentido em que ajudam a diferenciar as inlmeras marcas presentes no mercado, através
de campanhas; (2) endorsement, uma vez que procuram construir credibilidade, através
do selo de aprovacdo de uma entidade com autoridade para recomendar o produto ou
servigo; (3) educacédo financeira, que envolve a explicacdo e simplificacdo dos termos

mais complexos, através dos media, programas e workshops.

Gorman e Dudas (1997) evidenciam o trabalho das Relacdes Publicas na construgédo de
imagens positivas perante os varios stakeholders, considerando a percecdo negativa
generalizada no que diz respeito as companhias de seguros no contexto americano, por
serem vistas como negacios altamente lucrativos, complexos, e com pouca capacidade de

resposta (p. 327).
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Os autores enfatizam a importancia de cumprir as promessas feitas pelas seguradoras,
uma vez que a confianga estd no nucleo deste negdcio. Nesta perspetiva, o papel das
Relagdes Publicas na manutencdo e construcdo de relacGes fortes com os varios

stakeholders ganha uma relevancia acrescida (Gorman & Dudas, 1997, p. 328).

Perante um novo paradigma de negocio, focado em conceitos como a reputacao,
confianca, legitimidade, transparéncia e um comportamento socialmente aceitavel e
sustentavel (Steyn, 2009, p. 517), depreende-se a crescente importancia das Relacfes

Publicas neste tipo de organizacdes.

2. O setor segurador em Portugal

A seguranca é uma necessidade intrinseca ao ser humano. O setor segurador surge para
dar resposta a esta necessidade, garantindo a protecdo das pessoas em caso de ocorréncia
de um sinistro. Assim sendo, as companhias de seguros assumem a cobertura de
determinados riscos, perante a “necessidade de prote¢do contra o perigo, incerteza do
futuro e imprevisibilidade dos acontecimentos” (Escola Nacional de Seguros, 2015, p.
17). Em contrapartida, o segurado deve pagar um prémio a seguradora, isto é, o custo do

seguro correspondente (ASF, s.d.).

Neste sentido, as seguradoras oferecem uma pandplia de solugdes, divididas entre os
ramos Vida e N&o Vida. O ramo Vida engloba todos os seguros de vida,
nupcialidade/natalidade, seguros ligados a fundos de investimento e operagOes de
capitalizacdo (ASF, s.d.). O ramo N&o Vida, por outro lado, abrange varios tipos de
seguros, cujo objetivo é compensar 0 segurador pela perda de bens, patrimonio ou
acidentes pessoais (Olivieri & Pitacco, 2011, p. 396). Alguns exemplos prendem-se com
seguros de acidentes pessoais, trabalho, satde, automovel, habitacdo, entre outros.

De acordo com os dados registados a 31 de dezembro de 2019, existem cerca de 666
seguradoras a operar no mercado portugués, entre sucursais e companhias sediadas em
Portugal (ASF, s.d.).

Sociedades Anénimas de Direito Portugués 39
Vida 12
Néo Vida 21
Mistas 5
Resseguro 1
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Mutuas 1
Sucursais de Empresas de Seguros Estrangeiras | 31
Da Unido Europeia 31
Vida 5
Néo Vida 19
Mistas 7
Fora da Unido Europeia 0
Empresas de seguros em L.P.S. 595

Tabela 10 — Informag@es genéricas do mercado segurador em Portugal (ASF, s.d.)*?

2.1. Analise PEST

Por forma a compreender o contexto em que opera o setor segurador, bem como os fatores
que podem influenciar a sua atuacdo no mercado portugués, desenvolvemos uma analise
PEST, analisando fatores politicos, economicos, sociais, tecnoldgicos e legais que

condicionam o setor e a forma como é feita a comunicagdo do mesmo.

A respetiva analise podera ser consultada no apéndice 6.

3. Caracterizacao das organizacoes

Para proceder ao estudo comparativo, torna-se relevante apresentar uma caracterizagcdo

das quatro organizagdes que fazem parte da amostra do mesmo.

3.1. Fidelidade

O grupo Fidelidade foi fundado em 1808 e é sediado em Portugal. Com um vasto
patrimoénio historico, foram mais de 50 as seguradoras que contribuiram para a sua atual
credibilidade, dimensé&o e solidez (Fidelidade, 2021b).

O seu nascimento deu-se com a fundacdo da Bonanga, mas é em 1835 que é fundada a
companhia de seguros Fidelidade. Ao longo dos seus dois séculos de historia, foram
varios 0s momentos que marcaram a sua atividade no setor. Em 2002 conclui-se a fuséo
entre a Fidelidade e Mundial Confianga, e mais tarde, em 2004, é lancada a marca
Fidelidade Mundial. Em 2012 a Império Bonanca e Fidelidade Mundial, fundem-se na

42 Autoridade de Supervisdo de Seguros e Fundos de Pensdes (s.d.). Informac&o genérica. Recuperado de:
https://www.asf.com.pt/NR/exeres/2C30E7C2-BB0F-4432-A48F-D93E0307A22A.htm [Consultado em
dezembro 23, 2020]
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Fidelidade — Companhia de Seguros, S.A, e em 2013 da-se o lancamento da marca Unica
Fidelidade (Fidelidade, 2021b).

A seguradora tem a maior rede comercial do pais, estando presente de norte a sul com
mais de 8000 agentes. Para além de Portugal, a Fidelidade esta presente também em
Espanha, Franga, Luxemburgo, Cabo Verde, Angola, Mogcambique e Macau (Fidelidade,
2021f).

O grupo Fidelidade ¢ lider no mercado nacional, com uma quota de cerca de 27,13%*
(ASF, s.d.), e possui um capital social de 509.263.524 milhdes de euros (Fidelidade,

2021d).

3.1.1. Produtos e servicos

A Fidelidade chega até aos portugueses com uma estratégia multimarca, comercializando

solucdes de seguros diversificadas, mas também servicos que vao além dos seguros.

Seguros
Marca Logotipo Lema Descricao
A Multicare é a seguradora de salde do Grupo
i Fidelidade, e proporciona aos seus clientes 0 acesso a
Multicare AULTICARE - uma Rede Privada de Prestadores de Salide, assim

como a um conjunto de servicos de Salide e Bem-Estar
(Multicare, 2021).

OKlteleseguros

Fundada em 1998, a OK!teleseguros é uma marca da
Via Directa - Companhia de Seguros, S.A., que
constitui a seguradora do Grupo Fidelidade
vocacionada para a comercializagdo de seguros atraves

teleseguros
de canais remotos (internet e  telefone)
(OK!teleseguros, 2019).
Fidelidade FIDELIDADE A F_id_elidade Assi§tance é _uma seguradora
. ASSISTANCE - especializada em servicos de assisténcia e protecdo
Assistance

juridica (Fidelidade Assistance, s.d.).

Tabela 11 — Marcas da Fidelidade

43 Autoridade de Supervisdo de Seguros e Fundos de Pensdes (s.d). Producdo de Seguro Direto do Mercado
em Portugal. Recuperado de:
https://www.asf.com.pt/ISP/Estatisticas/sequros/estatisticas_anuais/premios/ranking_mercado/ranking_m

Atividade

ercado_portugal.htm [Consultado em abril 20, 2021]
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Outros servigos

Marca Logotipo Lema Descricdo
Fidelidade Property é a marca do Grupo Fidelidade
Fidelidade para a gestéo de iméveis, ndo s6 os afetos & exploracéo
Property FIDELISADE - Fio G.rupo e sua rede de distribuicdo, mas .de
investimento, em Portugal e no estrangeiro
(Fidelidade, 2021c).
A GEP é uma empresa que presta servigos de
peritagem,  incluindo  peritagem  automovel,
GEP G E P - averiguacdo de sinistros, reconstituicdo técnica de

acidentes, peritagem patrimonial e servigos de
avaliacdo automavel e patrimonial (GEP, 2021).

Fidelidade Car

> CAR SERVICE

A Fidelidade Car Service é uma empresa que facilita a
prestacdo de servicos de reparacdo automovel

Service (Fidelidade Car Service, s.d.).
Fundada em 1996, a Safemode desenvolve atividades
de prestacdo de servicos de seguranca e de salde no
= trabalho, incluindo a prestacdo de cuidados de salde
Safemode safemode - especializados no ambito da medicina do trabalho,

servicos de andlise e prevencdo de riscos, de
consultoria técnica e de formacdo no ambito das
atividades desenvolvidas (Safemode, 2019).

Tabela 12 — Outros negdcios da Fidelidade

3.1.2. Missdo, visdo estratégica e valores

“Para que a vida nao pare” ¢ o mote do grupo Fidelidade, cuja missao passa por promover
o “desenvolvimento e a constru¢do de uma sociedade sustentavel”, comprometendo-se
ainda com a educacdo e acompanhamento das pessoas, cuidando e servindo-as ao longo

das suas vidas através dos seus “produtos e servicos inovadores” que as protegem

(Fidelidade, 2021d).

A visdo estratégica do Grupo assenta no desejo de ser um exemplo, nunca deixando

ninguém para tras, “mesmo que para isso tenha que ir para além das suas obrigacdes”

(Fidelidade, 2021d).

Os valores pelos quais se rege passam pela experiéncia, protecao, credibilidade, inovacao,
competitividade, eficiéncia, lideranca, lealdade, confianca, estabilidade. Para alem disso,
a Fidelidade alega ser uma marca humana, defendendo a vida e estando sempre ao lado

“de quem sonha e consegue inspirar outros” (Fidelidade, 2021d).

3.1.3. Prémios e reconhecimentos
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Ao longo dos anos, a Fidelidade tem vindo a ser distinguida com prémios de natureza
diversa. Ja este ano, a Fidelidade e Multicare foram eleitas “Escolha do Consumidor”, na
categoria Seguros e Sistemas de Salde, tendo a Fidelidade sido distinguida com a
“Escolha do Consumidor Excellentia 2021 (Fidelidade, 2021e).

Em 2020, a Fidelidade e a Multicare foram identificadas como “Marcas Superbrands
2020”7, uma distingdo que reconhece as marcas de exceléncia através de um estudo junto

do Consumidor e da opinido do Conselho das Superbrands (Fidelidade, 2021e).

Para além disso, a Marktest reconheceu a Fidelidade e Multicare como as seguradoras
mais reputadas em Portugal, nas categorias Companhias Seguradoras e Seguros de Saude.
Por fim, ambas foram também distinguidas como Marcas de Confianca 2020 (Fidelidade,
2021e).

3.2. Grupo Ageas Portugal

O Grupo Ageas € um grupo segurador internacional, sediado na Bélgica e com foco na
Europa e na Asia. Com 190 anos de experiéncia, esta presente em 14 paises (Grupo Ageas
Portugal, 20201).

A operar em Portugal desde 2005, entrou no mercado através das marcas Médis e
Ocidental, em parceria com o Millenium bcp. Em 2016, o grupo adquire a AXA Portugal
e Direct, atualmente como Ageas Seguros e Seguro Directo. Também neste ano, Portugal
torna-se o segundo homemarket da Ageas. O Grupo conta com 1.281 Colaboradores e
2.722 Mediadores, assim como cerca de 1.7 milhdes de clientes (Grupo Ageas Portugal,
2020a).

De acordo com a ASF (s.d.), o Grupo Ageas Portugal tem uma quota de mercado de
15,57%*, e possui um capital social de 775.002.375,00 milhdes de euros (Grupo Ageas
Portugal, 2019).

44 Autoridade de Supervisdo de Seguros e Fundos de Pensdes (s.d). Produgéo de Seguro Direto do Mercado

Atividade em Portugal. Recuperado de:
https [lwww.asf.com.pt/ISP/Estatisticas/sequros/estatisticas_anuais/premios/ranking_mercado/ranking_m
ercado_portugal.htm [Consultado em abril 20, 2021]
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3.2.1. Produtos e servicos

O Grupo Ageas Portugal é composto por um leque abrangente de marcas comerciais

direcionadas as diferentes necessidades dos seus clientes.

Seguros
Marca Logotipo Lema Descricdo

A Ageas Seguros disponibiliza seguros e servicos, contando
com uma vasta rede de distribuicdo de Mediadores e Parceiros.
« Com uma estratégia de proximidade, a Ageas Seguros dispde

Um mundo . .
A de cerca de 200 lojas com a sua imagem de marca por todo o

geas Seguros para proteger o . ~ .

seu” pais. A Ageas Seguros conta com solugdes para Automovel,

Casa, Animais Domésticos, Acidentes Pessoais, Viagem e
Lazer, Vida, Acidentes de Trabalho, Poupanca e Investimento
e Salde (Ageas Seguros, 2020)

Médis

:f' médis

“0 seu Servigo
Pessoal de
Saude”

Assente num forte sentido de personalizacdo, a Médis
apresenta-se como um Servico Pessoal de Saude, com
propostas adaptadas a cada individuo e tendo em conta as
diferentes fases da vida em que se encontra. Neste sentido,
disponibiliza seguros de salde Individual, para a Familia,
Dental, ou Vintage, para uma camada sénior (Médis, 2020b).

Seguro Directo

SEGUR(-)IRECTO

grupo agea:

“Mais simples
do que pensa”

A Seguro Directo é especializada em seguro automével. Foi
pioneira na comercializacdo de seguros pelo telefone e aposta
na qualidade de servigo com precos competitivos (Grupo Ageas
Portugal, 2020h).

Ocidental

OCIDENTAL

A Ocidental é o maior operador de bancassurance em Portugal,
e disponibiliza os seus produtos através do Millennium bcp.
Disp@e de um vasto leque de solucbes Vida e N&o Vida, visando
a protecdo de familias e empresas, tanto no plano pessoal como
patrimonial (Ocidental, 2020).

Ageas Pensdes

ageas

pensdes

A Ageas Pensdes atua no mercado de Fundos de Pensdes em
Portugal e oferece solugdes no ambito da gestdo de beneficios
de reforma (Grupo Ageas Portugal, 2020c)

Tabela 13 — Marcas comerciais do Grupo Ageas Portugal

Para além do core business dos seguros, o Grupo Ageas Portugal aposta numa oferta de

servicos diversificados, com o intuito de garantir a proximidade com os seus clientes.

Para além dos seguros

Marca Logotipo Lema Descricio
A Ageas Repara é um servico especializado em detecdo de
« fugas de agua e humidades, assim como a sua origem. O seu
A Antes que g - ~ .
geas Repara aconteca” principal objetivo passa pela sua prevencdo, através do

diagnéstico, proposta de solugdes e recomendacBes de
prevencdo (Grupo Ageas Portugal, 2020e).
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Clinica Médis

clinicamédis

“Clinicas
dentérias para
todos”

As Clinicas Médis constituem uma rede de clinicas dentarias
abertas a todos, com ou sem seguro Médis. Com um conceito
adaptado a cada um dos pacientes, as clinicas ja contam com 10
espacos pelo pais (Grupo Ageas Portugal, 2020i).

