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Resumo

Num mercado saturado de mensagens corporativas, ter uma identidade
organizacional central, duradoura e distintiva € essencial para construir um
capital reputacional duradouro, logo, cada vez mais as empresas comunicam
no sentido fortalecer a sua imagem. Neste sentido, é importante de continuar
desenvolver estudos sobre a identidade organizacional, que permita inclusive
colmatar a fragmentacdo de opinides e de entendimentos do conceito que

ainda persistem.

Do conhecimento ja desenvolvido sobre o tema, destaca-se o modelo de Jean.-
Noel Kapferer (2000:38) a que chamou “Prisma da identidade” e nele organiza
as seis facetas que constroem a identidade de uma organizacdo. Dividindo
verticalmente o prisma, o autor coloca de um lado, as facetas de maior
interiorizacdo da identidade e do outro, as de maior exteriorizagdo (Fisico,
Relacdo e Reflexo), ou seja, estas trés Ultimas sdo as mais visiveis e as que
dao corpo a identidade. Este modelo tedrico ird assim servir de base ao estudo
de caso a realizar e viu-se no caso do Banco Santander Totta pertinéncia para

aplicacao do estudo.

Considerando que o Banco ja fez véarias aquisicdes em todo mundo e no caso
portugués houve uma decisdo estratégica de incorporar parte do nome do
banco adquirido (Banco Totta & Acores), com raizes marcadamente
portuguesas, que ainda hoje se mantém, este estudo pretende verificar se a
“portugalidade” que o caracterizava ainda esta presente na identidade actual do

Banco Santander Totta.

O estudo incidira também sobre andlise das facetas de exteriorizacdo da
identidade organizacional do Banco Santander Totta, de modo a verificar se
estas estdo presentes de forma coerente nos temas de comunicacao elegidos

pela organizacéo, durante o ano de 2012.

Palavras-chave: Identidade, Identidade Organizacional, Facetas de

exteriorizagao, portugalidade, Temas de comunicagao.



Abstract

In a market saturated with corporate messages, having a central, enduring and
distinctive organizational identity is essential to build a long lasting reputational
capital, therefore, companies are increasingly communicating with the goal of
strengthening their image. For this reason it is important to continue developing
studies on organizational identity, allowing even to address the fragmentation of
views and understanding of the concept that still persist.

Of the knowledge already developed on the theme, it is worth highlighting
Jean.-Noél Kapferer's model (2000: 38) which he named "Prism of identity" in
which he organizes the six facets that create the identity of an organization.
Dividing the prism vertically, the author places on one side, the facets of greater
internalization of identity and on the other side, the ones of greater
externalization (Physical, Relation and Reflection), these last three are the most
visible and the ones that embody the identity. This theoretical model will serve
as a basis to conduct this case study and the case of Banco Santander Totta
showed relevance for the implementation of the study.

Considering that the Bank has made several acquisitions around the world and
in the Portuguese case there was a strategic decision to incorporate part of the
name of the acquired bank (Banco Totta & Acores), with markedly Portuguese
roots, which still remains today, this study intents to verify if the "Portugality”
that characterized it, is currently present in the identity of Banco Santander
Totta.

The study will also focus on analyzing the externalization facets of
organizational identity of Banco Santander Totta, in order to verify if these are
present and coherent within the communication topics selected by the

organization, during the year of 2012.

Key words: Identity, Organizational Identity, Facets of externalization,

Portugality, Issues
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Introducéao

De acordo com Villafafie (2005:101), os fendbmenos intangiveis tornaram-se as
principais fontes de valor das organizacdes, para fazer face a indiferenca sobre
a excessiva oferta comercial e saturagdo dos mercados. Com este objectivo em
mente, a comunicacdo passou a ser orientada para fortalecer a imagem e a
reputacdo das mesmas. Nas palavras de Teresa Ruao (2008:62) a “gestao das

impressdes”, passou a ser a grande inovacao na gestao das organizacoes.

Mas para que uma organizacdo atinja uma reputacao desejavel, € necessario
gue a organizagdo seja coerente na forma identifica, como se apresenta e
como comunica. Varios investigadores tém trabalhado para desenvolver o
estudo sobre a identidade organizacional e David Aaker (Aaker e
Joachmsthaler, 1999:4-6; Aaker, 2004:276-279) e Albert e Whetten (2004)
vieram a verificar que a linha comum a todas as grandes marcas € uma
identidade distintiva, central e duradoura que constitua importantes linhas de
orientacdo para a gestdo e comunicacdo da mesma. E no sentido de continuar
desenvolver conhecimento sobre a identidade organizacional, que foi realizado

0 presente estudo.

Os primeiros dois capitulos desta dissertacdo visam o enquadramento teorico
do tema procurando conhecimento mais alargado do conceito de identidade.
Assim, o primeiro capitulo aborda a identidade numa perspectiva
multidisciplinar, nomeadamente do ponto de vista da Psicologia e da
Sociologia, campos em que se iniciaram 0s estudos sobre este conceito.
Partimos do campo da Psicologia a da Teoria Freudiana, do consciente e do
inconsciente, desenvolvida por Sigmund Freud, em que o autor identifica trés
elementos: o id, 0 ego e o superego. O id é o responsavel pelos impulsos que
controlam as nossas necessidades basicas de sobrevivéncia, 0 ego controla
esses impulsos funcionando como intermediario entre os impulsos e a
consciéncia. Por dltimo, o superego permite ao sujeito entender as normas

sociais apreendidas pelo ego.

Com base no desenvolvimento que Anna Freud deu a teoria desenvolvida pelo
seu pai, Erik Erikson desenvolveu a Teoria Psicossocial do Desenvolvimento,



mas desta vez ligada ao contexto social (Rabello e Passos, 2007:1-2). Erikson
(1976) acredita que o desenvolvimento humano passa por oito estagios e
apesar de ser em crianca que se da o desenvolvimento psicolégico e motor,
parte da personalidade vai sendo modificada conforme o sujeito percorrer estes
estagios. No segundo capitulo, é explicado como esta evolucao da identidade é

importante também no contexto organizacional.

Para além de outras abordagens da Psicologia, a Sociologia vem
complementar estes estudos, salientando a relevancia do contexto social e
cultural e a sua influéncia na identidade dos individuos. No ambito desta
ciéncia passaremos pela Teoria da ldentidade e pela Teoria Social da
Identidade. A primeira procura perceber influéncia da sociedade sobre o
individuo, atendendo que este desempenha diferentes papéis sociais
consoante o contexto onde se insere, portanto é focado nos processos e
relacdes intergrupais (Veloso, 2007:23), a segunda foca a dindmica dos grupos
sociais de pertenca, através de um processo sociocognitivo de categorizacao,

através do qual os grupos delimitam as suas fronteiras (Hogg et al., 2002:255).

Mead (1934; 2004) e Goffman (1968) destacam ainda a problematica da
identidade através da dicotomia “Eu/Outro”, considerando que sé é possivel
compreender o comportamento individual quando contextualizado num grupo
de referéncia. Assim a identidade tem sempre um caracter colectivo e nunca
individual e uma vez que ndo sé nos comportamos de acordo com referéncias
que desejamos, como também desejamos que estas sejam reconhecidas em
nds, a identidade surge ainda como processo de identificacdo. Neste
seguimento, ocorrem processos sociais de pertenca e de diferenciacdo em que
um grupo ou individuo, ao delimitar as suas fronteiras e aquilo que é, também

esta a definir o que néo é.

O segundo capitulo é dedicado ao tema central do estudo - a identidade no
contexto organizacional. Segundo Albert e Whetten (2004:89), este conceito é
utilizado pelas organizacdes para efeitos de auto-caracterizacdo pela da
comparacao com outras, sendo a diferenciacdo, um factor de relevancia num
mercado saturado de mensagens corporativas. Veremos neste capitulo que

uma identidade organizacional coerente pode trazer consigo vantagens como:



associacfes positivas a marcal/organizacdo; posicionamento forte; apoio na
decisado e definicdo de estratégias de negdcio e capital reputacional duradouro
(Stimpert, Gustafson e Sarason, 1998; Barney, 1992; Aaker, 2004:276-279;
Fombrun, 1996:111).