Mundo Ageas

MUNDO

“Um mundo
para facilitar o

2

s€u

O Mundo Ageas € um mercado de servigos digital que promove
a ligacéo entre profissionais das mais diversas areas e o cliente
(Grupo Ageas Portugal, 2020j).

Go Far

@ GoFar

A Go Far é uma empresa que resulta da parceria entre 0 Grupo
Ageas Portugal e a Associagdo Nacional de Farmacias (ANF).
As Farmécias Portuguesas passam a estar integradas na Rede
de Prestadores Médis, permitindo a todos os Clientes Médis o
reembolso automaético na prestagdo dos servicos financiados
(Grupo Ageas Portugal, 2020f).

Kleya

KLEYA

“Viver e investir
em Portugal!”

A Kleya é uma empresa que presta apoio aos estrangeiros que
pretendem estabelecer-se em Portugal para residir, trabalhar ou
estudar. Oferece solugdes desde a consultoria de investimento,
procura de casa, servigos de assisténcia (assistentes pessoais) a
todo o tratamento burocratico (Grupo Ageas Portugal, 2020g).

Tabela 14 — Oferta de servigos diversificada para além dos seguros

3.2.2. Missdo, visao estratégia e valores

O Grupo Ageas Portugal define como sua missdo “proporcionar uma experiéncia

emocional e significativa na vida das pessoas” (Grupo Ageas Portugal, 2020b).

A sua visdo de negocio passa pelo desejo de assumir um papel de parceiro no que aos
seguros diz respeito, prestando servigos de exceléncia neste campo ¢ almejando ser “o

melhor local de trabalho para pessoas empreendedoras” (Grupo Ageas Portugal, 2020b).

Em relacéo a estratégia, o grupo segurador apresenta a Connect 21, uma estratégia revista
a cada 3 anos, centrada na experiéncia do cliente, com o intuito de prevenir, planear,
proteger e assistir, indo além do seu core business dos seguros. Propde-se a atingir estas
metas através de solucdes e parcerias tecnologicamente inovadoras, de forma agil e
assegurando um crescimento sustentado capaz de criar impacto social (Grupo Ageas

Portugal, 2020b). Nesta linha, apresenta os seguintes valores:

Valor Descricao
Care “Respeitamos e ajudamos quem nos rodeia, mantendo-nos fiéis a n6s proprios.”
Dare “Desafiamos limites e sem medo de arriscar.”

Deliver “Fazemos acontecer, cumprindo as nossas promessas.”

Share “Aprendemos, inspiramos e partilhamos o sucesso.”
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Tabela 15 — Valores do Grupo Ageas Portugal (Grupo Ageas Portugal, 2020b)

3.2.3. Prémios e reconhecimentos

O Grupo Ageas Portugal foi reconhecido com o prémio de Melhor Grupo Segurador em
2020, pela Capital Finance International (CFl.co) (ECO Seguros, 2020b).

A Ageas Seguros foi distinguida, pelo 5° ano consecutivo, com o Prémio Cinco Estrelas
2021, na categoria Seguros. Este prémio certifica as melhores marcas do mercado a nivel
de produtos e servicos. Por outro lado, a Superbrands distinguiu pela primeira vez, a
Ageas Seguros como marca de exceléncia nesta area, assim como a Médis (Grupo Ageas
Portugal, 2021).

Ao nivel da comunicacdo, o Grupo também tem sido reconhecido com varios prémios. A
Ageas Seguros recebeu o bronze nos Prémios a Eficacia da Comunicacdo, com as suas
campanhas de publicidade relativas a COVID-19 (Grupo Ageas Portugal, 2021). A Médis
também foi uma das vencedoras destes prémios, com uma campanha publicitaria para
ilustrar o reforgo a protecdo oncologica, tendo sido premiada com Ouro e Prata, nas
categorias de Servicos Financeiros e Seguros e Novos Produtos e Servigos respetivamente

(Grupo Ageas Portugal, 2020m).

Recentemente, a Ageas Pensdes foi também distinguida pela publicacdo internacional
Investment & Pensions Europe (IPE), com o prémio de Melhor Fundo de Pensbes de
Portugal (Grupo Ageas Portugal, 2020n).

3.3. Liberty Seguros

O Liberty Mutual Insurance Group (LMIG) é um grupo segurador fundado em 1912, e
sediado em Boston, Massachusetts (EUA). O LMIG ¢ considerado um dos maiores
grupos seguradores mundiais, tendo celebrado 100 anos de existéncia em 2012. O grupo
tem operacBes em 30 paises e conta com mais de 50.000 colaboradores num total de 800
escritorios (Liberty Seguros, 2020c).

Em Portugal, o grupo esta presente desde 2003 com a Liberty Seguros, com a aquisi¢ao
da antiga Europeia ao grupo Suico Credit Suisse (Liberty Seguros, 2020b). Em 2018,
inicia-se o processo de fusdo da Liberty Portugal com a congénere espanhola, integrando
as suas atividades em Portugal, Espanha e Irlanda numa s6 entidade regulada em Espanha
(Cavaleiro, 2018; Lusa, 2019).
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Atualmente, a empresa conta com 533 colaboradores e mais de 1550 agentes de seguros

distribuidos por todo o territorio continental e ilhas (Liberty Seguros, 2020b).

A Liberty Seguros tem uma quota de mercado de 2,76%* (ASF s.d.) e um capital social
de 26.548.291 milhdes de euros (Liberty Seguros, 2017a)

3.3.1. Produtos e servicos

A Liberty Seguros tem uma oferta diversificada de solugfes, tanto para clientes

particulares, como para empresas.

Particulares

Automével Lar Lazer Pessoais Saude Expatriados
Liberty Bike
Liberty 7 Liberty Cacador Liberty Acidentes Auto Insurance
Chaves Liberty Gold Pessoais Liberty Satde Home Insurance
Liberty Liberty Liberty Mar Liberty Acidentes | = yoa Autoversicherung
. . . Liberty Salde .
Sobre Rodas | Empregada Liberty Pet Pessoais Junior s Hausratversicherung
. o . . . ~ Dentaria
Liberty 2 Doméstica Liberty Running Liberty Protecéo Liberty Médis Assurance
Rodas Liberty Liberty Surf Familia De); tal Automobile
Chave Liberty Viagem Liberty Vida Assurance
Mestra Liberty 7 Vidas Liberty Gestor Habitation

Tabela 16 — Solugdes de seguros para clientes particulares da Liberty Seguros (Liberty Seguros, 2020a)

Empresas
Pessoais Colaboradores Empresas
Liberty Acidentes de Trabalho Liberty Comércio
Liberty Gestor Liberty Salide PME Liberty Oficina
Liberty Vida PME Liberty RC Ambiental

Tabela 17 — Solugdes de seguros para empresas da Liberty Seguros (Liberty Seguros, 2020a)

3.3.2. Missdo, valores e estratégia

Assumindo a missao de “ajudar as pessoas a aproveitar o hoje, buscando o0 amanha com
confianga”, a Liberty Seguros compromete-Se a estar atenta as necessidades dos seus
clientes e estar presente ao longo das suas vidas (Liberty Seguros, 2020c). Por esse

motivo, evidenciam a maxima “pela prote¢do dos valores da vida”, que reflete o desejo

45 Autoridade de Supervisdo de Seguros e Fundos de Pensoes (s.d). Produgéo de Seguro Direto do Mercado
- Atividade em Portugal. Recuperado de:
https://www.asf.com.pt/ISP/Estatisticas/sequros/estatisticas_anuais/premios/ranking_mercado/ranking_m
ercado_portugal.htm [Consultado em abril 20, 2021]
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de proporcionar uma vida segura e protegida dos riscos que ameagcam 0 bem-estar e a

estabilidade da vida. Neste seguimento, a seguradora apresenta os seguintes valores:

Valor Descrigdo
Trabalho em “Unirmos e partilharmos esforgos, competéncias e experiéncias, com vista a atingirmos
Equipa um fim comum em que todos contribuem e sdo necessarios, pois “o todo ¢ maior do que

a soma das partes”’.

“Relacionarmo-nos respeitando as diferencas individuais, com integridade, de acordo
Honestidade com a verdade. Tratarmos todos com dignidade e respeito, estabelecendo relacdes
baseadas em confianga, franqueza e transparéncia.”

“Destacarmo-nos pela exceléncia dos produtos e dos servigos prestados ao cliente, indo
Exceléncia mais além, superando as expectativas de mercado pela procura constante da
otimiza¢do.”

“Cumprirmos as nossas promessas em total alinhamento com os nossos principios
Compromisso | evidenciando espirito de entrega e sentido de responsabilidade perante colegas,
acionistas, clientes e fornecedores.”

“Demonstrarmos credibilidade aos que nos rodeiam, trabalhando de forma precisa,

Rigor . o
g isenta e objetiva.”

Tabela 18 — Valores pelos quais se rege a Liberty Seguros (Liberty Seguros, 2020b)

3.3.3. Prémios e reconhecimentos

Em 2015, a Liberty Seguros foi distinguida com uma Estrela Mercator, pela
implementacéo da Liberty Connect, uma plataforma que facilita a ligagéo entre gestores

comerciais, parceiros de negocio e clientes (Liberty Seguros, 2017b).

Foi distinguida pelo indice de exceléncia 2016, um estudo de clima organizacional e
desenvolvimento do capital humano, na categoria de Grandes Empresas. No mesmo ano,
foi igualmente considerada a melhor seguradora no Ramo Vida pelo European Customer
Satisfaction Index — ECSI Portugal 2016 (Liberty Seguros, 2017b).

A Liberty foi também reconhecida como a “Marca do més” pelo Portal da Queixa
maltiplas vezes, mais recentemente nos meses de janeiro e fevereiro de 2021, tendo
proporcionado o melhor apoio ao cliente na categoria Companhias de Seguros (ECO
Seguros, 2021a).

3.4. Zurich Portugal

A Zurich Portugal é parte integrante do grupo Zurich, um segurador que opera em mais
de 210 paises e territorios. Fundado em 1872 e sediado em Zurique, na Suica, 0 grupo

conta com cerca de 55 mil colaboradores (Zurich, 2020d).
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Em Portugal, a companhia de seguros esta presente ha mais de 100 anos, desde 1918,
através da seguradora Metropole, no ramo N&o Vida. Em 1950 a seguradora entra no
grupo Zurich, e em 1998 passa oficialmente a designar-se Zurich, ano em que se da a
expansao para o ramo Vida. Em 2003 d&-se a integracdo de trés seguradoras do ramo
Vida adquiridas pelo grupo, Zurich Life, Eagle Star e Deutsche Bank Vida na Zurich —
Companhia de Seguros Vida, S.A. Em 2010 a atividade do ramo N&o Vida passa a ser
desenvolvida pela Zurich Insurance plc - Sucursal em Portugal, uma sucursal da

sociedade irlandesa Zurich Insurance plc (Zurich, 2020e).

Atualmente a seguradora é composta por cerca de 500 colaboradores, 19 escritorios e
mais de 2.500 Agentes de Seguros que servem mais de 620 mil clientes (Zurich,
2020a). Ao nivel do negdcio, o grupo esta organizado em trés segmentos: Vida, Ndo Vida

e Farmers.

A Zurich tem uma quota de mercado de cerca de 4,41% em Portugal*® (ASF, s.d.), e

possui um capital social de 20.660.260 milhdes de euros (Zurich, 2019).
3.4.1. Produtos e servicos

A Zurich disponibiliza um amplo leque de solucdes de seguros, quer para particulares

COMO para empresas.

Particulares

Automovel Habitacao Saude Acidentes Pessoais HETIIEITES O MERUIE Vida
Trabalho Lazer
Zurich Auto Ligeiros e
Comerciais Zurich Lar . x .
Zurich Veiculos Seguro Zurich Salde Zurich Geragéo Z Zurich . .
- - . . Campus Zurich Empregados | Zurich Viagens
Elétricos Zurich Zurich Saude - - o - Poupanga
. . - Zurich Acidentes Domésticos Zurich Caga e
Zurich Auto 2 Rodas Condominio Sénior - - Reforma
. ~ . - Pessoais Zurich Pesca A
Zurich Auto Colegéao Zurich Rural Zurich Zurich Familia Trabalhador Zurich Nautica Previdéncia
Zurich Auto Caravanas Obras e Sorridente Ativa Independente
Zurich Auto Tratores Montagens P
Zurich Ciclista

Tabela 19 — Solugdes de seguros da Zurich para particulares (Zurich, 2020f)

46 Autoridade de Supervisdo de Seguros e Fundos de Pensdes (s.d). Produgdo de Seguro Direto do Mercado
- Atividade em Portugal. Recuperado de:
https://www.asf.com.pt/ISP/Estatisticas/sequros/estatisticas_anuais/premios/ranking_mercado/ranking_m
ercado_portugal.htm [Consultado em abril 20, 2021]
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Empresas

Comércio Construcao IndUstria Servigos Hotelar|a~e Saude Vida
Restauracéo
Agricultura
L Alimentar Zurich Cabeleireiro
Outras atividades -
e Zurich Adegas e Seguro
de comércio
o Lagares Seguro Escolauto x
Comeércio de - - - Solugdo
L Couro Seguro Zurich Saude Privada . . -
Materiais de x x - N Zurich Zurich Investimento
x Construgao Extracdo e Zurich Agéncias de . . .
Construgao Sequra Transformacio de Viagem Alojamento Local Saude Zurich
Zurich Comércio gura e viag Hotel Seguro Empresas Empresas
- Seguramica Pedra, Areia e Ensino Seguro . - ~
Tradicional . . . Seguro Hotelaria Zurich Fundo Pensdes
h Trabalhos que Marmore Zurich Consultoria . x )
Zurich Seguro - Zurich Protecdo Aberto Zurich
Grossista Concorrem para Abate e Zurich Vet Restaurante Dentaria | Vida Empresas
v a Construcéo Transformagéo de Zurich ZAL — - P
Concessionario . Seguro Empresas | Microempresas
Carne Freguesias de Portugal A
Seguro L Previdéncia
; Auto-Peca Outras atividades de
Zurich Pharma . - x
; Zurich Malas & Servicos - Protecdo
Zurich Super - :
Calcado patrimonial
Metalurgia Ligeira

Tabela 20 — Solucdes de seguros da Zurich para empresas (Zurich, 20209)

3.4.2. Missdo, valores e estratégia

Assumindo a missao de ajudar os clientes a “compreenderem e protegerem-se dos riscos”,
a Zurich Portugal compromete-se a proporcionar as solu¢des mais adaptadas a cada
cliente, apostando na andlise dos cenarios de risco e antecipacdo das necessidades

individuais de cada um (Zurich, 2020a).