E também abordada a forma como a identidade organizacional pode funcionar
como um factor de ligacdo entre os diferentes publicos de uma organizacao.
Assistimos, crescentemente ao esbatimento de fronteiras entre os ambientes
externos e internos das empresas, muitas delas optando pela aposta na
comunicagdo institucional, dirigindo-se a mais do que um publico em
simultaneo e fomentando nos seus colaboradores o sentimento de
“‘embaixadores da marca”, o que veremos aplicado ao exemplo da marca

interna éPT! (do Grupo PT), explicado por Seruya (2009).

Naturalmente que a gestdo da identidade requer alguns cuidados, Albert e
Whetten (2004:93-94) dizem-nos que identidade devera ter espaco para
evolucdo, e por isso seria um erro tornar a identidade demasiado estatica sobre
a penalizacdo de ndo evoluir com o tempo e se tornar desactualizada
relativamente aos mercados e aos consumidores, do mesmo modo que o
excesso de adaptacbes a evolucdo dos mercados pode gerar perda de
identidade. Estas disfungcbes sdo denominadas de narcisismo e

hiperadaptacao, respectivamente.

Kapferer (2000:30) e Carvalho (2008:205) salientam que da mesma forma que
um individuo muda de personalidade e feicdes a mudanca é também um
processo natural no contexto organizacional permitindo a sua evolugédo, o
essencial € que exista um fio condutor que seja respeitado e a estabilidade da
identidade permite a transicdo de um tema de comunicagéo para outro, é neste
sentido que também abordamos o tema da gestdo de assuntos, no segundo

capitulo.

E feito um especial destaque para o modelo desenvolvido por Kapferer
(2000:38) que espelha a identidade organizacional - “O prisma da identidade” —
a cada face do prisma, o autor atribui uma das seis facetas da identidade,

dividindo verticalmente as trés facetas de caracter de maior interiorizacéo



(personalidade, cultura e mentalizacdo) e as trés de maior exteriorizacao
(fisico, relacao e reflexo), estas facetas exteriores da identidade sdo as mais
visiveis e as que dao forma a identidade organizacional, uma vez que a
identidade € um conceito de emissédo. Este modelo teorico ira assim servir de
base ao estudo de caso a realizar e viu-se no caso do Banco Santander Totta
pertinéncia para aplicagao do estudo.

Analisando todo o percurso do grupo espanhol, apesar de ja ter feito varias
aguisicbes de outros bancos, no caso portugués houve uma decisdo
estratégica, de incorporar parte do nhome do banco adquirido (Banco Totta &
Acores), com raizes marcadamente portuguesas, que ainda hoje se mantém.
Ao manter parte do nome do banco portugués, a “portugalidade” que o
caracterizava podera agora fazer parte das facetas da identidade do Banco

Santander Totta.

A componente empirica do estudo, incidira na andlise das facetas de
exteriorizacdo da identidade organizacional do Banco Santander Totta e se
estas se verificam nos temas de comunicacdo elegidos pela organizacao,
durante o ano de 2012. O terceiro capitulo descreve toda a metodologia a ser
aplicada com o objectivo de reflectir sobre a coeréncia entre as facetas de
exteriorizacdo da identidade e os temas de comunicacdo assim como sobre a

presenca, ou nao, de tracos de portugalidade, na actual identidade do Banco.



Capitulo | - A ldentidade numa perspectiva multidisciplinar

O enquadramento tedrico do tema em analise na presente dissertacdo, visa
uma compreensao mais alargada do conceito de identidade, de modo a que o
estudo a desenvolver tenha uma base tedrica solida que fundamente os seus
resultados. Nesse sentido, este primeiro capitulo tem como objectivo introduzir
este mesmo conceito, através de duas disciplinas, a Psicologia e a Sociologia,
ciéncias responsaveis pelo inicio dos estudos neste campo. Note-se no entanto
gue se tratam apenas de breves referéncias ao conceito de identidade por
estas duas ciéncias, nao tendo sido explorado o conceito em maior
profundidade, uma vez que o objectivo deste trabalho € o seu estudo no

contexto organizacional.

1. Identidade na perspectiva da Psicologia

1.1. Teoria Freudiana

Os estudos sobre a identidade no campo da Psicologia partem da teoria do
consciente e do inconsciente, desenvolvida por Sigmund Freud. Ela é
composta por trés elementos que estruturam a personalidade e a dialéctica da
identidade pessoal: 0 id, 0 ego e 0 superego. Pode assim dizer-se que a
personalidade e a identidade s&do estruturas semelhantes que estdo

inevitavelmente relacionadas (Dannis, 2000:98).

O id representa impulsos de desejos de satisfacdo das necessidades basicas
para a sobrevivéncia do individuo. E um processo do inconsciente, numa fase
da vida o individuo ainda ndo tem nocao de personalidade ou de identidade.
Deste modo, o id influencia a personalidade constituindo a sua base biologica
(Dannis, 2000:98-99; De Berg, 2003:50).

O ego funciona como intermediario entre as necessidades basicas, 0s
impulsos, os desejos, as regras, a realidade e os instintos, sendo central no

regulamento da personalidade. Permite ao individuo pensar, organizar e



perceber, criar percepcdes e a auto-percepg¢éo, controlar movimentos e outros
actos conscientes (Dannis, 2000:99).

O superego € o0 que compreende as normas, 0s valores e o0s ideais incutidos
pela socializacdo, depois destas regras terem sido repetidas e continuamente
interiorizadas pelo ego (Dannis, 2000:100; De Berg, 2003:50).

Segundo Rabello e Passos (2007:1), depois da morte de Freud a teoria da
Psicanalise foi ampliada ganhando novos contornos. Anna Freud, filha do
célebre psicélogo, continuou os estudos até ali desenvolvidos mas atribuindo
uma maior importancia ao ego e percepcionando-o como um elemento mais

autbnomo, com maior capacidade de decisao e actuacao.

1.2. Teoria Psicossocial do Desenvolvimento

Estes estudos, desenvolvidos por Anna Freud, serviram de base a Erik Erikson
que, sem desprezar a teoria de Sigmund Freud, adoptou um novo enfoque
onde as crises de ego estdo directamente ligadas a um contexto sociocultural,

tendo assim construido a Teoria Psicossocial do Desenvolvimento.

Esta teoria interpreta o ser humano como um ser social sujeito a influéncia do
meio onde se insere. Erikson verifica a sua teoria ao longo da vida de
determinados individuos, numa altura em que os estudos longitudinais eram
escassos, trabalhando cada fase de uma forma continua que influéncia a

seguinte (Rabello e Passos, 2007:1-2).

As oito fases, que referem estes autores, sdo uma particularidade da teoria de

Erikson, pelas quais passa o desenvolvimento humano.

Salientam também que esta evolugdo da teoria deve-se ao facto do tedrico
reconhecer que apesar de ser na infancia que se da o desenvolvimento
psicoldgico e motor, ndo significa que a personalidade se mantenha fixa e
constata que esta é parcialmente modificada conforme o avanco da idade e as

novas experiéncias com que se depara.



O quinto estagio (Identidade vs Confusdo de ldentidade) € o que merece maior
destaque para o estudo a desenvolver. Ele da-se na fase da adolescéncia, em
que o individuo necessita de seguranca e encontra-a na sua identidade, que
tem vindo a ser construida pelo ego. As escolhas vocacionais, 0S grupos
sociais a que pertence e as suas aspiragbes para o futuro, representam
respostas as questdes “Quem sou?” e “Quem quero ser?” e sao o esforgo do
sujeito para se inserir na sociedade e sentir que a sua forma de pensar, as
suas ideias e crencas sao partilhados e apoiados por outros, reforcando a sua
identidade.

Esta preocupagdo em encontrar o seu lugar na sociedade pode levar a que
este se sinta confuso relativamente a sua identidade e a importancia que atribui
a opinido que os outros detém de si, faz com que ao longo do tempo va
modificando, remodelando e afinando certas caracteristicas da sua
personalidade podendo eventualmente surgir algumas disfungbes de
identidade, em que este se sente isolado e incapaz de se encaixar no mundo
adulto. Como veremos mais a frente, estas disfuncbes s&o aplicaveis a
realidade organizacional, na medida em que também uma organizacdo faz um
esforco para se adaptar ao mercado e ter permanentemente lugar na
sociedade, podendo afectar a estabilidade e a coeréncia na sua identidade
organizacional. Erikson salienta, no entanto, que se o individuo conseguir um
desfecho positivo desta crise de identidade, maior possibilidade tem em
estabilizar a sua identidade ao longo da sua vida (Erikson, 1976).

1.3. Outras abordagens da Psicologia

A American Pshychology Association (APA, 2003) e Steinberg (1989), apesar
de reconhecerem que a formacgédo da identidade ndo comeca nem acaba na
adolescéncia, consideram que esta é a fase em que o individuo comeca a ter
capacidade cognitiva para conscientemente perceber quem € e como se
diferencia dos outros. Steingber (1989:240) reforca que é nesta altura que se
dao as maiores alteracdes na identidade e sdo estas as alteracbes que maior

peso terdo na organizacdo e estruturacdo do que o individuo pensa de si



proprio, influenciando fortemente as concepc¢do que faz de si, dos outros e

como se relaciona com eles.

As novas capacidades intelectuais, adquiridas nesta fase, permitem um
entendimento das coisas, através de novas formas de pensar e solucionar
problemas, de lidar com determinadas situagbes, de se relacionar com 0s
demais, logo permite uma nova auto-concepc¢ao. Da mesma forma que a
identidade de uma organizacéo se vai construindo baseando-se no modo como
lida com as diferentes ameacas internas e externas, pelos valores que a

caracterizam, bem como pela relacdo que estabelece com os seus publicos.

Steinberg (1989:241-242) salienta também que a identidade deve ser vista
como uma série de desenvolvimentos interligados entre si e com a forma de
funcionamento da sociedade em que o individuo se insere, esta particularidade
confere a identidade um caracter multifacetado, veremos mais a frente que o

mesmo acontece num contexto organizacional.

Quando o individuo comeca a desenvolver, mais activamente, as suas relacées
sociais percebe que nem sempre 0os comportamentos € 0 que as pessoas
dizem corresponde exactamente ao que estas pensam. Deste modo, facilmente
se gera um sentimento de incerteza enquanto o adolescente se esforgca para
tentar perceber o que realmente os outros pensam de si. Esta preocupacéo é
particularmente visivel entre pares, isto €, 0s grupos sociais a que o individuo

pertence.

Por ultimo, o autor explica as alteracdes relevantes que se dao no sentido de
identidade. Esta parte das influéncias as quais estamos sujeitos desde
criangas, como a familia, professores e outros modelos de referéncia, aos

guais nos tentamos assemelhar seja de forma consciente ou inconsciente.

Tal acontece por trés motivos diferentes: (1) A crianca vé nos seus modelos de
referéncia atributos e caracteristicas os quais deseja que facam parte da sua
personalidade e atingir esse objectivo significa para si admiragéo por parte dos
outros, tal como sente pelos seus modelos; (2) Do ponto de vista da crianca
assemelhar-se a alguém que admira € um meio de obtencdo de afecto por

parte daquela pessoa; (3) ldentificar-se com outras pessoas com atributos



desejaveis € algo que é encorajado e premiado pelos que a rodeiam. A medida
que o individuo cresce estes atributos e caracteristicas desejaveis passam a
fazer parte da sua identidade (Steinberg,1989:250).

De facto, Steinberg ndo é o primeiro autor a salientar a importancia do contexto
social, j& Erikson (1987:44-69) considerava que o contexto histérico e cultural,
sdo essenciais para a analise do desenvolvimento da identidade, pois esta é
construida pela sociedade e critica o aprendizado no campo da Psicologia, que

integrem sujeito individual no contexto social.

2. ldentidade na perspectiva da Sociologia

A semelhanca do que nos dizem autores do campo da Psicologia (Steinberg e
Erikson), para o socidlogo Giddens (2009:29), o contexto cultural onde
crescemos e vivemos influencia 0 nosso comportamento, ndo ignorando, no
entanto a nossa individualidade. Ou seja, o ser humano é o resultado das
interaccdes com 0s outros, que condicionam claramente a nossa personalidade
e comportamento, bem como da sua prépria individualidade e liberdade, que
nos permitem escolher 0s grupos sociais aos quais queremos pertencer, ainda

gue estes ndo pertencam ao mesmo contexto cultural onde nascemos.

E neste sentido que Veloso (2007:24) considera que uma abordagem
sociolégica complementa a abordagem psicoldgica, ao reconhecer que as
identidades sdo o resultado da interaccdo e processos relacionais que

estabelecemos com outros membros da sociedade.

No campo da Sociologia, o conceito da identidade pode ser abordado de
diferentes formas, devido ao seu caracter multifacetado. Podemos, no entanto,
e de uma forma geral, dizer que a identidade € o entendimento que cada um
faz de si proprio e do que é importante para cada um. Conforme Giddens
(2009:29) “estes entendimentos formam-se em funcdo de determinados
atributos que sao prioritarios em relagéo a outras fontes geradoras de sentido”,
como por exemplo o género, a classe social, a etnia e a nacionalidade. Este

autor diz-nos que os socidlogos nos falam em dois tipos de identidade que



apesar de distintas estdo relacionadas, a identidade pessoal e a identidade
social. Sobre a identidade pessoal, diz que esta nos distingue enquanto
individuos, pois € um processo de desenvolvimento pessoal através do qual
formulamos a nocdo que temos de nés proprios e de como nos relacionamos
com o mundo. O facto de, nos dias de hoje, existir mobilidade social e
geogréfica, faz com que a nossa liberdade e individualidade tenha um papel
importante para a formacéo da nossa identidade, como referido anteriormente.
Relativamente a identidade social, esta refere-se as caracteristicas que outros
atribuem a um individuo, permitindo posiciona-lo em relacdo aos outros que
possam ter caracteristicas semelhantes. Um individuo, pode e geralmente,
assume diferentes identidades sociais consoante os diferentes papéis que
desempenha na sociedade, existindo, no entanto, uma identidade principal que

é relativamente continua no tempo e no espaco.

Tal como o capitulo anterior, a analise da identidade do ponto de vista
sociologico, tem por objectivo a compreensdo aprofundada do conceito de
identidade e a transposicdo desta analise para o contexto organizacional.
Nesta andlise da identidade numa Optica social salientam-se duas teorias
fundamentais para a andlise da tematica, a Teoria da ldentidade e a Teoria
Social da Identidade, a analise da problemética sera feita através da Dicotomia
Eu/Outro e por fim sera dado enfoque aos Processos Sociais de Diferenciagao.

Uma vez que a Sociologia permite caracterizar os individuos enquanto
membros de grupos sociais, analisando a sua participagéo e interac¢gdo com 0s
outros (Veloso, 2007:23), Hogg, Terri e White (1995) explicam as duas
dimensdes de analise supracitadas. A Teoria da Identidade procura entender
de que forma a sociedade influencia o comportamento do individuo,
salientando que o sujeito desempenha diferentes papéis consoante o contexto
da interacgédo. O “Eu” representa por isso uma entidade psicolégica auténoma
mas, ao mesmo tempo, multifacetada devido aos diferentes papéis sociais que

cada um desempenha.

Por sua vez a Teoria da ldentidade Social concentra a analise numa dinamica
de grupos sociais de pertenca. Estes grupos socias passam por uma

categorizagdo uma vez que 0S seus membros orientam o0 seu comportamento
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de acordo com os atributos que o caracterizam e categorizam. Deste modo, 0s
autores afirmam que se da um processo sociocognitivo de categorizacdo

através do qual sdo delimitadas as fronteiras do grupo.

Numa primeira analise comparativa, pode dizer-se que as teorias se
assemelham ao analisarem o “Eu” de um ponto de vista social, como um
resultado da sociedade e ndo como independente ou anterior a esta,
consideram que o “Eu” é multifacetado e que este faz a mediacdo entre a
estrutura social e o comportamento individual. Por outro lado, elas diferem na
medida em que, a Teoria da Identidade explica o comportamento do sujeito
com base nos papéis sociais que este desempenha e a Teoria Social da
Identidade explica os processos e as relagdes intergrupais. Contrasta ainda, o
grau de especificacdo dos processos que explicam os comportamentos
relacionados com a identidade e no enfase dados aos papéis socias e relacdes
intergrupais (Hogg et al., 2002:255). Feita esta comparacdo analisemos entéo

em pormenor cada uma das teorias.

2.1. Teoria da ldentidade

Dubar (1996) considera que a identidade de um grupo é criada quando 0s seus
membros tomam consciéncia que constituem uma unidade por se
diferenciarem em relacdo aos outros, logo a identidade ao nivel social &
construida ndo soO pela representacdo que o individuo faz de si mas também

pelos grupos socias aos quais pertence e aos quais nao pertence.