Os valores pelos quais se rege a Zurich passam pelo otimismo, cuidado, fiabilidade,
determinacdo, unido e inovacao, e estabelecem a base para a sua estratégia (Zurich,
2020b).

A estratégia de longo prazo da Zurich assenta em trés pilares:

e Foco no cliente;
« Simplificar o negdcio e as operacdes;
« Inovar para ir ao encontro das expectativas dos clientes (Zurich, 2020c).

3.4.3. Prémios e reconhecimentos

Em 2020, a Zurich Vida ficou em primeiro lugar no indice Nacional de Satisfacdo do
Cliente do estudo European Customer Satisfaction Index — ECSI Portugal 2020. No
mesmo estudo, a Zurich Nao Vida alcancou o segundo lugar. Na variavel confianca na

marca, a Zurich Vida e Zurich N&o Vida conquistaram o 2° lugar (Zurich, 2020h).
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4. Apresentacdo dos resultados

Em seguida, serdo apresentados e interpretados os dados recolhidos através da analise de
contetdo aos websites das organizagGes em estudo, e das entrevistas realizadas aos
profissionais de comunicacdo que pertencem as mesmas. Ambas as analises foram feitas

manualmente, sem recurso a softwares de apoio.
4.1. Analise dos websites

De modo geral, a analise aos websites permitiu recolher uma primeira impressao acerca
das quatro seguradoras, no que diz respeito as cinco categorias definidas no modelo de

analise®.
e Aparéncia

A primeira vista, é possivel depreender que o website do Grupo Ageas Portugal marca
pela diferenca em relacdo aos websites dos seus concorrentes, ao apresentar uma
aparéncia mais colorida, contrariando o azul escuro frequentemente associado ao setor.
Neste website destacam-se as cores vivas que integram o logotipo: rosa choque, laranja,
verde e azul, mas também outras cores como o amarelo, roxo e vermelho. Por outro lado,
0s websites da Liberty Seguros e Zurich sdo marcados pelo azul escuro caracteristico,
seguindo a tendéncia dos seus logotipos, e tendo apenas a Liberty uma segunda cor mais
chamativa, o amarelo torrado. A semelhanca do Grupo Ageas Portugal, também a
Fidelidade destoa desta tendéncia, ao apostar no vermelho como a sua cor identitaria,

seguindo o website a linha do logotipo.

agea

portugal

.. @ ZURICH FIDELIDADE

SEGUROS DESDE 1808

Figura 2 — Logotipos das quatro seguradoras

Ao longo das paginas analisadas, é possivel verificar um equilibrio entre as imagens e o
texto, sendo que as quatro seguradoras recorrem a imagens e videos para ilustrar 0s seus

conteddos. A Fidelidade, Liberty Seguros e Zurich recorrem a imagens reais que mostram

47 \er pagina 60 e apéndice 1.
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familias felizes, grupos e atividades de lazer. De modo geral, estas imagens transmitem

uma sensacao de seguranca e alivio face a aquisicao dos seguros.

Se nestes websites é possivel identificar imagens “genéricas”, o Grupo Ageas Portugal
parece dar primazia a imagens que representam os seus colaboradores, sempre com o

apontamento das cores da organizacédo e transmitindo cumplicidade e alegria.
e Conteudo

Em todos os websites foi feita uma pesquisa com o intuito de encontrar informacgdes
especificas, tais como a oferta, a missdo, valores e estratégia, que integram a identidade
de uma organizac¢do. Da mesma forma, também se procurou verificar a existéncia de uma
frase-assinatura, que definimos como uma “promessa” aos Stakeholders sobre o que a

empresa representa e/ou como atua.

A comunicacdo dos elementos que refletem aquilo que as organizagdes sdo, o0 que
defendem e o que acreditam, é fundamental para a construgdo de uma imagem e reputacao
favoraveis aos olhos dos seus stakeholders (Frandsen & Johansen, 2017, p. 213). Neste
sentido, as informacdes institucionais supramencionadas assumem uma grande relevancia
nesta andlise, uma vez que a identidade é um dos elementos que influencia a imagem

construida pelos publicos.

Numa primeira instancia, € de notar que todas as organizacdes identificam claramente as
suas ofertas. No que diz respeito & missdo, tanto a Zurich como o Grupo Ageas Portugal
e a Fidelidade a enunciam de forma clara. A Zurich encara a compreensao e protecéo do
risco como a sua principal prioridade (Zurich, 2020a), ao passo que o Grupo Ageas
Portugal assume a missdo de “proporcionar uma experiéncia emocional e significativa na
vida das pessoas”. A esta Ultima missdo acresce ainda uma visdo em trés frentes, na qual
0 Grupo Ageas Portugal ambiciona ser ndo s6 um “parceiro de referéncia nos seguros”,
mas também no que diz respeito a “prestacdo de servigos”, tencionando ainda ser “o

melhor local de trabalho para pessoas empreendedoras” (Grupo Ageas Portugal, 2020b).

A missdo da Fidelidade assenta no “desenvolvimento e constru¢do de uma sociedade
sustentavel”, comprometendo-se a estar ao lado das pessoas em todos os momentos das
suas vidas, através de solucdes que garantem a sua protecdo. Para além disso, a seguradora

apresenta uma visdo cujo objetivo é ser um exemplo, ndo se limitando a cumprir as suas
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obrigacdes, indo mais além e apostando na prestacdo de um apoio extra (Fidelidade,
2021d).

A Liberty Seguros, por outro lado, ndo identifica com clareza a sua misséo, uma vez que
apenas sdo fornecidas algumas pistas no que diz respeito a este indicador na pagina de
informacdo acerca do Liberty Mutual Group, grupo no qual se insere. Assim sendo,
assume-se que partilha com a empresa mae os seus ideais de negocio. “O LMIG existe
para ajudar as pessoas a aproveitar o hoje, buscando o amanhd com confianca. Manter
esta promessa significa que estamos |4 quando nossos segurados em todo o0 mundo mais
necessitam” (Liberty Seguros, 2020c). Este enunciado reflete uma aposta na prevencéo
hoje, com énfase no alivio e seguranca que um seguro pode trazer, para desfrutar de um
futuro sem preocupacdes, transmitindo, igualmente, um ideal de proximidade e presenca

na vida dos segurados quando estes mais necessitam.

No que diz respeito a estratégia de negocio, o Grupo Ageas Portugal é a Unica seguradora
que a partilha, assumindo o compromisso de garantir a protecao dos clientes, mas também
reiterando o desejo de permanecer nas suas vidas ndo s6 no momento do sinistro (Grupo
Ageas Portugal, 2020b). Por sua vez, os valores sdo disponibilizados nos websites de

todas as seguradoras menos no da Zurich.

Relativamente a frase-assinatura, verificou-se a existéncia da mesma nos websites da
Fidelidade e Liberty Seguros. No caso da Liberty, esta frase ndo se encontra em qualquer
pagina do website considerada, e foi apenas possivel encontra-la no final dos videos da

“Familia Seguro™*

, € portanto, de forma algo omissa. “Pela prote¢ao dos valores da vida”
reflete o desejo de proporcionar uma vida segura e protegida dos riscos que ameagam 0

bem-estar e a estabilidade da vida.

A Fidelidade, por outro lado, apresenta uma maxima assumida e repetida ao longo das
vérias paginas do website: “para que a vida ndo pare nunca”. Com esta frase, a seguradora
assume o desejo de prestar assisténcia em todos os momentos da vida dos clientes, numa

I6gica de proximidade e apoio constante.

48 Videos de animacéo presentes ao longo das paginas consultadas no website, que visam alertar para a
importancia da prevencéo.
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Também na Zurich foi possivel identificar uma frase “Proteja-se e proteja quem mais
ama”. Estando esta frase presente num dos destaques*® do website, no qual a Zurich
anuncia a facilidade do pagamento dos seus seguros face a situagdo de confinamento, ndo
nos € possivel depreender o seu estatuto de frase-assinatura tal como a entendemos. Nao
existem dados suficientes que indiquem se esta frase se estende ao posicionamento da

organizacao ou se é destinada apenas para este propdsito.

Neste seguimento, também o Grupo Ageas Portugal é desprovido de uma frase-
assinatura. Contudo, é de notar que a existéncia de tais frases se verifica nas marcas do
grupo, como ¢ o caso da Ageas Seguros com “Um mundo para proteger o seu” ou da

Médis “O seu servigo pessoal de saude”.

E também de destacar a pagina “Quem Somos” do website do Grupo Ageas Portugal,
onde a seguradora da a conhecer a sua histéria, as marcas que a integram, nimeros
relevantes, mas também destaca uma aposta estratégica na arte e cultura e no segmento
sénior, através de parcerias com o Coliseu Porto Ageas e José de Mello Residéncias e
Servicos, respetivamente. No que diz respeito a cultura, a seguradora reconhece-a como
um “eixo estratégico de posicionamento de marca”, e identifica os seus objetivos — 0
aumento da notoriedade e o desenvolvimento da sociedade (Grupo Ageas Portugal,
2020a).

Numa pagina equivalente, também a Zurich destaca a aposta no desporto como um pilar
da sua politica de patrocinio, nomeadamente no futsal, pela importancia que reconhece a

estilos de vida mais saudaveis (Zurich, 2020a).

Informacé&o sobre
SHITEE B Core business Misséo Valores Estratégia Lema
Liberty Seguros o " " e s
y
Zurich o o ho4 h4 b
Fidelidade v o o hd s

4 Zurich (2020i). Covid-19. Recuperado de: https://www.zurich.com.pt/pt-pt/privado/covid-19
[Consultado em dezembro 22, 2020]
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Tabela 21 — Resumo das informacdes relativas a identidade disponibilizadas nos quatro websites (elaboragdo propria)

Nesta categoria foi igualmente analisada a pagina inicial de cada um dos websites, com o
intuito de apurar a existéncia de enunciados e iniciativas especificas que traduzam um
posicionamento. Estudos demonstram que muito daquilo que é feito em Relagdes
Publicas constituem episodios de posicionamento, em que 0s atores tentam posicionar-se
favoravelmente, através da atribuicdo de caracteristicas positivas a si mesmos, ou, por

outro lado, atribuir caracteristicas a um oponente (James, 2014, p. 84).

Neste sentido, e sob o mote “Nem um unico dia longe de ti”, a Liberty Seguros apresenta
a “Liberty Stories”, um projeto no qual demonstra como “colocou as pessoas em primeiro
lugar num ano dificil como 2020 (Liberty, s.d.). Deste modo, é possivel identificar a
posicao desejada: a Liberty pretende mostrar que € uma seguradora que se preocupa com
0s seus clientes, colaboradores, e a sociedade no geral. O projeto materializa-se atraves
de historias reais de colaboradores e agentes, assentes na “empatia, solidariedade,
resiliéncia e proximidade” (Liberty, s.d.), € visam demonstrar o apoio e acompanhamento

prestados aos clientes em situac6es dificeis.

Na pagina inicial da Fidelidade, é possivel destacar algumas iniciativas que posicionam
a companhia, como € o caso do compromisso We Care. Este compromisso visa o foco da
seguradora no acompanhamento constante ao longo da vida das pessoas, bem como no
desejo de ndo s6 cumprir as suas obrigacdes de cobertura de despesas, mas ir mais longe,
ajudando-as a reerguer-se apos um acidente. Comprovando o seu empenho para com este
compromisso, a Fidelidade destaca ainda na sua pagina inicial a campanha “A Fidelidade
continua”, em que sai reforcado o seu posicionamento de proximidade e caréater
humanista. Neste sentido, sdo destacadas historias reais de pessoas visadas num acidente,

e a forma como a Fidelidade as apoiou na sua jornada de recuperacao.
e Estrutura

Num olhar direcionado a sua estrutura e organizacao, verifica-se que os websites da
Liberty Seguros e Zurich sdo altamente direcionados para os produtos, colocando, regra

geral, a informacdo institucional em segundo plano.

No caso da Liberty, os links do menu principal sdo totalmente dedicados aos seguros,

acrescendo um link referente a area pessoal. Aqui, a informacéo institucional, que é
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escassa, encontra-se num menu ao fundo da pagina. Apenas no website da Zurich é

possivel identificar a existéncia de uma seccao “Sobre a Zurich” no menu principal.

Por oposicdo, o Grupo Ageas Portugal apresenta um website focado na informacdo
institucional e ndo no produto. Esta énfase na informacdo institucional é também
comprovada pelos links do menu principal, “Sobre o Grupo Ageas”, “Marcas do Grupo”,
“Responsabilidade Corporativa”, “Fundacido Ageas” e “Trabalhar no Grupo”. Na mesma
I6gica, também o website da Fidelidade apresenta um foco na informagéo institucional,
disponibilizando-a no menu principal, a par das marcas do grupo e das suas politicas de

Responsabilidade Social.

Esta observagédo pode justificar-se tendo em conta que a Fidelidade e o Grupo Ageas
apostam em Portugal como um dos seus principais mercados, pelo que apresentam um
website institucional portugués. A Liberty Seguros e a Zurich constituem sucursais que
integram grupos mée sediados noutros paises, pelo que os seus websites encontram-se
mais direcionados aos produtos especificos criados para 0 mercado portugués. Olhando
para 0s websites institucionais dos respetivos grupos mae, é possivel concluir que estes
apresentam uma estrutura semelhante aos websites da Fidelidade e Grupo Ageas Portugal,

disponibilizando uma maior quantidade de informagéo.

Ainda assim, é de notar que, além da informacao institucional, o website da Fidelidade

integra informacdes sobre todos os produtos que as varias marcas comerciais possuem.
e Interatividade e Usabilidade

De acordo com Cappel e Huang (2007, p. 117), a usabilidade refere-se ao atributo que
define a facilidade com a qual o utilizador é capaz de navegar num website e &€ um dos
principais fatores de avaliagcdo de um website. Segundo os autores, trata-se de um conceito
abrangente que engloba diversas dimensdes do web design. Para os propositos desta
investigacdo, sera considerada a eficiéncia, isto €, a rapidez da navegagdo e a sua

funcionalidade.