Pertencer a um grupo faz parte da necessidade do individuo uma vez que
permite reduzir as incertezas relativamente a forma como se deve comportar
ao seguir as normas, regras e costumes partilhados por esse mesmo grupo
(Hogg e Terry, 2000). Deste modo, cria-se uma ligacdo emocional entre os
membros do grupo, que contribui para que o individuo se sinta como integrado,
que actuara como orientagcdo para comportamentos que sejam compativeis
com o comportamento geral do grupo, e deste modo todos os membros agem

de acordo com uma légica comum (Sainsanlieu, 1977:307).
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No que remete para o caracter multifacetado da identidade, Hogg et al.
(2002:256-257) consideram que € um constructo organizado dos papéis
desempenhados, no entanto € possivel interpretar a questdo com enfases

diferentes.

A primeira € através do enfase na identidade do papel desempenhado. Se
considerarmos que o “Eu” é o resultado da interacgdo social, é através destas
interaccdes que os individuos aprendem que sdo e que € possivel existir
grupos diferentes relevantes para o mesmo individuo o “Eu” surge dos papéis
desempenhados que por si representam componentes do “Eu”. Os autores,
dao como exemplo, uma pessoa poder ser mae, filha, colaboradora de uma
empresa, dadora de sangue, entre outras categorias as quais podera pertencer

em simultaneo.

A identidade é, deste modo, a ligacdo entre a estrutura social e o
comportamento individual, pois se 0s papéis sociais servem de base para a

construcao da identidade, também o “Eu” cria comportamento social.

O segundo tipo de enfase possivel para andlise é através da saliéncia da
identidade. Em que uma identidade pode ter maior relevancia que as outras,
estando organizadas hierarquicamente e formando um auto-conceito. A
identidade de maior relevancia serve como fio condutor e central da identidade
de um individuo e aquela que apresente maior probabilidade de se revelar em
diversas situacfes, logo as identidades mais préximas do topo da hierarquia
sdo as que mais se revelam no comportamento. Os autores explicam que a
saliéncia de identidade € o que faz com que individuos com 0os mesmos papeis
sociais se comportem de forma diferente, perante diferentes contextos (Hogg et
al., 2002:257).

Callero (1985) e McCall e Simmons (1978) dizem que a saliéncia da identidade
influencia as relacdes sociais e a percep¢éo e avaliacdo que o sujeito faz dos
outros. Face a isto, Hogg et al. (2002:258) propdéem duas ideias: ela esta
associada as avaliagbes positivas que fazemos dos outros que desempenham

0S mesmos papéis ou que a importancia das relacdes associadas a um
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determinado papel social influencia a saliéncia da identidade, o que nos leva ao

terceiro tipo de enfase — Compromisso.

O que este ponto de vista defende, € que a saliéncia de uma identidade €&
determinada pelo compromisso que a pessoa tem a determinado papel social.
Stryker (1980) distingue dois tipos de compromisso: (1) compromisso inter-
relacional, Stets e Burke (2000:230) definem como o aspecto quantitativo,
referindo-se ao nimero de papéis sociais associados a uma identidade e (2)
compromisso afectivo que Stets e Burke (2000:230) definem como o aspecto
qualitativo, referindo-se a importancia das relacdes associadas a determinada
identidade.

Hogg et al. (2002:258-259) concluem portanto, que a Teoria da ldentidade
reflecte a estrutura social num espectro mais alargado na medida em que, as
identidades que hierarquicamente organizadas formam um auto-conceito,

derivam dos varios papéis sociais desempenhados por um individuo.

2.2. Teoria Social da Identidade

A Teoria Social da Identidade considera que as pessoas podem ser
classificadas em varias categorias, podendo cada individuo usar uma
categorizacdo diferente e tal serve dois propdsitos. Primeiro, permite
segmentar e organizar o ambiente social contribuindo para que o individuo
consiga definir os outros e, em segundo lugar, a categoria na qual o sujeito se
insere e pertence, permite que este se auto defina e crie um auto-conceito
(Ahsforth e Mael, 1989:135; Hogg et al., 2002:260).

Esta definicdo do “Eu” e do “Outro” é de natureza relacional e comparativa,
dando como exemplo, a categoria de “novo” ganha significado face a categoria
de “velho”. Ou seja, se a pertengca a um grupo representa na mente do
individuo uma identidade social que esta associada a determinados atributos
gue servem de linhas orientadoras de como o individuo deve pensar e se
comportar, entdo as identidades sociais tém um caracter avaliativo, pois 0s

membros de um grupo procuram adoptar comportamentos comparativos com
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grupos exteriores aos do grupo de pertenca e ao individuo, por si s6 (Hogg et
al., 2002:260).

Estes autores afirmam, portanto, que a Teoria da ldentidade Social engloba
dois processos sociocognitivos. O primeiro € a categorizacdo que se refere a
acentuacdo de semelhancas entre os membros do grupo e de diferencas
relativamente a outros grupos. O segundo é o auto enaltecimento que é
conseguido quando séo feitas comparac¢des com o0 grupo de pertenca e grupos

exteriores que favorecem positivamente o primeiro.

Assim, a Teoria da Identidade Social articula a categorizacdo e o auto-
enaltecimento, criando estruturas subjectivas de crencas que conferem
estabilidade e legitimidade as relacdes intergrupais, ao mesmo tempo que
permitem mobilidade social, influenciando o comportamento que os membros
do grupo adoptam para auto enaltecimento através de uma avaliacdo positiva
da sua identidade social.

2.3. Andlise da problematica da Identidade — Dicotomia Eu/Outro

A relacdo “Eu” e o “Outro” é a dicotomia presente nas propostas de analise da
temética da identidade que vimos anteriormente. Estamos perante uma
dindmica de reconhecimento e ndo reconhecimento, em que 0 sujeito constroi
uma imagem de si proprio consoante aqueles que considera serem 0S seus
atributos e que os outros lhe atribuem a si. Esta andlise toma em conta que o
contexto de interaccdo social estd dependente do significado que cada
individuo atribui a situacdo. Tal como Veloso (2007), salientamos aqui dois
autores Mead (1934) e Goffman (1968).

Comecando pela andlise feita por Mead (1934:27; 2004:30-31), este faz uma
distingao entre o “Eu” e “Outro”, definindo o primeiro como a inovagao pessoal
do sujeito e o “Outro” como os papéis sociais desempenhados pelo sujeito. O
autor explica a necessidade desta distincdo por sé ser possivel compreender o
comportamento individual, quando contextualizado por um grupo de referéncia

com o qual o sujeito se relaciona resultando na sua identidade.
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Pois quando um individuo determina a sua posi¢do numa sociedade, este
sente que tem uma fung¢ado dentro dela. O “Eu” toma em conta as atitudes dos
outros e reage de forma a que essas atitudes também facam parte de si. Ao
despertar em si as atitudes dos outros, forma um grupo organizado de

respostas, do qual toma consciéncia como sendo parte da sua identidade.

Neste sentido, afirma que a identidade é construida ao longo do processo de
socializacdo em que o individuo avalia os que o rodeiam e interioriza a imagem
sobre o que os outros pensam e esperam de si. Ao nivel organizacional,
veremos que este fendmeno corresponde ao que Kapferer (2000) descreve
como sendo uma das facetas de exteriorizacdo da identidade organizacional a
qual denomina de reflexo, e que representa no prisma da identidade que ir4
servir de base ao estudo empirico a realizar. Mead (1934:27) acrescenta ainda,
que também os requisitos para pertencer a um determinado grupo social tém o
seu papel na construgdo da identidade. Uma vez mais, Kapferer (2000) faz
uma interpretacdo de um fendmeno idéntico no ambiente organizacional como
sendo a mentalizagdo, uma das facetas de interiorizacdo da identidade

organizacional.

Mead (1934) conclui que o conhecimento que temos de nés proprios constréi —
se a partir do que consideramos que o0s outros avaliam de nés e as relacdes
sociais sdo essenciais na formacdo da identidade, pois a adaptacdo a

sociedade da-se através da comunicagao.