Assim sendo, todos os websites primam pela rapidez na navegagdo, ndo ultrapassando
cinco segundos a carregar uma pagina. Dentro dos vinte minutos de navegacao definidos,
foi possivel encontrar toda a informacéo que se pretendia (exceto nos casos em que esta
nédo estava disponivel no website). Verificou-se ainda que todas as paginas se encontram

funcionais. Deste modo, denota-se uma facilidade de navegacéo em todos os websites.
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Gustavsen e Tilley (2003, p. 2) definem interatividade com base nos niveis de
reciprocidade que o website fornece durante a navegacdo. Os autores Dholakia et al.
(2000) indicam seis critérios para definir interatividade: controlo do utilizador,
personalizacdo, capacidade de resposta, conectividade, interagdo em tempo real e uma
dimensdo ludica. Para esta analise foram selecionados os critérios considerados mais
relevantes no que a este aspeto diz respeito. Deste modo, foram observados os niveis de

personalizacéo, interacdo em tempo real e a capacidade de resposta.

A personalizacdo de um website refere-se a forma como a informacdo se encontra
adaptada a medida do individuo, ao invés de primar pela generalidade. Para avaliar este
parametro verificou-se a existéncia de diferentes seccGes dirigidas a diferentes grupos de
pessoas (Gustavsen & Tilley, 2003, p. 6). Neste sentido, verifica-se que os websites da
Liberty Seguros, Zurich e Fidelidade s&o os que apresentam um maior grau de
personalizacdo, uma vez que existem seccdes distintas para clientes particulares e

empresas.

A interacdo em tempo real refere-se a existéncia de ferramentas que permitam uma
comunicacdo instantanea, como € o caso de um chat room (Gustavsen & Tilley, 2003, p.
8). Foi possivel constatar que a Liberty Seguros disponibiliza atendimento aos clientes
através do Whatsapp, tornando o processo mais personalizado e &gil. Além do website da
Liberty, verificou-se que nenhum dos restantes apresenta ferramentas de interacdo em

tempo real.

Por sua vez, a capacidade de resposta refere-se a medida em que as organizacdes
respondem as sugestdes dos utilizadores. Nao sendo possivel avaliar se as organizacdes
de facto respondem a estas sugestdes, procurou-se perceber se 0s websites ofereciam
opcoes para as fazer (Gustavsen & Tilley, 2003, p. 7). Neste parametro, constatou-se que
apenas o website da Zurich disponibiliza opgdes para que os utilizadores sugiram
mudancas ou fagam criticas ao website, na forma de um pop-up que aparece ap6s pouco

tempo de navegacdo, e que permite igualmente avaliar a experiéncia.
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Usabilidade Interatividade
Seguradora = :
Eficiéncia | Funcionalidade | Personalizacdo [TEIEEED 6 | CEpEERR:
tempo real de resposta
Liberty Seguros e e W v X
Grupo Ageas - -
Portugal - ~ X X X
Zurich o o v b o
Fidelidade " S o pd pd

Tabela 22 — Resumo dos parametros de usabilidade e interatividade selecionados (elaboracéo propria)
4.1.1. Conclusbtes

De modo geral, tendo em conta a analise conduzida, € possivel concluir que todos 0s
websites apresentam evidéncias de posicionamento de Relacdes Publicas, ja que se
verifica a existéncia de enunciados que definem posicdes, assim como as respetivas acoes

gue as sustentam.

A Liberty Seguros parece apostar numa estratégia assente na proximidade e presenca
constante na vida dos segurados, bem notoria na iniciativa “Nem um tnico dia longe de
ti” destacada na pagina inicial. A frase-assinatura que apresenta, “Pela protecao dos
valores da vida”, assim como a informacgéo institucional, transmitem o desejo de
salvaguardar e proporcionar uma vida livre de preocupagdes e com confianga num futuro
protegido de imprevistos. Este foco na prevencéo verifica-se, por exemplo, nos videos
animados da “Familia Seguro”, presentes ao longo do website, e que visam demonstrar
as vantagens de “jogar pelo seguro” no quotidiano, bem como na sec¢ao dedicada a dicas

seguranca e prevencdo no que toca aos mais variados topicos.

O Grupo Ageas Portugal distingue-se nomeadamente a nivel da identidade visual,
transmitindo uma imagem jovem, que nos indica a sua vontade de romper com a imagem
tradicional e mais formal do setor. Através da missdo que enfatiza, depreende-se o desejo
de associar a experiéncia dos seguros a uma experiéncia emocional e com impacto na
vida das pessoas, que se traduz na aposta estratégica na cultura. Assumindo-se como
“mais do que um grupo segurador” (Grupo Ageas Portugal, 2020a), 0 Grupo Ageas

Portugal pretende cumprir o seu propdsito de proteger, estando presente em mais do que
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no momento do sinistro, ideal que se materializa “por um lado através de solugdes de

negdcio, por outro através da Fundacgio Ageas®” (Grupo Ageas Portugal, 20200).

No caso da Zurich, a informagéo institucional permite-nos deduzir um foco no risco e
sua prevencdo. A Zurich compromete-se a fornecer as ferramentas necessarias para
garantir a protecao dos seus clientes, através de “uma abordagem tnica a gestao de riscos”
(Zurich, 2020d), que inclui a sua compreensdo e antecipacao. A sua misséo de contribuir
para a literacia dos clientes no que diz respeito a compreensdo do risco, ganha forma
através do hub de conteddos “Mundo Z”, que se encontra incorporado no website e que

fornece “artigos para simplificar o seu mundo” (Zurich, 2020j).

A Fidelidade, por outro lado, apresenta um foco no seu carater humanista e integridade,
através da proximidade e na sua acdo de ir mais além das suas obrigacdes. Este ideal
reflete-se ainda na frase-assinatura que ostentam, “para que a vida ndo pare”, assim como
nos varios enunciados ao longo do website, a par das atitudes que o comprovam. O prdprio
nome e o logotipo, transmitem a lealdade que pretendem fomentar para com 0s seus

clientes e a sociedade.

Assim sendo, e apesar das diferentes apostas estratégicas, é possivel identificar uma
narrativa semelhante nas quatro seguradoras, assente na protecdo, proximidade,

confianca, compromisso e interven¢do na sociedade.
4.2. Anélise das entrevistas

e Fidelidade

Numa primeira instancia, depreende-se que as Relacdes Publicas, representadas pela
Direcdo de Relagdes Institucionais, assumem um papel relevante ao nivel da anélise da
envolvente, ja que a Fidelidade demonstra estar atenta as percecGes e expetativas dos
publicos, assim como aos constrangimentos da sociedade que possam ter influéncia na
sua estratégia. “Estamos a olhar para aquilo que é o nosso posicionamento e perceber se
esta pandemia veio mudar alguma coisa do ponto de vista da cabeca dos consumidores,

que nos obrigam também a ajustar a maneira como... Estamos convencidos que a forma

50 Instituicdo Particular de Solidariedade Social do Grupo Ageas Portugal.
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como temos estado a fazer requer apenas evolugdes, porgque nés estavamos no caminho

certo ja” (entrevista 3, 2021).

Assim, as Relagdes Publicas, que reportam ao Chairman®, funcionam como conselheiras
da gestdo de topo no que diz respeito a “estratégia de ocupagdo de espagos, territorios
de comunicagéo, formas de fazer”, e contribuem com insights para a adaptagédo da
estratégia de negdcio a envolvente: “nds percebemos que ha esse preconceito em relagdo
a atividade seguradora, e estamos mesmo a mudar a natureza do nosso negdocio. Estamos
a ser uma empresa cada vez, que esta ao lado das pessoas em muitos momentos das suas
vidas, nos utilizamos uma maxima que é “para que a vida ndo pare” (entrevista 3, 2021).
A informacdo utilizada para sustentar este aconselhamento passa pela conducdo de
estudos, uma analise constante do mercado e da concorréncia, e do espago mediético.
Uma das principais fontes de informacao, €, de acordo com o entrevistado C, o nivel de
reclamagdes. “Comegamos logo pelo basico, 0 nosso sensor de definicdo de mercado

mais importante é o nosso nivel de reclamagoes” (entrevista 3, 2021).

Para além da sua acdo ao nivel da monitorizacdo de contextos, as Relagcdes Publicas
participam também na construcao da estratégia de comunicacdo global do grupo. Através
de um comité de comunicacdo, do qual também fazem parte o Marketing, a &rea de
Comunicacdo Interna e a area de Responsabilidade Social Corporativa, € delineada uma
estratégia que orienta todas as operacOes nacionais e internacionais do grupo. “Como é
que nos organizamos? Através de um comité, h4 um comité de comunicacdo, que é
liderado pelo Dr. Jorge Magalh&es Correia, com a participacdo do Dr. Rogério Campos
Henriques, e onde participam os quatro diretores de cada linha que lideram estas
unidades, articulando e organizando-se para aquilo que ¢ a estratégia de comunicagao

da companhia” (entrevista 3, 2021).

Neste sentido, depreende-se que o Marketing e as Relagdes Publicas constituem areas
distintas e autonomas, encarregando-se a primeira de toda a comunicacdo comercial e
publicitaria, enquanto a segunda € responsavel pelas relagbes institucionais com 0s
stakeholders, tais como jornalistas, acionistas, 0 governo, e outro tipo de associagdes.
Considerando a existéncia de um comité de comunicacdo, depreende-se que existe uma

relacdo de alinhamento e cooperacéo entre ambas as areas.

>1 Presidente do Conselho de Administracgéo.
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Assim sendo, para além da monitorizacdo da envolvente, do seu papel na construcédo da
estratégia de comunicacdo e aconselhamento a gestéo de topo, constata-se que o principal
contributo das RelagBes Publicas prende-se com a construcdo de relagbes fortes e

benéficas com os stakeholders.

Relativamente a construcdo das mensagens, 0s principais critérios que o entrevistado C
refere passam pela coeréncia, clareza e factualidade das mesmas. “Diria muito
genericamente que nos somos uma empresa que se pode dizer que é “hipercoerente”. A
nossa comunicagao tem que ser coerente ”; “ndo vendemos gato por lebre, so fazemos
comunicagao em cima ou de produtos, ou de realidades que sdo absolutamente factuais

comprovadas, solidas” (entrevista 3, 2021).

No que diz respeito as percecdes que deseja promover, o entrevistado C refere ideais
assentes na confianca, proximidade e inovacdo. Para a Fidelidade, o objetivo é promover
uma imagem de uma marca humana, que vai além das suas obrigagdes e tem uma
intervencdo com impacto positivo na vida das pessoas. “Proximidade é muito importante,
confianga € muito importante que confiem em nos, somos um parceiro leal que esta ca
sempre. Aquilo que é a inovacao, todo esse lado, e depois aquilo que é o nosso caréater
humanista na forma como gerimos 0s negocios. NOs temos um compromisso, por
exemplo, atuamos na nossa area de Responsabilidade Social, que € 0 nosso compromisso
We Care. E o compromisso We Care ndo é mais do que dizer a todas as pessoas na
companhia, seja na atuagdo interna, seja na atuagdo externa, que nos fazemos um extra’”

(entrevista 3, 2021).

A forma de construir essa percecdo, passa por garantir uma boa experiéncia do cliente
durante o seu contacto com a seguradora, mas também pela sua atuacdo ao nivel da
prevencao e pela aposta na Responsabilidade Social. “Nos utilizamos uma maxima que é
“para que a vida ndo pare”, e para fazer isso estamos a trabalhar cada vez mais na
prevengdo”’; “nos apostamos muito que as ONG’s podem ser mais resilientes, nessa drea
se nds ajudarmos a capacitar, ou seja, contratar profissionais com mais formacao, e esse
lado de percecdo que nds trabalhamos na cabeca dos consumidores, que € muito claro,
e portanto as pessoas quando estao a fazer um seguro da Fidelidade sabem quem somos,

sabem onde € que estamos ” (entrevista 3, 2021).

Numa reflexdo sobre aquilo que distingue a Fidelidade das demais seguradoras, o
entrevistado evidencia a historia e resiliéncia que a caracterizam, a par da sua reputacéo,
que a aproxima “muito mais de outras marcas de outros setores de atividade que ndo sao
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propriamente os seguros’’ (entrevista 3, 2021). Ndo obstante, o entrevistado refere que
considera ndo existir uma diferenciagéo significativa face a outras seguradoras, no que
diz respeito aos produtos. “E portanto ndo acredito que haja neste momento uma
diferenciacéo, nalguns, como lhe digo, ha segmentos de negdcio que sdo muito sensiveis
a variaveis mais imediatas, essencialmente o preco, e depois ha outras que sdo menos
sensiveis a essa variavel preco, mas a nossa principal razéo de distincéo diria que € a
nossa historia, a forma justa como os clientes percebem como atuamos, o nosso lado

humanista e intervengdo na sociedade” (entrevista 3, 2021).

Por fim, foi possivel verificar que as Rela¢Bes Publicas, integradas no comité de
comunicacdo, participam na definicao de elementos ao nivel da estratégia corporativa, e,

consequentemente, na conce¢do do posicionamento da organizagéo.

“Sdo 12 paises em 4 continentes onde nos estamos inseridos. E portanto nds temos um
modelo em que ha autonomia das operacdes locais para decidirem alguns layers de
comunicacao, os layers de comunicacédo mais taticos, mas ha um layer de comunicagao
gue tem a ver com o posicionamento, com aquilo que séo os elementos mais identitarios
de marca, os territérios de comunicagdo que ocupamos, os territorios de patrocinio, a
nossa politica de Responsabilidade Social, que é alinhada centralmente de Lisboa”
(entrevista 3, 2021).

No gue concerne as suas caracteristicas, depreende-se que este posicionamento orienta
todas as comunicacdes da organizacdo, sejam elas comerciais ou institucionais, é
adaptado as forcas da envolvente que a rodeiam, e € coerente com 0s seus elementos
identitarios. “Os nossos cddigos de comunicacdo sdo absolutamente coerentes com
aquilo que é o nosso posicionamento e estratégia do ponto de vista institucional. E
portanto quando vir um filme publicitario da Fidelidade no ar, de 30 segundos, pode ser
muita coisa, pode ter conceitos criativos muito diferentes, mas nunca seré incoerente com
aquilo que é a nossa visdo, 0 nosso posicionamento e a nossa forma de estar perante a
sociedade” (entrevista 3, 2021).

e Grupo Ageas Portugal

No Grupo Ageas Portugal constata-se que as Relagfes Publicas sdo responsaveis pela
construcdo da estratégia de comunicacgéo global, que se estende as marcas comerciais da

organizacao. Foi possivel depreender que as Rela¢des Publicas tém acesso direto a gestao
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de topo, com quem discutem ativamente para garantir que a estratégia de comunicacéo
estd alinhada com a estratégia de negocio. “E também por isso a importincia desta
direcdo reportar diretamente ao CEO, que € 0 n0sso caso, precisamente para haver esta

alinhamento da estratégia com o negocio, com posicionamento de mercado etc”

(entrevista 1, 2021).