Neste contexto, também Goffman (1968:74) analisa esta problematica,
considerando o0s processos de interacgdes como centrais na construgdo da
identidade. Ao mesmo tempo que orientamos as nossas acg¢des de acordo com
0 que gqueremos que 0s outros percepcionem de nos, também a percepgéo que
temos de nds préprios € fruto da interpretacdo que fazemos do que 0s outros
esperam de nés. O autor defende também a existéncia de um "Eu socializado"
e um "Eu espontaneo”, pois existem constrangimentos, regras € normas sociais
que o individuo tem que interiorizar quando desempenha 0s seus papéis
sociais, ao pertencer a um grupo, ndo deixando no entanto de ter uma

identidade propria.
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Outro contributo importante de Goffman (1963 in Dubar, 1991:115-119) para a
discussao da dicotomia “Eu/Outro” € a sua analise dos processos sociais de
estigmatizacao, isto €, as “etiquetas” e classificacdes que séo atribuidas aos
individuos e que muitas vezes servem para classificar comportamentos
considerados desviantes. Diferencia, portanto, a analise das identidades entre
as "identidades sociais virtuais"- atribuidas por outrem e a as "identidades
sociais reais" - o que os individuos consideram que s&o para si proprios. E do
fosso entre estas identidades que surge o processo de estigmatizacéo
mencionado. Por vezes 0 que 0 sujeito pensa que €, ndo coincide com o0 que
os outros lhe atribuem e a tentativa de evitar o estigma pode traduzir-se em
duas formas de transaccdo. (1) A transaccdo externa ou objectiva, assim
denominada pelo autor, da-se quando o sujeito tenta coincidir a identidade
como ele préprio a vé com a identidade que pensa que outros véem; (2) Na
transaccao interna ou subjectiva, verifica-se “a continuidade de uma identidade
herdada nas situacées em que os individuos desenvolvem as suas trajectérias
de forma continua, sem estarem envolvidos em processo de estigmatizacao” e
verifica-se uma ruptura com a identidade herdada na impossibilidade de
construi-la no espaco de constituicdo da identidade passada.

2.4. Identidade como processo de identificacao

Segundo Goffman (1968:74), os processos de interaccdo representam
processos centrais na constituicdo das identidades, pois nado sé nos
comportamos de acordo com referéncias desejaveis que vemos nos outros e
gue desejamos que sejam reconhecidas em nds, como construimos uma
percepcdo de nos préprios com base no que consideremos que 0S Outros
esperam de nds. E neste contexto que o autor diferencia o “Eu socializado” e o
“‘Eu espontadneo”, em que perante os constrangimentos sociais, o individuo
desempenha 0s seus papéis sociais consoante a situagdo e a natureza do seu
relacionamento com outros, mas sem sacrificar a sua identidade e alguma
coeréncia na sua forma de ser. Logo a dinAmica identitaria tem sempre um

caracter colectivo e nunca individual.
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Estanque (2000:42 in Veloso, 2007:49) acrescenta a ideia de que a identidade
€ uma noc¢do que os actores pdem em pratica na procura de identificacao.
Assim, a identidade prende-se com aquilo que o individuo €, ou afirma ser, e
confere unidade aos sujeitos, mas que esta directamente ligada aos processos
de identificagdo que pressupdem uma realidade mais multifacetada e
multidimensional e que ndo se limitam sé ao individuo mas pressupdem um
sentimento de pertenca e a sua interaccdo e vivéncia com 0S outros, ou seja,

pressupdem processos de socializacao.

Podemos entdo também falar em identidade colectiva que Owen Whooley
(2009:586 in Carvalho, 2012:31) defende como sendo partilhada pelo grupo,
resultando em interesses comuns e partilha de experiéncias, valores e crencas
entre 0s seus membros. Por sua vez, esta partilha ira servir como linha
orientadora para o comportamento dos membros, enquanto unidade, que por
consequéncia ira favorecer essa mesma identidade colectiva tornando-se um

ciclo, que se constréi com base em trés processos:

1- Estabelecimento de fronteiras — que permite ao grupo distinguir-se em

relacao aos outros ao definir-se pelo que € o pelo que nao é€;

2- Negociacdo — em que o grupo trabalha para criar significados comuns e

simbdlicos para os seus membros, definindo a sua identidade;

3- Desenvolvimento de consciéncia — em que a identidade colectiva é

incorporada pelos membros criando linhas de orientagéo para o seu

comportamento.

A lideranca do grupo e a propria estrutura da organizacado também representam
pecas importantes da identidade do grupo e a vivéncia neste faz com que este
assuma caracteristicas muito proéprias, que designamos por cultura, essa
cultura funciona por um lado como factor de identificagcdo e por outro como

factor de diferenciagao.
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2.5. Processos Sociais de Pertenca e Diferenciagéo

Quando se analisa identidade, Veloso (2007:37) diz-nos que se pressupde que
sejam também analisados os processos de reconhecimento social dos quais 0s
sujeitos sdo alvos, pois na construcdo de uma identidade esta implicita a
necessidade de existéncia de semelhancas entre membros do mesmo grupo. E
assim que surgem 0s processos de pertenga entre grupos e contextos sociais,
como acontece nas empresas e organizacdes, da mesma forma que se

estabelecem processos de diferenciacéo na relacéo entre Eu e o Outro.

Paicheler (1986) considera que este processo de reconhecimento social pode
ocorrer de duas formas distintas: (1) quando os sujeitos nao tém necessidade
de defesa de um determinado espaco ou (2) quando este processo de

reconhecimento € construido através da afirmacao de distincéo.

E por este motivo, que Veloso (2007:37) considera relevante identificar os
factores de pertenca e os factores de diferenciagdo na identidade de um
individuo e na identidade dos grupos sociais, aos quais pertence ou diz

pertencer.

A autora explica ainda que também as classificac6es sociais funcionam como
mecanismo de distincdo e identificacdo, recorrendo ao exemplo do
reconhecimento profissional, onde o sujeito é associado ao seu desempenho e
conhecimentos que possui e demonstra. Neste campo, é também importante
tomar em conta a capacidade das designacbes de conotacdo normativa pois
estas dizem respeito a capacidade de desempenho do sujeito, nomeadamente
em termos de eficacia construindo um perfil profissional socialmente valorizado
ou reconhecido. Deste modo, estamos perante uma classificagdo proveniente

da relacao do trabalhador com o trabalho que este desempenha.

E, no entanto, chamada a atencdo para o facto de que a interpretacio
subjectiva e a atribuicdo de sentido que cada individuo faz poder nao coincidir
com o reconhecimento externo, logo é possivel verificar a existéncia de varios
niveis de reconhecimento social. Estas classificagbes envolvem também
entendimento dos processos de interiorizacdo accionados pelos sujeitos, isto €,

0S processos de auto-atribuicao.
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Os mecanismos de pertenca podem, do mesmo modo, estar assentes em
classificacdes associadas as designacbes profissionais que acabam por

delimitar um grupo de individuos que as tém em comum.

Mesmo assim, a realidade dos grupos sociais vai para além das suas
classificagcbes ou designagdes, ainda que assim sejam definidos pelos seus
membros e ndo membros. Sendo frequente, as designacdes ndo coincidirem
com a constituicdo real dos grupos, 0 que acaba por se reflectir na delimitacao
das suas fronteiras. Por este motivo, a autora considera que nao €
propriamente a identidade que se associa a determinadas classificacdes e
designacdes, mas sim, sdo estas duas Ultimas que constituem dimensdes de

analise da problematica da identidade (Veloso, 2007:38).
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Capitulo Il = A Identidade Organizacional

De acordo com Albert e Whetten (2004:89), o conceito de identidade € utilizado
pelas empresas para efeitos de auto-caracterizacdo, que vai sendo construida
com base na comparagdo com outras organiza¢des ao longo do tempo e, em
simultaneo, resultando da diversidade de identidades existentes no seio delas
(como por exemplo, diferentes departamentos e culturas ou subculturas

organizacionais).

Deste modo, os autores consideram que a identidade organizacional
transparece 0s aspectos centrais, distintivos e duradouros da organizag&o. Por
outras palavras, Soenen (2006:92) entende que a caracteristica central da
organizacao € aquela que quando € posta em causa afecta a razao de ser da
propria organizacdo. Este mesmo autor considera que a durabilidade € o que
permite o discurso da organizacao evoluir sem perder coeréncia, por vezes, as
organizacdes tentam assegurar esta coeréncia fazendo a ligacdo as suas
conquistas passadas com 0 seu presente. Ja o critério da distintividade €
revelado quando a organizagdo responde a pergunta “‘quem somos?” o que
permite determinar “quem nao somos”, a semelhanca do que verificamos ao
analisar a dicotomia “Eu” e o “Outro”, ao autodefinir-se a organizacédo distingue-
se das outras e delinea as fronteiras da sua identidade (Barney e Stewart,
2000:37; Seruya, 2009:64).