Ao nivel da analise da envolvente, as Rela¢Ges Publicas recorrem a uma serie de fontes
de informac&o que Ihes permite compreender 0s contextos nos quais se inserem e a sua
influéncia na acdo da organizagdo. Estas fontes incluem estudos de marca, analises de
mercado, monitorizacdo da concorréncia, a consulta de indicadores de satisfag&o,
tendéncias e resultados de acbes de comunicacdo anteriores. “Do ponto de vista do
mercado temos um estudo de marca (por acaso esta a decorrer agora) e que nos permite,
fazendo este estudo a cada 2 anos, perceber se a forma como o Grupo Ageas Portugal
esta posicionado no mercado corresponde a estratégia, de que forma é que as marcas
estdo associadas ao grupo, e qual é que é a percecao que as pessoas tém das marcas, e
depois também testar se o posicionamento que nos escolhemos da cultura, da
Responsabilidade Social, da literacia e por ai adiante, se responde aquilo que as pessoas

esperam de um grupo como o Grupo Ageas Portugal” (entrevista 1, 2021).

Depreende-se também que as areas de Marketing e Relagdes Publicas estdo bem
demarcadas no Grupo Ageas Portugal, sendo cada uma responsavel por funcdes distintas.
O Marketing é responsavel pela comunicacdo comercial, e as Relagdes Publicas, aqui
representadas pela Direcdo de Comunicacdo Corporativa e Marca, sao responsaveis pela
comunicacdo interna, comunicacdo digital, relacdo com os media, concec¢do da estratégia
de patrocinios e parcerias, e gestdo de reputacao e crise. Ainda assim, importa referir que
ambas atuam numa légica de coordenacdo, ja que procuram alinhar todas as suas
comunicacg0es, através de reunides, de forma a garantir a coeréncia e o alinhamento com

a identidade da organizacéo.

6«

os temos anualmente um plano de RP que é revisto anualmente. Para construir eSse
plano o que é que nds fazemos. Por exemplo, temos sempre reunides com as direcoes de
Marketing para perceber quais é que vao ser as novidades do ano, o que é que vai
acontecer na dinamica comercial, novos produtos, novos servigos que eu tenha que

veicular através de RP. Novas parcerias do grupo etc” (entrevista 1, 2021).

Ao nivel da construcdo das mensagens, existe uma preocupacdo em garantir uma
coeréncia entre o discurso e as agdes. “Um segundo aspeto, coeréncia, ao longo do tempo,
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coeréncia nas mensagens, na forma como falamos, no tom, na atitude, (para que tudo
esteja alinhado com a identidade com o grupo), coeréncia com a identidade do grupo e
coeréncia nas diferentes intervencgdes que vamos tendo ao longo do tempo. Nao podemos
dizer que a Ageas se quer posicionar na cultura e amanha vir dizer que a cultura ja ndo

¢ tdo relevante” (entrevista 1, 2021).

A clareza e a capacidade de contar uma historia apelando as emogdes, surgem também
como critérios relevantes neste processo: “depois acho que temos sempre que contar uma
historia. Isto parece mais do mesmo, tem-se ouvido muito, mas de facto sdo as historias
que agarram as pessoas, sao as emocdes que colocamos nas histdrias. E 0s seguros tém
uma vantagem enorme, nao parecendo, pela natureza do seu negdcio, de trazer a questao

humana e emocional cada vez mais para a mesa” (entrevista 1, 2021).

Quando inquirida sobre as perce¢cdes que deseja alcancar perante os publicos, a
entrevistada A refere a proximidade, confianca e uma preocupagdo com 0S Varios
stakeholders, a par de uma aposta na inovacdo e tecnologia como forcas motrizes do
negécio. “O Care pelos clientes, pelos colaboradores, e de facto ndo é sé prestar o
servico, é criar uma relacdo. Care, € um valor muito forte e que queremos passar para o
outro lado. A questdo da inovacgéo, da tecnologia, pela inteligéncia artificial, pela forma
como comunicamos, pelo tipo de parcerias que estabelecemos. Inovacéo sem duvida, que
alias é outro dos nossos valores, que é o Dare. Uma empresa solida financeiramente e
sustentavel, € um ponto muito importante que tem impacto depois na questdo da
confianca. E uma empresa que se preocupa verdadeiramente com a sociedade”

(entrevista 1, 2021).

Para o Grupo Ageas Portugal, a forma de construir estas perce¢des, passa pela aposta na
experiéncia do cliente, mas também pelas suas politicas de Responsabilidade Social e a
estratégia de patrocinios e parcerias.

Questionada sobre os aspetos que distinguem o Grupo Ageas Portugal dos demais, a
entrevistada A destaca principalmente a identidade visual disruptiva face a concorréncia.
A aposta em multiplas cores vivas, contrasta, de acordo com a entrevistada, com a
percecdo “cinzenta” associada ao setor. A estratégia de negocio do grupo, assente numa
panoplia de marcas comerciais para diferentes segmentos, assim como ofertas que véao
além dos seguros, constitui, na sua perspetiva, também um fator de diferenciacdo perante
os outros grupos seguradores, pois “faz com que nds consigamos ter mais pontos de
contacto com o cliente, ndo s6 no momento do sinistro - outro tipo de experiéncias, e essa
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estratégia permite-nos essa abordagem que é completamente diferenciadora no mercado
e até no Grupo Ageas a nivel internacional” (entrevista 1, 2021). Por fim, a seguradora
destaca ainda o seu papel como empregadora, “pelo ambiente de abertura, de
proximidade, de informalismo que existe na empresa, e de incentivo ao

empreendedorismo das pessoas” (entrevista 1, 2021).

No que diz respeito ao posicionamento, depreende-se que o Grupo Ageas Portugal definiu
aquilo a que designam de posicionamento de marca. “Dentro da Direcdo de
Comunicacéo Corporativa somos 12 pessoas, e na pratica temos varias areas de atuacao.
Primeiro, construir, desenvolver, alinhar aquilo que é o posicionamento de marca e 0s
objetivos e ambicdo do ponto de vista do posicionamento e awareness do mercado. Mais
do que awareness eu diria até construir uma percecdo positiva, muito aliada a

experiéncia, etc. Portanto esta é uma dimensdo que trabalhamos” (entrevista 1, 2021).

Para a entrevistada A, este conceito ndo se refere a um posicionamento de Marketing,
uma vez que, tal como é referido na citagdo supramencionada, a sua construcdo € da
inteira responsabilidade da Direcdo de Comunicacdo Corporativa, e parece referir-se a
forma como a organizacgdo pretende ser percecionada e reconhecida, para, numa ultima

instancia, ser capaz de alcancgar os seus objetivos.

Este posicionamento tal como o entendem, assenta em varias dimensfes estratégicas,
como € o caso da cultura, Responsabilidade Social ou a literacia financeira. Neste sentido,
0 posicionamento materializa-se através de parcerias, patrocinios e da atitude da
organizacdo na sociedade. Em ultima instancia, trata-se de um posicionamento
transversal, que orienta todas as comunicacGes da organizacdo, e que as marcas

comerciais que pertencem ao Grupo Ageas Portugal devem espelhar na sua estratégia.

“Uma das dimensoes estratégicas que o grupo tem é de facto a componente da
sustentabilidade e do impacto social, que depois as marcas de alguma forma tém que dar
vida a este posicionamento, porque ndo € s6 0 grupo enguanto grupo que o0 consegue
fazer, até porque nds enquanto grupo ndo comunicamos diretamente com o cliente, as
marcas € que o fazem. As marcas tém que alimentar este posicionamento. Portanto é
definido um posicionamento global, mensagens transversais, € que depois as marcas

aplicam na sua linha editorial” (entrevista 1, 2021).
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e Liberty Seguros

A Liberty Seguros pertence ao grupo americano Liberty Mutual Insurance (LMI), sendo
parte integrante de uma filial que inclui os mercados espanhol e irlandés. Tratando-se de
uma Unica empresa a nivel europeu, que integra Portugal, Espanha, Irlanda e Irlanda do
Norte, existe igualmente um departamento de comunicacdo transversal a todos estes
mercados. Neste sentido, no que diz respeito a Portugal, as Rela¢fes Publicas assumem
um papel mais tatico na gestdo diaria de assuntos, reportando ao Diretor de Comunicagéo
que se encontra em Espanha. Depreende-se que ndo assumem, por isso, um papel de
relevancia na concecao da estratégia de comunicacdo na sua génese. O seu trabalho passa
pela adaptacdo do plano concebido a nivel europeu para o mercado portugués, existindo
autonomia para tracar um caminho préprio neste mercado, mas ndao esquecendo 0s

objetivos tragados para a Europa.

“Existe uma estratégia muito definida, ld em Boston, e que eles nos comunicam. Nos
temos, em termos de Europa, temos autonomia para definir a nossa estratégia.
Obviamente ndo vamos fazer nada que va contra aquilo que eles definiram. Se os eixos
de comunicacdo que eles tém sdo dois ou trés, nds tentamos que a nossa comunicacgao
seja um seguimento desses eixos, mas temos autonomia para poder criar também, no
fundo aquilo que n6s achamos que é importante para a Libersy na Europa” (entrevista
4,2021).

No que diz respeito as atividades de analise da envolvente, a entrevistada D refere existir
uma “escuta ativa” e um conhecimento profundo do mercado (entrevista 4, 2021). Para
além disso, é feita uma analise diaria ao espaco mediatico, com vista a identificacdo ou
criacdo de oportunidades de comunicacéo, que permitam colocar os seguros na agenda
medidtica, ndo s6 abordando temas referentes ao setor, mas também a outras matérias. “E
depois eu acho que também outro grande desafio, que eu acho que estamos a conseguir
fazer, as varias seguradoras, é trazer as questes dos seguros para a praca publica. Ou
seja, que os meios de comunicacgao social também se interessem pelos seguros. Nao sé o
seguro de saude porque estamos numa pandemia de COVID e as pessoas querem saber
se 0 seguro cobre ou ndo — nado é isso que eu estou a falar — € nas questdes do dia a dia.
Tentar perceber de que forma € que uma pessoa de seguros pode contribuir para dar a
sua opinido sobre determinado assunto, sobre economia, sobre financas, sobre

sustentabilidade, sobre ambiente” (entrevista 4, 2021).
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Adicionalmente, ¢é realizada uma monitorizacdo constante dos resultados das acdes de
comunicacdo anteriores. As agéncias de comunicacdo servem ainda como um apoio

fundamental na concecdo de a¢Ges de comunicacao.

Ao nivel da relagdo entre o Marketing e as Relag¢Ges Publicas, verifica-se que ambas as
areas desempenham funcbes distintas, estando demarcadas e em departamentos
separados. Neste sentido, as Relagdes Publicas encarregam-se dos temas corporativos,
gerem as relacbes com os media e as redes sociais, assim como a reputacdo da
organizacdo. Ainda assim, a entrevistada D refere existir uma relagdo de coordenacao e
alinhamento entre ambas as areas. “E depois existe o departamento de Marketing, existe
a parte digital, existe a parte de comunicacdo com os mediadores. Ou seja, a empresa
esta dividida em varias areas que sdo auténomas, autdnomas em termos de direcao
digamos assim, mas que depois trabalham de uma forma alinhada. Ou seja, se eu por
exemplo, em termos de comunicagdo corporativa, achar que faz sentido comunicar
determinado tema, eu passo esse tema também a minha colega, da parte da comunicagao
com os mediadores, se eu achar que faz sentido também para eles, uma questdo de

alinhamento e vice-versa” (entrevista 4, 2021).

No que concerne ao discurso, a entrevistada D destaca a importancia de assegurar a sua
coeréncia, clareza, e acima de tudo, verdade. Face aos desafios do setor e a natureza do
seu negocio, exposto a um maior nimero de reclamacGes, estas caracteristicas sao para a
Liberty obrigatérias. “Nos tentamos sempre, acima de tudo ser verdadeiros connosco
proprios. Efetivamente a transparéncia e a clareza na comunicagdo é aquilo que
tentamos ao maximo fazer, ao maximo mesmo. Seja internamente com os colaboradores

seja para fora. Eu acho que isso é aquilo, é pra nds o principal” (entrevista 4, 2021).

Com o objetivo de cimentar a credibilidade e a confianca na seguradora, existe uma
preocupacao em garantir a coeréncia entre as a¢oes e o discurso. De facto, para a Liberty,
a confianga assume uma relevancia acrescida, tratando-se de um tema recorrente ao longo
da entrevista. Ao nivel da percecdo, este é a principal imagem que a seguradora permite
atingir perante os publicos. “Por isso nos queremos passar esta imagem de confianga,
que somos de confianga, e que aquilo que dizemos é efetivamente aquilo que fazemos”

(entrevista 4, 2021).

De acordo com a entrevistada, as Relagdes Publicas assumem um papel critico e
fundamental neste processo, questionando e procurando corresponder as expetativas dos
clientes, garantindo a legitimidade da organizagdo. “Por isso cabe-nos a nos
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comunicag¢do ter esse cuidado e questionar sempre. “Atengdo que eu posso dizer ist0? é
mesmo verdade, ndo vai ser desconstruido na préxima pergunta? Ou quando o cliente
usar?” —eu acho que sdo estas coisas € é isto que é importante também, a comunicacéo
ter essa capacidade de questionar internamente, e tentar perceber ao mdaximo”

(entrevista 4, 2021).

A chave da construcdo desta confianca, é para a Liberty uma aposta numa experiéncia de
cliente de exceléncia, ndo sé pela atitude da seguradora face as mensagens que promove,
como também pela disponibilizacdo de regalias ndo relacionadas com os sinistros.
“Passado umas semanas o meu colega voltou a ligar a senhora para saber como é que
ela estava, se estava tudo bem, se ja tinha o carro outra vez. Ou seja, existe este
acompanhamento. A senhora depois mandou-nos uma carta a agradecer, um e-mail. A
agradecer a prestagdo do meu colega, a atengdo”; “Nos para além da assisténcia quando
acontece alguma coisa ma, nos temos outro tipo de servigos que disponibilizamos aos
clientes, que podem ser usados durante o ano. Protecdo juridica, temos apoio ao

domicilio” (entrevista 4, 2021).

Inquirida acerca dos aspetos que distinguem a Liberty das demais seguradoras, a
entrevistada destaca principalmente o ambiente de trabalho e a confianga depositada nos
colaboradores, ressalvando que considera que todas as seguradoras tém 0s mesmos
desafios e trabalham no sentido de os colmatar, pelo que ndo considera que exista uma
diferenciacéo significativa. “Eu acho que no fundo todas as companhias de seguro tém
0s mesmos problemas. E em conversa com outras pessoas que estdo na comunicagao de
outras seguradoras aqui a questdo é quase sempre a mesma, que é falta de conhecimento
do consumidor daquilo que nds temos. Por isso eu acho que no fundo, eu néo sei se existe

aqui uma distingdo muito grande” (entrevista 4, 2021).

No que concerne ao posicionamento, a entrevistada evidencia a importancia de um
posicionamento coerente e alinhado entre as comunicagdes institucionais e comerciais.
“Eu acho que tem que haver sempre coeréncia, porque estamos a falar da mesma
companhia. Eu ndo posso posicionar-me (eu enquanto comunica¢éo, ndo eu enquanto
pessoa), de uma maneira, e depois a estratégia de Marketing ser uma coisa
completamente diferente” (entrevista 4, 2021).

Neste sentido, a entrevistada considera que Rela¢des Publicas e Marketing devem passar

as mesmas mensagens, mas de forma diferente. “O que eu acho é que, nds temos que
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passar sempre as mesmas mensagens ainda que de forma diferente. E eu percebo que o
meu colega de Marketing, ou as comunicacfes que sejam feitas para os mediadores
tenham uma componente muito mais comercial, e que nos tentemos dar uma componente
mais corporativa. 1sso eu estou plenamente de acordo, porque se eu comunicar de uma
forma puramente comercial, ndo ha nenhum jornalista que va pegar no conteido que eu
tenho, porgue é publicidade encapotada. Aquilo que a comunicacdo tem que fazer é ter

a capacidade de contornar e dar a volta” (entrevista 4, 2021).

e Zurich

A semelhanca da Liberty, a Zurich é uma filial portuguesa do grupo suico Zurich. Embora
tenha gestdo autbnoma em Portugal, também aqui o papel das Rela¢es Publicas é mais
de natureza tatica. Neste sentido, as Relagdes Publicas sdo responsaveis pela
comunicacdo interna, comunicacao digital e relacdo com os media, e reportam ao Diretor
de Marketing e Comunicacao. Assumem, igualmente, um papel de apoio a comunicacédo
do CEO, embora acabem por ndo ter uma acdo direta na construcdo da estratégia de
comunicacdo. O seu trabalho passa pela adaptacdo das diretrizes do grupo mae para o
mercado portugués, gerindo as questdes especificas do mesmo e a sua comunicagdo a

nivel nacional.

Ao nivel da analise da envolvente, os estudos conduzidos pendem para as analises de
mercado e produto, ja que existe autonomia na criagdo de produtos adequados ao mercado
na qual se inserem. “Em produto o que é que temos internamente, é o observatorio de
mercado, que € dentro do departamento de Marketing e dentro da equipa de
desenvolvimento de produto. Um observatdrio de mercado que estuda as tendéncias, as
preferéncias dos clientes e da sociedade como um todo. E depois adapta aos seguros que

temos” (entrevista 2, 2021).

Assim sendo, o papel das Relagdes Publicas passa por pegar nas informagdes deste
estudo, com o intuito de criar as mensagens necessarias. Ao nivel das mensagens
institucionais, a entrevistada B afirma ndo existir uma préatica de analise. “Em termos
institucionais, em termos de comunicacdo institucional ndo ha assim tanta investigacao
a fazer, n6s seguimos uma linha, ainda por cima somos uma multinacional, seguimos
uma linha que vem do Grupo Zurich e o dia-a-dia € um pouco gerir 0s temas

institucionais” (entrevista 2, 2021).
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No que diz respeito a relacdo entre o Marketing e as Relagbes Publicas, a Zurich
distingue-se das trés primeiras seguradoras, uma vez que ambas as areas se concentram
num Unico departamento de Marketing e Comunicagdo. Neste sentido, existem quatro
equipas autdbnomas — equipa de marca, desenvolvimento de produto, gestdo de cliente e
comunicacdo. Cada uma destas equipas € responsavel por funcdes distintas, mas o seu

trabalho é desenvolvido numa logica de integracéo.

Embora admita um possivel destaque do Marketing na organizacdo, face ao seu carater
orientado a venda de produtos e servigos, a entrevistada B enfatiza a importancia do papel

das RelagGes Publicas na construcdo de uma ligacdo emocional com os publicos.

Tal como se verifica nas restantes seguradoras, a clareza, verdade e coeréncia continuam
a ser critérios chave na construcao do discurso. Para a Zurich, é igualmente importante
assegurar uma comunicacao empatica e descontraida, com o intuito de combater a
percecdo de um setor segurador cinzento. “Eu resumo isto em trés aspetos. Verdade,
clareza e empatia. Independentemente dos publicos, temos que ser verdadeiros sempre,
claros sempre, devidos aos estigmas como falamos, e temos que ser empaticos. Se formos
verdadeiros e claros mas ndo chegarmos ao outro lado, ndo nos serve de nada”

(entrevista 2, 2021).

Relativamente as percecdes que pretendem atingir, mantém-se o desejo de promover uma
imagem de uma seguradora que prima pela proximidade e acompanhamento constante.
“Depois, um compromisso muito grande com qualquer que seja o publico, seja
colaboradores, seja agentes, também trabalhamos com corretores, sejam clientes, mas o

compromisso é perceber o que ¢ que eles querem, onde estdo e chegar a eles” (entrevista

2, 2021).

Neste sentido, a entrevistada destaca uma forte aposta na experiéncia do cliente, ao
investir na formacé&o dos colaboradores, para que estejam preparados para ouvir e apoiar
os clientes nos momentos mais complicados. “Cada vez que o telefone toca, eles nao
sabem se alguém que vai chorar a dizer eu tenho aqui uma pessoa ao meu lado que
acabou de morrer, ou ndo sabem se € alguém que vai dizer olha, passou agora aqui um
carro e partiu-me um vidro da cozinha com uma pedra que projetou. Eles tém que ter
alguma capacidade de conseguirem entregar-se e colocar-se no lugar do outro, e por
isso é gue nos temos um call center interno, ndo externalizamos, este € um grande trunfo
que nos queremos sempre ter para jogar, a proximidade e entrega ao cliente” (entrevista
2,2021).
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A seguradora partilha ainda com o Grupo Ageas Portugal, o desejo de promover uma
percecdo que assenta na solidez financeira da empresa, questdo relevante no que diz
respeito a relacdo de confianca que pretendem desenvolver com os stakeholders. Para
além destes objetivos, a Zurich pretende ser conhecida como pioneira no langamento de
produtos. Por fim, manifesta o desejo de que os clientes reconhecam a sua capacidade de
se adaptar as suas diferentes necessidades, disponibilizando processos totalmente digitais,
mas mantendo os mais tradicionais como o papel ou o atendimento por chamada

telefénica.

Face a falta de literacia financeira e a existéncia de davidas no que diz respeito aos
produtos, ¢ de destacar a aposta no “Mundo Z”, um hub de contetidos que condensa posts
informativos sobre os mais diversos assuntos. “Mas a determinada altura da nossa
evolucéo de comunicagdo da Zurich sentimos que tinhamos muito conhecimento para
partilhar, e do lado de mercado ha muita muitas duvidas em relacdo aos seguros — o que
comprar, como comprar — e nos sentimos necessidade de criar um hub de contetdos. Um
hub de contetdos é centralizar ali o conhecimento que nds queremos partilhar, alguns
temas sdo mais relacionados com 0s nossos produtos, outros sdo mais relacionados com

poupanca, protecdo, bem-estar” (entrevista 2, 2021).

A inovacdo e tecnologia surge, tal como nas outras seguradoras, simultaneamente como
uma percecao que pretendem promover na mente dos stakeholders, e como um aspeto de
diferenciacéo perante as mesmas. “Temos muita inovagdo e tecnologia. Os seguros estdo
com uma transformacao digital brutal, por isso estamos muito nesta onda, conveniéncia,
temos uma aplicacao, os clientes podem ver tudo no telemével, os seus seguros, se ja
pagou se ndo pagou (ZURICH4U)” (entrevista 2, 2021).

Para além disso, a entrevistada B considera que a ligagdo emocional com o cliente é o
principal aspeto que distingue a Zurich das demais seguradoras. “Nés no ano passado
fomos reconhecidos como a 22 seguradora com maior ligagdo emocional com o cliente
em 2020 e ficamos muito satisfeitos. Nds tentamos fazer isto com muita proximidade e

entrega ao cliente” (entrevista 2, 2021).

No que concerne ao posicionamento, e na opinido da entrevistada, evidencia-se a
existéncia de um posicionamento Unico, que orienta todas as comunicagdes, sejam de
natureza comercial ou institucional, e cuja construcdo € feita de forma integrada. “Mas
eu acho que este posicionamento Unico, independentemente de ter como base as Relacdes
Publicas, eu acho que tem é uma coisa que integra” (entrevista 2, 2021).
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De acordo com a entrevistada B, a Zurich conduziu uma atualizacdo da marca e do seu
posicionamento no ano passado. “O ano passado por exemplo, langcamos uma nova
marca, quando eu digo uma nova marca € numa nova cor, um logotipo mais moderno e
jovem, novos slogans, novos anuncios. Ca em Portugal ja estdo nas nossas redes sociais
e site. Mas sentimos essa necessidade de, vamos se calhar tornar a marca mais jovem,
mais atrativa, com 150 anos € possivel. E fizemos esse posicionamento. E esse
posicionamento ndo foi s6 um posicionamento de marca, foi um posicionamento de
storytelling. O que é que nds queremos dizer aos clientes, e como queremos ser

’

percecionados.’

No que diz respeito ao “posicionamento de marca” que a entrevistada refere, depreende-
se a alusdo a uma pratica associada maioritariamente ao Marketing, o branding. N&o
obstante, a entrevistada continua por referir um “posicionamento de storytelling”,
relacionado com o discurso e com a gestdo da percecdo. Depreende-se, pois, que esta
perspetiva vai ao encontro da definicio de James®® (2014) no que diz respeito ao

posicionamento intencional em Relac¢des Pablicas, com énfase no discurso.

4.3. Anélise comparativa

Apos a apresentacdo dos resultados de cada empresa, torna-se relevante proceder a fase
comparativa deste estudo, cruzando os resultados individuais de cada entrevista e a

analise aos websites institucionais das quatro seguradoras.

Numa primeira instancia, depreende-se que as Rela¢6es Publicas na Fidelidade e no
Grupo Ageas Portugal assumem um papel mais proeminente na organizacdo, face a
Zurich e Liberty Seguros. A diferenca assenta no modelo de gestdo que vigora nas quatro
organizagOes — se por um lado as duas primeiras apostam em Portugal como um dos seus
principais mercados, as duas ultimas constituem filiais de grupos sediados noutros paises,
aspeto ja notorio na estrutura® dos websites, e que se traduz em diferentes necessidades

52 “In almost half of the case studies I was analyzing, and in almost all of my interviews with senior
practitioners, the word “positioning” kept appearing. In the main, these people were not referring to
marketing concepts of differentiating one product from another. They were referring to the way they wanted
people to think about something such as a place, an idea, a person, a process, a project, a behavior and so
on.” (James, 2014, p. 1)

>3 Ver paginas 88 e 89. A estrutura dos websites da Zurich e da Liberty, denota um foco nos produtos, uma
vez que, tal como a entrevistada B explica, embora sejam seguidas as diretrizes a nivel institucional, existe
autonomia para desenvolver produtos especificos para 0 mercado portugués. Este facto explica a escassez
das informagdes institucionais, que se encontram nos websites dos grupos mée.
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no que diz respeito as Relacdes Publicas. Neste sentido, se na Fidelidade e no Grupo
Ageas Portugal os profissionais de comunicacdo sdo responsaveis pela construcédo e
desenvolvimento da estratégia de comunicagéo, na Zurich e na Liberty sdo responsaveis

pela implementacédo da estratégia definida pelo grupo mée.

Ainda assim, é possivel verificar que, de modo geral, todas as organizagfes recorrem a
praticas de andlise da envolvente, que apoiam e informam a atuacdo das mesmas. As
percecdes, preocupacdes e expetativas dos varios stakeholders face as seguradoras sdo
uma fonte de informacdo muito valorizada pelas quatro, com impacto real na forma como
é feita a comunicacdo e como é conduzido o negécio. Esta preocupagdo comprova-se
através da aposta na prevencdo, no esclarecimento de davidas acerca dos produtos e
aposta no desenvolvimento da literacia financeira, exemplos de esfor¢os que as quatro
seguradoras empreendem. Nao obstante, € de notar que a intervencdo e influéncia das
Relagdes Publicas na estratégia de negdcio apenas se verifica na Fidelidade e no Grupo

Ageas Portugal, uma vez que nas restantes seguradoras nao contribuem a este nivel.

A complexidade dos seguros é um dos inumeros desafios que a comunicacdo das
organizacOes deste setor enfrenta. Por esse motivo, as quatro seguradoras inquiridas
afirmam que a clareza é um dos mais importantes critérios na construcdo do discurso
inerente as diferentes a¢Ges de comunicacdo, de forma a evitar contetdos que suscitem
duvidas. Mas mais do que assegurar uma comunicacao clara, os entrevistados enfatizam

igualmente a importancia de assegurar uma comunicagdo verdadeira.

Neste seguimento, verifica-se que a coeréncia é também um dos critérios mais valorizados
pelos profissionais de comunicacao de todas as organizacdes. Os entrevistados referem a
importancia da coeréncia a varios niveis: coeréncia com a identidade da organizacao e
seu posicionamento, coeréncia entre o discurso e as acles, e coeréncia entre o contetido
das mensagens e o seu tom ao longo do tempo. Trata-se de um atributo indispensavel para
as quatro organizacdes, enaltecendo a transparéncia, legitimidade e credibilidade como

estando no nucleo do negaocio.

A analise aos websites permitiu identificar as narrativas promovidas pelas seguradoras,
que denotam, de modo geral, ideais assentes na proximidade, acompanhamento ao longo
da vida, companheirismo e preocupacdo com os stakeholders e a sociedade. As
entrevistas realizadas corroboraram esta observagéo, ja que, na dimensdo da percegao,

conclui-se que a proximidade e a confianca, sdo ideais que todas as seguradoras
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pretendem ver associadas a si, as quais acresce a inovacao e tecnologia, grande tendéncia

no setor segurador.