Mas porque uma organizagdo pode ter vérias identidades alguns autores
discordam destes aspectos descritos por Albert e Whetten (2004).
Nomeadamente Bhavani e Phoenis (1994) consideram que a identidade
organizacional € complexa, multifacetada e transitoria e Hall (1992;2006:12-13)
defende que a identidade ndo é fixa nem permanente, e o facto de ser
construida por mudangas sociais e histéricas, faz com que esteja sujeita a
contradigbes, revisbes e modificagbes. Logo, a organizacdo poderd assumir
identidades diferentes em diferentes momentos, ndo estando unidas por um
factor coerente e, por esse motivo, este ultimo autor ndo acredita na
possibilidade de uma identidade coerente, completa e permanente, mas sim,

que esta serd sempre fragmentada.
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Baldissera (2006:5; 2010:207) acrescenta um outro ponto de vista. Ao
tentarmos apreender a identidade de uma organizacdo, perante a sua
complexidade, temos tendéncia a seleccionar apenas alguns aspectos e a
considerarmos esses fragmentos como o todo. Mesmo considerando estes
argumentos, o aspecto da centralidade é justificado e clarificado quando os
seus autores (Albert e Whetten, 2004:91) explicam que este deve traduzir algo
que distinga a organizacdo com base em algo importante e essencial. Portanto,
de um leque de caracteristicas inerentes a organizacdo, devera ser
seleccionado um de acordo com o seu propésito. Ou seja, da mesma forma
que um individuo pode facultar diferentes dados para se identificar (Cartdo de
Cidadao, impressdes digitas, fotografia, etc.) e da mesma forma que ao nivel
individual podemos assumir diferentes identidades consoante o papel a
desempenhar (Hogg et al., 2002:256-257), também as organizacfes deverao
fazer a escolha de como se identificar mediante a situacdo e o proposito pelo
qual se identificam. O importante é ter em conta que identificar pressupde que

seja diferente do resto e semelhante aos seus membros.

E neste sentido que Pratt e Foreman (2000:349) propdem o conceito de
metaidentidade segundo o qual a identidade principal deve-se articular
facilmente com as sub-identidades, ndo tentando que uma se sobreponha as
outras, mas sim, que todas elas coexistam no interior da organizacdo. Os
autores explicam ainda que o facto de existirem varias identidades numa
organizacdo pode derivar-se a diferentes membros terem diferentes

concepcdes dos seus critérios de centralidade, distintividade e durabilidade.

7

Na analise que Seruya (2009:72) faz & marca interna éPT! constata-se um
exemplo da coexisténcia de varias identidades numa s6 organizagdo, assim a
identidade do Grupo PT funciona como uma marca “Guarda-chuva”, co-

existindo uma principal e outras que lhe estdo directamente ligadas.

Ao mesmo tempo, Albert e Whetten (2004:93-94) alertam que uma auto-
classificacdo precisa pode até ndo ser possivel ou desejavel, pois uma
classificacdo ambigua pode prevenir que a organizacdo se torne demasiado
previsivel, a complexidade da organizacdo pode tornar uma definicdo simples

da identidade em algo impossivel e uma vez que as organizagBes evoluem
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com o tempo, uma identificagdo muito precisa pode tornar-se ultrapassada.

Acima de tudo é importante que a distingdo seja marcada por critérios

relevantes de comparacao.

1. Crescente importancia da gestdo dos fendmenos empresariais intangiveis

De acordo com Villafafie (2005:101), os fendbmenos intangiveis tornaram-se as
principais fontes de valor das organizacdes, fruto da indiferenca a excessiva
oferta comercial e saturacdo dos mercados. Na opinido deste autor, o
protagonismo destes fenOmenos resulta também da convergéncia de dois
factores: (1) a evolucdo de uma gestdo estratégica dos valores da empresa
cada vez mais associados aos recursos intangiveis; (2) a evolucdo da
comunicacdo orientada para fortalecer a imagem e a reputacdo das préprias

empresas.

O autor explica estas evolugbes, iniciando pela primeira fase da gestao
centrada na oferta e na comunica¢ao de produto, que por sua vez evoluiu para
a gestdo centrada na procura. Com o fim do taylorismo, a gestdo do capital
humano tomou lugar, passando a ser visto com um importante recuso para
uma organizacgao e ja nos anos 60, do século passado, a gestdo da qualidade
ganhou protagonismo, e a comunicacao passou a ser focalizada na marca.
Finalmente, os fendmenos intangiveis, ou como diz Teresa Rudo (2008:62) a
“‘gestdo das impressdes”, passam a ser a grande inovagado na gestdo das

organizagoes.

Foi entdo que surgiram os estudos nas areas da identidade, marca, imagem e
reputacdo, areas estas, que segundo Teresa Rudo (2008:62) séo
frequentemente criticadas pela sua fragmentacdo e confusdo entre os
conceitos, devido a grande producéo de conhecimento que se deu nos anos 50
e 90,do século passado, provenientes de zonas geograficamente distantes e de

diferentes disciplinas.

E neste sentido que Balmer (2006:9) formula um conjunto de seis questdes,

cada uma correspondendo a cada uma das areas mencionadas:
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e “Quais sdo os atributos distintivos da empresa?” e “Quais as afinidades

do membros?” Correspondem a identidade da organizagao;

e “Para quem e o que comunicamos?” Corresponde a comunicacdo da

organizacao;
e  “Como somos percebidos?” Corresponde ao critério de imagem;

e “Como somos percebidos no tempo?” Faculta respostas sobre a

reputacdo da organizagéo;

“Qual é o nosso contrato corporativo?” Permite definir a marca se a

identidade for bem trabalhada pela organizacéo;

Teresa Rudo (2008:63-64), Cheney e Christensen (2004:523) defendem que a
identidade organizacional destacou-se pela importancia acrescida dada a
construcdo de relacées duradouras com os diferentes publicos e a necessidade
de se distinguirem num mercado saturado de mensagens corporativas. Foi
apenas na segunda metade do século XX que passou a ser trabalhada pelos

profissionais de marketing e comunicagéo organizacional.

A autora sublinha ainda a importancia que o estudo da identidade
organizacional tomou com a formacado do Grupo Internacional da Identidade
Corporativa (GIIP), em Fevereiro de 1995. Com objectivo de tentar criar
conhecimento estavel e coerente, foi assinada a Declaracdo de Strathclyde, no
mesmo ano, no Reino Unido por varios investigadores e consultores da area,
entre eles estavam Adrian Day, Cees van Riel, Chris Ludlow, David Bernstein,
Nicholas Ind, Nigel Marwick, Stephen Greyser, Stephen Lewis, Stephen
Thomas.

Porém, o GIIP, ndo atingiu objectivo para que foi criado, pois ndo foi obtido
consenso na definicdo do conceito. De facto, a definicdo encontra dificuldades
logo na origem do termo. Segundo Rué&o, Bernstein (1989) considera que a
palavra provém do termo latino idem, outros como Cees Van Riel (1995) ligam

ao significado da palavra identidem, isto € “repetidamente” (Ruao, 2008:65).
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Independentemente de existir, ou ndo, um conceito universalmente aceite de
identidade, é importante reconhecer a importancia desta no contexto
organizacional no mercado actual. David Aaker (Aaker e Joachmsthaler,
1999:4-6; Aaker, 2004:276-279), desenvolveu importantes pesquisas e estudos
na &rea da identidade da marca que revelando e reconhecendo que o que as
grandes marcas tém em comum € precisamente uma identidade clara e com
profundidade facultando importantes linhas de orientacdo para a gestdo e
comunicacdo da mesma, seguindo sempre aguele que o autor considera ser o
ADN da marca, e nao, emitir mensagens contrastantes que deixem 0s
consumidores confusos em relacdo a mesma, quando é importante estes
saberem o que podem esperar dela, seja funcionalidade, design, durabilidade,
inovacdo, entre outros atributos importantes no processo de decisdo de
compra. Logo, o autor salienta a importancia da identidade estar ligada a viséo,
cultura e valores da organizagdo e que 0s programas de comunicacao
reforcem. No entanto chamamos a atencdo para os argumentos de Albert e
Whetten (2004:93-94) que nos dizem sobre a identidade é multifacetada e que
deverd ter espaco para evolucao, logo as organiza¢des ndo devem cair no erro
de tornar a sua identidade demasiado estatica sobre a penalizacdo de nédo
evoluir com o tempo e se tornar desactualizada relativamente aos mercados e

aos consumidores.