Com isto em mente, conclui-se que as seguradoras apresentam uma comunicagado
adaptada aos constrangimentos associados ao setor. Se outrora as seguradoras eram
encaradas como negdcios focados no lucro, atualmente trabalham no sentido de serem
reconhecidas como entidades atenciosas e dedicadas, que zelam pela seguranca e 0 bem-
estar das pessoas, assim como pelo desenvolvimento da sociedade, que se traduz numa
comunicacdo focada nestes aspetos. Assim sendo, as mensagens disseminadas
apresentam frequentemente um teor emocional e empético, com o objetivo de se

relacionarem com os publicos e integrar as suas preocupacdes e expetativas.

De acordo com os entrevistados, a principal estratégia para a construcdo das percecoes
desejadas passa por assegurar uma experiéncia do cliente de exceléncia, seja no momento
do sinistro, através de um acompanhamento durante e ap6s 0 mesmo, ou através de
regalias e ofertas. Os entrevistados referem ainda que a atitude da empresa e a sua
intervencgdo na sociedade também funcionam como ganchos que permitem construir uma
percecdo positiva, através do desenvolvimento da literacia financeira ou politicas de
Responsabilidade Social. Mais especificamente, a Fidelidade refere ainda a aposta na
prevencdo como um dos eixos que permite materializar a percecdo desejada de
proximidade, assim como a maxima que exibem “para que a vida nao pare”. Ja o Grupo
Ageas Portugal, recorre a patrocinios e parcerias ao nivel da cultura, tecnologia e
sustentabilidade para cimentar a percec¢édo desejada de protecao, proximidade e inovagédo

e tecnologia e aumentar a sua notoriedade.

Mais do que percecdes desejadas, os aspetos de diferenciacdo referem-se a
caracteristicas que as organizacdes ja possuem e que as distinguem das demais. Neste
sentido, as quatro seguradoras destacam diferentes caracteristicas.

No caso da Fidelidade, esta evidencia a sua histéria, resiliéncia e reputacdo como 0s
principais fatores distintivos. Ja a Zurich aponta a sua ligacdo emocional com os clientes
como o principal fator que a distingue. Por sua vez, o Grupo Ageas Portugal, orgulha-se
da sua identidade visual disruptiva face a concorréncia. A seguradora destaca ainda a sua
estratégia de neg6cio multimarca e o ambiente de trabalho que promove como fatores
distintivos. A Liberty destaca principalmente a confianga nos colaboradores e o ambiente

de trabalho promovido como um fator diferenciador. Por outro lado, é possivel identificar

107



uma forte aposta na digitalizacdo, fator distintivo face as restantes seguradoras, que se
comprova pela disponibilizagdo do atendimento por Whatsapp no website, e pelos
recentes avangos para uma organizacdo 100% digital com base na cloud, em que os

colaboradores passam a estar em teletrabalho permanentemente (Observador, 2021).

De modo geral, conclui-se que as seguradoras consideram néo existir uma diferenciagao
entre as suas ofertas e as da concorréncia, chegando uma entrevistada a afirmar que, apos
o lancamento de novas solucdes, “as outras seguradoras vém atras da onda” (entrevista
2, 2021). De facto, quando inquiridas sobre os aspetos que as distinguem, é possivel
verificar que é dada énfase a aspetos intangiveis, como é o caso da ligacdo emocional,

reputacao e ambiente de trabalho.

Esta observacao permite-nos desde ja concluir a importancia das Relagdes Publicas neste
contexto, sendo estas responsaveis pela constru¢cdo de motivos fortes pelos quais 0s
publicos devem escolher uma seguradora em detrimento da outra. Desta forma, reitera-se
a relevancia de incluir as RelagGes Publicas no processo de desenvolvimento do

posicionamento nas organizagoes.

Nesta categoria, € de notar que a maioria dos entrevistados volta a referir caracteristicas
previamente mencionadas quando questionados sobre as percecGes que pretendem
atingir. O Grupo Ageas Portugal e a Fidelidade, por exemplo, revelam que a sua
intervencdo na sociedade constitui também um dos grandes fatores de distin¢do face a
concorréncia. Por outro lado, a inovacéo e tecnologia, surge simultaneamente como algo
a que as seguradoras pretendem ser associadas, e como algo que consideram diferencia-

las das restantes, como revelam a Zurich e o Grupo Ageas Portugal.

De acordo com a analise as entrevistas, verificou-se que os entrevistados mencionam o
posicionamento de forma indiscriminada. Na maior parte das vezes, este posicionamento
referia-se a aspetos especificos aos quais as organizagdes gostariam de ser associadas, tal

como se constata nas seguintes citages:

“uma das dimensdes estratégicas que o grupo tem é de facto a componente da
sustentabilidade e do impacto social, que depois as marcas de alguma forma tém que dar
vida a este posicionamento, porque ndo é s6 0 grupo enquanto grupo que 0 consegue
fazer” (entrevista 1, 2021); “foi um posicionamento de storytelling. O que é que nos

queremos dizer aos clientes, e como queremos ser percecionados” (entrevista 2, 2021);
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“que é um posicionamento cada vez mais alicer¢ado em estratégias de inovagdo, muita
digitalizacdo, e somos cada vez mais coerentes com esse lado mais moderno da maneira

de entender o que é uma seguradora” (entrevista 3, 2021);

N&do obstante, todos os entrevistados referem um posicionamento integrado, Unico e
transversal a seguradora. Na sua perspetiva, isto significa que existe um posicionamento
construido numa logica de “chapéu” de topo, que € coerente com a sua identidade e que

é espelhado em todas as comunicacdes, sejam elas comerciais ou institucionais.

“Portanto é definido um posicionamento global, mensagens transversais, e que depois

as marcas aplicam na sua linha editorial” (entrevista 1, 2021).

“Mas eu acho que este posicionamento unico, independentemente de ter como base as
RP, eu acho que tem é uma coisa que integra, (...) mas este posicionamento unico, é
impossivel nés, imagine, passamos isto num artigo de opinido do CEO, mas depois a
comunicacdo de produto é completamente diferente, ndo faz sentido. Isso era se as
equipas trabalhassem de forma muito isolada, o que nédo é o caso. Claro que também
fazemos a nossa comunicacéo de produto, mas até nesta comunicacao de venda pura e
dura, até nessa nos tentamos sempre que aqueles valores e causas estejam sempre

associadas” (entrevista 2, 2021).

6«

ssa questdo é uma questdo importantissima, e de facto nos estamos a falar de
Fidelidade, mas os nossos codigos de comunicacdo sdo absolutamente coerentes com
aquilo que é o nosso posicionamento e estratégia do ponto de vista institucional”; “ha
um layer de comunicacédo que tem a ver com o posicionamento, com aquilo que séo 0s
elementos mais identitarios de marca, os territdrios de comunicagao que ocupamos, 0S
territérios de patrocinio, a nossa politica de Responsabilidade Social, que é alinhada

centralmente de Lisboa” (entrevista 3, 2021).

“Eu acho que tem que haver sempre coeréncia, porque estamos a falar da mesma
companhia. Eu ndo posso posicionar-me (eu enquanto comunicac¢do, ndo eu enquanto
pessoa), de uma maneira, e depois a estratégia de Marketing ser uma coisa

completamente diferente’” (entrevista 4, 2021).

Tal como foi visto anteriormente, depreende-se que as Rela¢des Publicas tém um papel
na construcdo deste posicionamento em duas das seguradoras estudadas. Ainda assim,

nas organizacfes em que localmente os profissionais ndo exercem funcbes ao nivel da
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concecdo da estratégia, € possivel depreender que o seu trabalho contribui para a
materializacdo de um posicionamento de Rela¢des Publicas, com a ressalva de que este é
construido pelos grupos mée, que se situam fora do ambito da presente investigacdo. Todo
o trabalho que realizam para o mercado portugués, tal como a construcdo de relagdes
benéficas, analise da envolvente e implementacdo de acbes de comunicacdo especificas,

contribuem para veicular um posicionamento ja definido.

Assim sendo, depreende-se que a Fidelidade procura projetar um posicionamento assente
numa marca humana, leal, sensivel e com uma forte intervencdo na sociedade. O
posicionamento do Grupo Ageas Portugal reflete uma marca que se distancia do
conservadorismo associado ao setor, associando-se a diversas causas que lhe permitem
proporcionar experiéncias emocionais aos clientes. A Liberty Seguros procura afirmar-se
como uma seguradora confiavel e proxima, enfatizando uma atuacgdo integra e correta, e
com uma crescente aposta na digitalizagdo. Por fim, a Zurich privilegia um

posicionamento assente na proximidade, entrega e ligacdo emocional com os clientes.
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Notas conclusivas

Numa sociedade em constante evolucdo, cada vez mais sensivel a questdes relacionadas
com a saude, ambiente e ética (Tench, 2017, p. 93), as organizacfes passam a ter uma
consciéncia acrescida do seu papel como agentes de mudanga social, e de que ndo podem

ficar alheias aos contextos que influenciam a sua atuacdo (Kramer & Pfitzer, 2016, p. 82).

Com a gradual evolucdo das Relagcbes Publicas, assistimos a emergéncia de uma funcao
estratégica, que ndo se limita a intervencdo tatica, mas assume um papel de relevo através
das suas atividades de andlise da envolvente e recolha de informagdo dtil no
aconselhamento a gestdo de topo, assim como no desenvolvimento de relagdes benéficas
entre a organizacdo e 0s seus stakeholders. Nesta perspetiva, as RelacGes Publicas
tornam-se cada vez mais indispensaveis, ndo so para as entidades publicas e sem fins
lucrativos, as quais estdo tradicionalmente associadas (Gregory, 2012, p. 61), mas

também para as grandes corporages.

O presente trabalho de investigacdo visou contribuir para o desenvolvimento do
posicionamento numa perspetiva de Relagdes Publicas. Assumindo o posicionamento
como uma construgdo da realidade de carater intencional, que se materializa através do
discurso e tem o intuito de alcancar objetivos, estando condicionado as forcas da
envolvente (James, 2014, p. 89), depreende-se a sua relevancia como ferramenta que

permite dar resposta aos desafios que se colocam, através da acdo das Relagdes Publicas.

Desta feita, em resposta & questéo de partida “E possivel identificar um posicionamento
de Relagdes Publicas nas organizacgdes do setor dos seguros? ”, conclui-se que € possivel
verificar este fendmeno, uma vez que as organiza¢des em estudo demonstraram recorrer
as Relacdes Publicas para se posicionarem. Ademais, foi possivel evidenciar uma
preocupacao ao nivel da acomodacgdo das visdes dos publicos e constrangimentos da
envolvente, assim como a implementacao de esforcos estratégicos de comunicagdo, com
vista a promocao de percec¢des e formas de pensar em conformidade com os objetivos que

pretendem atingir.

A presente investigacdo prop6s-se também a (1) comprovar a relevancia da aplicacao do
conceito de posicionamento no dominio das Relagdes Publicas, (2) identificar o papel das
Relagdes Publicas neste processo, (3) comparar 0 posicionamento estratégico de varias
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empresas do setor segurador e (4) apresentar uma investigacdo que contribua para o

desenvolvimento do tema no campo das Relag6es Publicas.

Nesta senda, considera-se que o primeiro objetivo de investigagédo foi atingido, uma vez
que os resultados obtidos demonstraram que as Rela¢des Publicas assumem um papel na
construgdo e desenvolvimento do posicionamento nas organizagOes estudadas,

comprovando a relevancia do seu enquadramento tedrico nesta perspetiva.

Contudo, é de notar que este fendmeno se observa a niveis diferentes nas quatro
organizac¢Bes. Numa primeira instancia, foi possivel verificar que, na Fidelidade e Grupo
Ageas Portugal, as Relagdes Publicas estdo em contacto direto com a gestdo de topo,
contribuindo com informac6es que permitem adaptar a estratégia de negécio as percecoes
e expetativas dos stakeholders. Por conseguinte, as Rela¢des Publicas nestas seguradoras
desempenham igualmente um papel na constru¢do do posicionamento, atuando ao nivel
da concecdo e implementacdo de iniciativas de comunica¢do com vista a promocéo de

formas de pensar alinhadas com os objetivos das organizacdes.

Por outro lado, na Liberty Seguros e Zurich, que constituem sucursais de grupos sediados
noutros paises (Estados Unidos da Ameérica e Suica, respetivamente), as Relagdes
Publicas intervém ao nivel da implementacdo, trabalhando a comunicagdo a nivel
nacional, que segue as diretrizes dos grupos mae. Assim, embora ndo participem na
concecdo da estratégia, e, consequentemente, do posicionamento, assumem um papel
relevante na materializagdo dos objetivos definidos pelos grupos que integram. As
Relagdes Publicas sdo responsaveis por dar vida a este posicionamento, dando a conhecer,
através de programas de comunicacdo adaptados ou especificos para o mercado
portugués, a forma como as organizacOes pretendem ser percecionadas e os valores que
defendem. Assume-se que as sedes das seguradoras supramencionadas integram equipas
de comunicacao que participam de forma mais proeminente na construcdo da estratégia
ao nivel corporativo, facto que se encontra fora do ambito do presente trabalho, e que nédo

nos permite, por isso, tirar conclusoes.

Cumpre-se, assim, o segundo objetivo de investigacdo, ao demonstrar que o papel das
Relagdes Publicas difere face ao modelo de gestdo vigente nas organizagGes, mas
verificando-se sempre a sua influéncia no desenvolvimento de um posicionamento

favoravel. Por sua vez, a comparac¢do do posicionamento das seguradoras em estudo, que
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se preveé no terceiro objetivo, traduz-se na analise comparativa apresentada na pagina 110,
que permitiu identificar, apesar das diferentes apostas estratégicas, uma légica conjunta
de setor muito clara, e sobretudo alinhada com as tendéncias do mesmo®*. Concluiu-se
que as seguradoras privilegiam um posicionamento assente em valores de proximidade,
protecdo, confianca e acompanhamento em todos 0s momentos da vida, manifestando
uma preocupacdo com o bem-estar dos clientes, bem como com o desenvolvimento da

sociedade.

A anélise PEST realizada permitiu compreender o estado atual do setor e as suas
tendéncias. Neste contexto, o impacto da crise sanitaria é incontornavel, tendo resultado
numa quebra do mercado, mas também num refor¢o do papel do setor na sociedade. A
procura pela protecdo na area da salde registou um aumento, tendo constituido uma
vantagem para as seguradoras que tém vindo a apostar cada vez mais neste tipo de

produtos, tal como referem o Grupo Ageas Portugal e a Fidelidade®®.