Num contexto de um mercado saturado, em que a distincdo entre organizacdes
é fundamental para sobreviver e obter sucesso, € importante continuar a

desenvolver conhecimento na area da Identidade Organizacional.

2. Vantagens de uma identidade organizacional coerente

Agora que entendemos o motivo da crescente preocupacdo com fenomenos
empresariais intangiveis, neste subcapitulo fazemos um levantamento das
varias vantagens que podem advir de uma identidade organizacional coerente.
Stimpert, Gustafson, e Sarason (1998) destacam beneficios para a gestéo
estratégica das organizacbes, nomeadamente, o facto de evidenciar o que €&

central e distintivo numa organizacdo (tal como propdem Albert e Whetten
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(2004)); por representar linhas de orientagcdo para a gestdo; por permitir a
articulacdo entre de varias identidades presentes numa organizacao, ou seja, 0
que Pratt e Foreman (2000) denominaram de metaidentidade e o que Barney
(1992) considera particularmente vantajoso para empresas com areas de
actividade diversificadas; por ultimo estes autores destacam ainda que a
identidade organizacional ajuda no estabelecimento de fronteiras do que a
organizagéo é e ndo &, tal como percebemos na Teoria Social da Identidade.

Aaker (2004:276-279) fala-nos de outra vantagem relacionada com a
fomentacdo e criacdo de associacdes positivas a marca. Neste caso, das
associacfes que constituem vantagens competitivas para a organizacdo é
importante determinar qual delas serd a mais central e distintiva para criar um
posicionamento forte. O autor propfe que a empresa/organizacdo equacione
aquilo de que é capaz; o que € credivel dado o mercado actual assim como as
capacidades da propria organizacdo e 0 que ira suportar e apoiar as suas
estratégias de negocio. A longo prazo, a organizacdo sera capaz de construir

uma boa e soélida reputacdo que consigo traz consideraveis beneficios.

E nesta linha de pensamento que Fombrun (1996:111) defende que a
identidade organizacional delimita as acg¢bes da organizagdo, a forma como
toma as suas decisdes e as decisfes que toma efectivamente, como V€, lida e
se relaciona com os seus colaboradores e funcionarios, clientes, investidores e
accionistas e a comunidade onde se insere, assim como explica a forma como
reage a crises. Kapferer (2000) define estas caracteristicas como sendo o
ADN, ou o cédigo genético, de uma organizacdo. Deste modo, 0s proprios
colaboradores, incluindo os gestores, terdo uma tendéncia natural para agir de
acordo com a identidade da organizacdo. E este o motivo que leva o autor a
afirmar que a identidade é a “espinha dorsal” da reputacdo, pois as
organizacdes com tracos de identidade respeitados sdo capazes de construir

um capital reputacional duradouro.
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3. ldentidade organizacional como factor de ligacdo entre os diferentes

publicos da organizagao

Teresa Rudo (2008:73) defende que a identidade organizacional deve ser
trabalhada tanto ao nivel interno como ao nivel externo da organizacdo pois
“...a identidade de uma organizagao deve ser vista como uma constru¢ado que
parte de um fluxo de informacdes, cogni¢cdes e emocdes que se acontecem no

seu interior, mas que tém origem em diferentes entidades...”

Hoje as fronteiras entre o ambiente interno e externo das organizacfes
esbatem-se e é importante considerar que um colaborador pode também ser
consumidor da prépria organizacdo empregadora, assim como elemento da
comunidade local, relacionando-se com a mesma empresa de formas
diferentes (Ruédo, 2008:73).

As organizagbes esforgam-se agora por criar um maior envolvimento com 0s
seus publicos (sejam eles internos ou externos) e Cheney e Chirstensen
(2004:511-533) reforcam esta ideia sublinhando que existe uma dificuldade
acrescida em convencer publicos externos quando os publicos internos nao

aceitam a mensagem e vice-versa.

Enquanto existe a preocupacdo em comunicar de forma adequada a cada
publico, estes dois autores deixam para consideracdo que mais importante do
que distinguir varias formas comunicacdo e assuntos a abordar é como a
organizacdo podera comunicar de forma consistente com varios publicos, de
forma a manter coeréncia e credibilidade interna e externamente. Tal podera

ser conseguido através da ldentidade Organizacional.

Mas para conseguir trabalhar com a identidade organizacional de modo a
atingir tais resultados, os autores salientam que é importante considerar duas
realidades actuais: (1) A dificuldade, cada vez maior, com que as organizacdes
se deparam de definir fronteiras entre si e o resto do mundo; (2) A dificuldade
cada vez mais vincada de uma empresa se fazer ouvir num mercado saturado

de mensagens corporativas.
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O primeiro passo passa por perceber que as mensagens organizacionais tém,
regra geral, mais do que um objectivo e dirigem-se a mais do que um publico,

logo a comunicacéao interna e externa estéo interligadas.

O segundo passo € usar a gestdo de assuntos para gerir os dois tipos de
comunicacdo de forma interligada. Deste modo, a organizacdo podera
identificar assuntos potencialmente relevantes para a sua actividade e agir de
maneira a influenciar o desenvolvimento desses mesmos assuntos. Cheney e
Chirstensen (2004:523) acrescentam ainda que no mercado actual € essencial
que esta gestdo seja feita de forma distintiva tornando clara a vantagem da
organizacdo em relacdo as demais, € neste sentido que os profissionais de
comunicacao se tém tornado “os principais arquitectos da identidade

organizacional”.

Outra situacdo a considerar é o esbhatimento das fronteiras entre 0 ambiente
interno e externo das organiza¢gdes. Num mundo globalizado em que as vias de
transporte e comunicacdo facilmente ligam locais geograficamente distantes,
diferentes departamentos de uma organizacdo que podem nédo partilhar o
mesmo espaco, podendo influenciar a identidade da mesma, dai a importancia
da identidade se ir adaptando, diminuindo o risco de colaboradores ou

consumidores deixarem de se identificar com ela.

Por este motivo algumas organizacdes optam por comunicar interna e
externamente através do mesmo suporte. A empresa de vigilancia privada —
Securitas S.A. langa uma revista mensal para os seus colaboradores, clientes e
parceiros. Os autores ddo como o exemplo da empresa alema, Bayer, que
comunica em grandes outdoors a preocupacado com o ambiente, que se dirige
tanto aos seus colaboradores como aos seus investidores, apresentando-se
como socialmente responsavel, ligando os seus publicos internos e externos
em torno do mesmo assunto e comunicando de forma coerente a sua

identidade.

Um outro aspecto que tem vindo a ser alvo de atencdo por parte das
organizacdes € o facto de os seus colaboradores constituirem pontos de

contacto importantes com os publicos externos. Esses pontos de contacto tém
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um impacto muito maior do que qualquer campanha publicitaria e portanto séo
cada vez mais relevantes para as organizacbes que se preocupam em

controlar a sua identidade organizacional.

E nesta linha de pensamento que muitas organizagdes comegam a encarar 0S
seus colaboradores de um diferente modo, considerando as empresas ou
departamentos da mesma organizagdo que partilham uma relagdo comercial
entre si e ao tentar tornar os seus colaboradores defensores e divulgadores da

prépria organizacao.

Seruya (2009:47) expbem-nos 0 caso da marca interna éPT! Criada para
responder a necessidade de assegurar coeréncia e coesdo a nivel interno no
Grupo PT, considerando crescimento e expansdo do mesmo. O autor explica
que ao entenderem quem s&o enquanto empresas do grupo e quem Sao como
grupo, cria-se uma fusao identitaria em que os colaboradores se definem tanto
enquanto empresa que faz parte do grupo, como um grupo so.