Numa altura marcada pela incerteza, nunca o posicionamento das seguradoras fez tanto
sentido, tornando-se a solidariedade, empatia e proximidade imperativas. As seguradoras
demonstraram estar a altura do compromisso a que se propuseram, considerando 0s
esforgos empreendidos na adaptacdo e desenvolvimento de novos servigos, Uteis em fase
de confinamento, e também numa maior flexibiliza¢do no que diz respeito as coberturas
e pagamento dos prémios, procurando amenizar o impacto da pandemia nas familias.
Também ao nivel da comunicacdo, foi possivel verificar um investimento em iniciativas
que enfatizam mensagens de esperanga e conforto, ou que refletem o contributo das
seguradoras perante a situacdo de pandemia, tal como se verifica pela iniciativa Liberty

Stories®®.

A transformacao digital, inerente a sociedade contemporanea e que ganha tracdo face a
esta conjuntura, é também tema para o qual as organizacBes deste setor estdo
consciencializadas e tém vindo a acompanhar. A inovagdo e tecnologia constituem
aspetos aos quais as seguradoras procuram ser associadas, sendo possivel verificar uma

crescente aposta neste campo.

>4 Ver apéndice 6.
55 Ver apéndices 7 e 9, respetivamente.
%6 \er pégina 88.
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O setor segurador surge tradicionalmente associado a no¢Ges pouco atrativas, como € o
caso das burocracias, complexidade dos produtos, e uma perce¢édo do custo dos seguros
como uma despesa supérflua (Norinha, 2019a, 2019d). Contudo, de acordo com o estudo
ECSI (2021), o setor encontra-se favoravelmente posicionado no 2° lugar no indice de
satisfacdo no mercado portugués, com indices de imagem, qualidade apercebida e
confianca elevados, 0 que parece indicar que os esforcos de comunicacdo estratégica
empreendidos pelas seguradoras se tém revelado frutiferos, tornando-se a industria

seguradora cada vez mais dindmica e reconhecida.

A luz da teoria do posicionamento, poderiamos argumentar que o setor segurador tem
vindo a mover-se no sentido de assumir uma posi¢cdo mais favoravel ao alcance dos seus
objetivos. As seguradoras tém demonstrado uma grande aposta no afastamento de uma
imagem tradicionalmente negativa, verificando-se uma preocupacdo cada vez maior em
promover percegOes assentes na proximidade, confianga e acompanhamento em todos 0s

momentos da vida, aliada a causas com impacto social.

O elemento que permite veicular estas ideias e promover os significados pretendidos é o
discurso, construido de forma criteriosa pelos profissionais das quatro seguradoras.
Constata-se que sdo conhecidos 0s principais estigmas associados ao setor, e que as
mensagens sdo elaboradas por estes profissionais de forma a combater estas mesmas
nocOes. Assim, privilegia-se um discurso claro, verdadeiro, simples, coerente, relevante
e empatico, que procura transmitir esta ideia de proximidade, protecdo e confianca
transversal a todas as organizacbes. A analise aos websites institucionais permitiu
identificar algumas destas narrativas, tendo-se confirmado, nas entrevistas, a intencéo de

promover imagens alinhadas com estes ideais.

No entanto, para garantir a manutencdo deste capital imaterial, ndo basta comunicar, é
preciso agir. Um posicionamento bem-sucedido engloba um trabalho e compromisso ao
nivel da atuacdo das organizacdes. As suas apostas estratégicas, as causas que decidem
apoiar, as parcerias que celebram e as suas atitudes perante os publicos e a sociedade,
contribuem para a afirmagdo do posicionamento destas seguradoras e construgdo de

percecOes positivas e alinhadas com os seus objetivos.

Neste sentido, foi possivel observar que todas as seguradoras empreendem estratégias a
este nivel, pelo que se depreende a relevancia dos intangiveis. Num mesmo setor, em que

as organizacdes oferecem produtos muito semelhantes para satisfazer as varias
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necessidades dos consumidores, o desenvolvimento deste capital imaterial € o que Ihes
permite diferenciar-se perante a concorréncia. As organizagdes alvo deste estudo,
demonstram estar conscientes da importancia de se destacarem com base nos intangiveis,
reconhecendo que a nivel de produto ndo existe uma diferenciacédo significativa face aos
seus concorrentes. E por isso de notar os esforcos que estas seguradoras tém vindo a
desenvolver neste sentido, procurando associar-se a varias causas que lhes permitem
distinguir-se face a concorréncia, e simultaneamente robustecer a sua legitimidade,

reputacdo e brand awareness, atraves do importante contributo das Relacdes Publicas.

No que diz respeito ao posicionamento, constatou-se que se trata de um conceito utilizado
de forma ambigua no contexto profissional, referindo-se, ora ao posicionamento global
da empresa, ora a posi¢ao da mesma face a um qualquer tema ou assunto. Ainda assim, a
interpretagdo dos resultados demonstra que, em muitos dos casos, o entendimento dos
entrevistados relativamente ao posicionamento, vai ao encontro da definicdo de James
(2014), indo mais além das concecbes de Marketing e referindo-se a forma como as
organizagOes pretendem ser percecionadas e o que pretendem dizer. Adicionalmente, a
dimensdo dos direitos e deveres destacada por James (2014), reflete-se na preocupacéo
de construir legitimidade para assumir tais posicoes, tal como se constata pela relevancia

atribuida a coeréncia entre o discurso e as a¢fes das organizagdes.

O Grupo Ageas Portugal surge como caso paradigmatico, ao revelar que o seu
posicionamento de marca, desde a construcdo a implementacdo, € da competéncia dos
profissionais de Rela¢bes Publicas. Da mesma forma, a Fidelidade apresenta também
evidéncias de que as Relacdes Publicas assumem um papel no desenvolvimento do
posicionamento na sua génese. Reafirma-se, pois, a relevancia de enquadrar o
posicionamento na area das Relagdes Publicas, tornando-se as abordagens baseadas no

Marketing insuficientes.

Atraves da investigacdo empirica, foi possivel concluir que as RelagBes Publicas
constituem uma area desenvolvida e reconhecida pelo seu valor nas seguradoras
estudadas. Em trés das quatro organizacfes, as Relagfes Publicas surgem como uma
atividade autonoma e independente do Marketing, assumindo, em duas delas, um papel
estratégico com acesso a gestdo de topo. N&o obstante, verifica-se, em todas as
organizagOes, um esforco de coordenagdo da comunicacéo, a fim de promover e potenciar

os resultados obtidos.
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Em suma, evidencia-se a relevancia de adotar um posicionamento adaptado as expetativas
dos stakeholders e constrangimentos da sociedade, constituindo um ponto de partida que
orienta as posic¢des discursivas assumidas pelas organizacdes (Berger, 1999, p. 195), e
guiando as suas a¢des e comportamentos de forma legitima e ética. Em ultima instancia,
0 objetivo é promover formas de pensar congruentes com a organizacdo, favoraveis ao

alcance das metas desejadas (James, 2014, p. 15).

Neste contexto, sugere-se a participacdo do Rela¢Bes Publicas, no seu papel de estratega,
na construcdo do posicionamento ao nivel corporativo. Com o seu papel de boundary-
spanning e acesso a gestdo de topo, as Relagfes Publicas encontram-se posicionadas
favoravelmente para coordenar este processo, garantindo, adicionalmente, que néo existe
um foco exclusivo nos clientes, mas sim em todos os stakeholders dos quais dependem

as organizagOes (Wood, 2017, p. 505).

Além de construir o posicionamento, as Relacdes Publicas devem assegurar a sua
materializacdo e manutencdo perante os stakeholders, através da implementacdo de
iniciativas de comunicacdo, com um olhar atento as evolucdes necessarias face aos
contextos em mutagdo. Constituindo uma forga critica nas organizacdes, espera-se que as
RelagBes Pablicas garantam a coeréncia entre as mensagens disseminadas e 0s seus
comportamentos, assim como o alinhamento do posicionamento nas comunicacdes de

carater comercial.

O mérito do trabalho de James (2014) assenta no enquadramento do conceito numa
perspetiva de RelacBes Publicas, que permite explicar as nuances de uma pratica
amplamente utilizada, mas pouco estudada e compreendida, facto que também se justifica
considerando o desfasamento entre a academia e o contexto profissional. Considera-se
que o presente estudo constitui um relevante contributo para as Relagdes Publicas, ao
reforcar e aprofundar a area de estudo do posicionamento, e comprovando a potencial
aplicacdo deste enquadramento em contextos mais abrangentes, como é o caso do setor
segurador. Ao mesmo tempo, permite perceber como € que as organizacdes deste setor se
posicionam na sociedade, e qual tem sido a influéncia das Relagbes Publicas neste

processo.

Uma abordagem assente no posicionamento permite informar a pratica de RelacGes

Publicas quanto a melhor forma de posicionar as organizagdes, partes integrantes de um
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sistema social complexo e desafiante. Permite, da mesma forma, identificar as possiveis
ameacas a manutencdo do posicionamento, motivando, em Ultima instancia, uma visao

das Relacgdes Publicas cada vez mais estratégica.
LimitacGes e recomendacdes para investigacoes futuras

Em primeiro lugar, considera-se que o facto de o posicionamento se tratar de um tema
pouco explorado a nivel tedrico, em particular no dominio das Relagbes Publicas,
constitui uma das maiores limitagdes da presente investigacdo. Neste ponto, o trabalho de
Melanie James revelou-se fundamental. Além disso, acresce o facto de o posicionamento
se tratar de um conceito com relevancia no dominio do Marketing, o que dificultou a

definicdo clara das fronteiras que separam ambas as perspetivas.

Apesar do mérito e valor que o seu trabalho aporta, a revisdo e analise dos textos de
Melanie James suscitou-nos diversas questdes. James (2014) foca-se nas posicOes
discursivas assumidas perante assuntos diversificados, tendo concentrado os seus estudos
em campanhas de comunicacdo e situacOes especificas, como é o caso do estudo das
posicdes adotadas pelos diferentes partidos australianos face ao problema das emissdes
de carbono (Wise & James, 2013), ou face a privatizacao da eletricidade durante a elei¢éo
de 2015 num dos estados da Austrdlia (James & Sengul, 2016). Numa perspetiva
organizacional, os exemplos aos quais recorre na sua obra, prendem-se com uma empresa
que pretende posicionar-se como tendo o direito de cobrar aos leitores por noticias que
outrora eram gratuitas (James, 2014, p. 44), ou um hospital que pretende posicionar a sua
unidade de maternidade como credivel e confidvel (James, 2014, p. 114).

No nosso entendimento, estas posi¢des discursivas tal como a autora maioritariamente
estuda, situam-se na base da piramide organizacional, constituindo uma forma de gestao
de issues, pelo que o posicionamento de topo ao nivel corporativo, tal como se entende
na presente dissertacdo, deve guiar as mesmas. Em ultima instancia, as posicdes
discursivas, que tém um carater dindmico e mutavel, ndo devem ir contra o
posicionamento da organizacdo, uma vez que a defesa de determinados interesses ou
ideologias pode ter implicagbes na identidade e reputagdo das mesmas (Motion et al.,
2013, p. 67). Entendemos, pois, que as posi¢Oes discursivas assumidas ajudam a

materializar o posicionamento desejado e contribuem para o alcance de uma mesma
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missao geral, dando a conhecer a esséncia das organizacdes e as visdes da realidade que

pretendem promover junto dos stakeholders.

Posto isto, 0 caminho selecionado para esta investigacao foi suscitando vérias davidas, o
que nos levou a questionar a sua validade. N&o obstante, e ap6s concluida a investigacao,
0 que aqui se apresenta constitui uma leitura do enquadramento tedrico proposto por
James, através de um novo angulo que complementa a sua visao do fenémeno, focando-
se no estudo do posicionamento das organizacdes do setor segurador numa perspetiva
geral, face a necessidade de colmatar as percec¢des outrora vigentes no que diz respeito ao
setor. Assim, analisa-se um posicionamento que antecede e orienta a atuagdo das
organizac0es e as posi¢coes discursivas que adota, construido de forma intencional pelas
mesmas com o auxilio das Relag¢des Publicas, integrando, simultaneamente, os inputs da

envolvente, com vista ao alcance dos objetivos pretendidos.

Conclui-se gue o posicionamento € um conceito abrangente e complexo, que ndo se limita
a questdo da retorica, pelo que se denota uma necessidade de alargar as metodologias até
entdo aplicadas no estudo do mesmo. Ainda assim, considerando a relevancia do discurso
no enquadramento tedrico explanado na presente dissertacdo, uma outra limitacdo deste
estudo passa pela falta de uma analise discursiva mais aprofundada a diferentes materiais
de comunicacdo dos casos analisados, como é o caso das narrativas apresentadas nos
websites. Esta analise teria permitido reforcar os resultados obtidos e escrutinar os

significados promovidos pelas organizagoes.

Outra das limitagOes verificadas prendeu-se com a dificuldade na marcagéo das respetivas
entrevistas, e, em alguns casos, conseguir contactar os profissionais em questéo, o que se
traduziu numa alteracdo de ultima hora no que diz respeito a uma das seguradoras
inicialmente considerada. A metodologia de investigacdo selecionada, assente numa
tipologia qualitativa, que, por defeito, resulta num grande volume de informagéo, exige
um periodo mais alargado de tempo e recursos, o que, face aos constrangimentos impostos

a realizacdo do presente trabalho, ndo se tornaria viavel.

O presente estudo ndo é representativo da realidade portuguesa, uma vez que abrange
apenas quatro seguradoras a operar em Portugal, embora juntas possuam quase 50% de
quota do mercado portugués. Ainda assim, considera-se que € possivel extrapolar alguns

dos resultados genéricos no que diz respeito ao setor, nomeadamente no que se refere a
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forma como as seguradoras se posicionam perante os publicos, numa logica de

proximidade e parceria, rompendo com as concec¢0es tradicionais associadas ao setor.

Considera-se, igualmente, que a presente investigacdo beneficiaria de uma andlise as
redes sociais das organizagdes em questdo, permitindo recolher insights adicionais, ja que
estas plataformas requerem uma atualizacdo mais frequente e imediata, que em alguns

casos nao se verifica nos websites.

Em futuras investigacdes, sugere-se o alargamento da investigacao a diferentes realidades
e setores, e a um maior numero de organizagdes, focado nas suas sedes, onde as Rela¢des
Publicas tém oportunidade de desenvolver todo o seu potencial estratégico. Ainda assim,
seria interessante estudar e aprofundar, em organizagfes que constituem sucursais, a
autonomia das RelacBes Publicas e o seu papel no que diz respeito a construcdo de

posi¢Oes discursivas relacionadas com questdes especificas do mercado em que operam.

Uma vez que este estudo apresenta uma visdo do posicionamento na perspetiva das
organizacg0es, evidencia-se uma oportunidade de investigacao no que diz respeito a forma
como este posicionamento é realmente percebido pelos publicos-alvo, culminando numa

proposta de melhorias a aplicar.
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