Nesta linha de pensamento, Stimpert et al. (1998:88) propde que a” identidade
pode ser motivadora” do ponto de vista em que ao fomentar empenho, cria
entusiasmo. Os proprios funcionérios podem ser criadores de identidade
organizacional, pois a interaccdo entre estes e outras entidades relacionadas a
organizacdo ajudam a criar uma identidade colectiva ao transmitirem
mensagens simbdlicas, sendo elas verbais ou n&o-verbais sobre a
organizacao, os seus produtos e/ou servi¢os, formando o entendimento comum
sobre as caracteristicas centrais e mais marcantes da organizacdo (Ashford e
Mael,1989 in Ruéo, 2008:69).

Assim, a forma como os membros de uma organizagao definem colectivamente
“‘quem somos” reflecte um processo de construgao social em que estes tomam
consciéncia do contexto organizacional e partilham o mesmo entendimento da
sua missao, dos seus valores, dos seus simbolos, como tomam as suas

decisbes e como reagem a situagdes de crise (Seruya,2009:60).

Ao criar este tipo de unidao, os membros da organizagcdo tornam-se 0S seus
maiores defensores e os melhores “advogados” e assumem uma fungao de

“‘embaixadores da marca”, no sentido em que eles proprios sdo um canal de

28



comunicacdo com os publicos exteriores, divulgando-a e defendendo a sua

imagem.

4. Disfuncdes da identidade organizacional

Quando existe uma discrepéancia entre a forma como a organizagdo se Vvé a si
propria e a forma como outros a vém, a sua eficiéncia fica comprometida.
Hatch e Schultz (2004:392) consideram que isto acontece quando a cultura e a
imagem da organizacdo estdo desassociadas, neste caso a identidade da
organizacdo ou esta relacionada com a prépria cultura organizacional ou com a
imagem que seus publicos detém de si mas ndo ambas as situacbes em
simultaneo, e pode ocorrer um dos dois tipos de disfungcdes, que os autores
denominam de narcisismo organizacional e hiper-adaptacdo, explicando este

fendmenos na figura abaixo.

Figura 1 — Sub-dindmicas do modelo de dinamicas da Identidade

Organizacional e as suas potenciais disfuncdes

Narcisismo Hiper-adaptagao
Expressando Espelhando
@O e
S
Cultura Ge{\"‘\ Identidade | Identidade ?e,‘é‘i\)fa Imagem
< o
Reflectindo Gravando

Fonte: Adaptado de Hatch & Schultz (2004: 392).

Comecando pelo narcisismo organizacional, os autores vém esta disfuncéo
como a incapacidade de uma empresa de responder a imagens externas,
dando como exemplo o caso da Shell. Ignorando as criticas por parte da
Greenpeace, afirmaram que a empresa tinha uma cultura de engenharia,

gerando uma onda de escrutinio na comunicagdo social. Ao ignorar um grupo
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que detém de grande influencia junto dos media a empresa deixa de conseguir
prever a dimensao do impacto que imagens externas podem vir a ter na sua
identidade e na sua cultura (Hatch & Schultz, 2004:392-393).

Brown (1997:648) considera que psicologicamente, 0 narcisismo representa
negacao, auto-engrandecimento e egoismo deixando a nota de que até um
certo ponto o narcisismo é saudavel mas quando levado ao extremo torna-se

disfuncional, pois a imagem que um tem de si ndo corresponde a realidade.

Ainda assim, Hatch e Shcultz (2004:396) acreditam que o narcisismo pode
ocorrer num periodo de tempo e que existe uma dissociacdo entre as imagens
gue os outros detém da organizagdo e a sua cultura, no entanto a identidade

organizacional ira encarregar-se de corrigir esta discrepancia.

A hiper-adaptacdo organizacional, por outro lado, representa o oposto de
ignorar a imagem que outros tém da organizacao. Esta disfuncéo da-se quando
a organizacdo se segue de tal forma pelos seus publicos, que ignora e perde a
sua identidade e a sua heranca cultural. Assiste-se a uma preocupacao
exagerada pela adaptacdo ao mercado e as preferéncias dos consumidores.
Assim, as mensagens que passa nhao sao coerentes com uma identidade

definida.

Por sua vez, o desprezo pela heranca cultural da organizacdo leva a que o0s
seus membros ndo sejam capazes de reflectir qualquer tipo de identidade que
vai sendo preenchida pelas varias imagens externas em constante mudanca,

fruto da tentativa frequente de adaptacdo da organizacdo ao mercado.

Concluindo, os autores consideram que a identidade é o resultado imediato da
troca entre auto-expressdes organizacionais (cultura organizacional) e as
imagens espelhadas pelos publicos. Neste sentido, o processo em que as
imagens se vao gravando na identidade, e em que a identidade se vai
espelhando nas imagens, da lugar ao processo em que a identidade se vai
reflectindo na cultura, e em que a cultura se vai expressando através da
identidade. E deste modo que a identidade organizacional est4d em permanente

criacdo, manutencdo e mudanca, traduzindo no seguinte esquema:
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Figura 2 — Modelo da dinamica da Identidade Organizacional

|dentidade expressa |dentidade espelha a
entendimento culturais imagem dos outros

Cultura Identidade Imagem
Reflecgdo incorpora a |dentidade expressada deixa
identidade na cultura impressées nos outros

Fonte: Adaptado de Hatch & Schultz (2004: 379).

5. Prisma da identidade de Jean-Noel Kapferer

Em 1985, Albert juntamente com Whetten, definiram que a identidade
organizacional deve respeitar trés eixos: centralidade, distintividade e
durabilidade, de forma a gerar uma “marca Institucional” Ao estudar o trabalho
de Kapferer (2000) sobre a identidade, identificou-se ainda a ideia de
interiorizacdo e exteriorizacdo, através de dois conjuntos de caracteristicas, um
gue engloba o mais intimo da organizacéo e outro que é mais exposto (Susana
de Carvalho, 2007:204). E neste sentido que Kapferer (2000) apresenta o

“Prisma da Identidade” espelhando esta ideia:
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Figura 3 — Prisma da identidade de Jean-Ndel Kapferer

2y
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-

Interiorizacao Exteriorizacao

Fonte: Kapferer (2000:38)

O prisma apresentado na Figura 3, permite também responder as
necessidades de permanéncia no tempo, de coeréncia, e de escolha dos sinais
a emitir com realismo, logo, o autor sublinha que a identidade é um conceito de
emissao, enquanto a imagem, por sua vez, € um conceito de recep¢do e um
resultado do que é emitido. Deste modo, ao construir um plano de
comunicacdo a organizacao deve dedicar-se, antes de tudo, a construcdo da
sua auto-definicdo e de uma concepcdo de si mesma, pois a identidade da

organizacdo € o que a permite ser coerente, fiel a sua histéria e Unica,

diferenciando-se das demais.

Em cada face do prisma o autor organiza, aquilo como designou como as
facetas da identidade, que considera essenciais para o estudo da identidade
organizacional. O tracejado vertical separa as trés facetas de caracter de maior
interiorizacdo (personalidade, cultura e mentalizacdo) e das trés de maior

exteriorizagao (fisico, relacéo e reflexo).

Analisando-as em maior pormenor, e comec¢ando pelas de interiorizagao,
temos a personalidade. Esta faceta diz respeito ao caracter préprio que a

organizacao revela pela forma como fala de si e dos seus produtos e servicos,

32



sendo a razdo pela qual o autor explica a adopcdo de um porta-voz por
algumas organizacdes e marcas, podendo ser uma personagem animada ou
uma pessoa real (geralmente conhecido publicamente). No entanto salienta
gque nado se devera centrar a énfase nesta faceta pois sé ira reflectir um

caracter e ndo a identidade.

Em segundo lugar, considera que todos os produtos nascem de uma cultura
originaria do sistema de valores de referéncia da organizacédo, que funcionam
como uma fonte de inspiracéo, logo a cultura representa mais uma das facetas

de interiorizacéo.

A ultima faceta deste conjunto mais intimo a organizacéo € a mentalizacao, ela

€ a forma como a organizacao se percepciona a si propria.

Em contraste, na metade esquerda do prisma, temos as facetas de
exteriorizacdo: O fisico, a relacdo e o reflexo. No contexto do modelo de
Kapferer, estas facetas irdo representar as categorias de andlise para o estudo
desta dissertacdo, pois devido ao seu caracter menos estavel elas criam uma
maior dindmica para serem comunicadas e estdo mais expostas nos temas de

comunicacgédo da organizagéo.

Assim, o fisico é a base da organizacéo, na medida em que reflecte simbolos e
caracteristicas objectivas e visuais. No caso das organizacbes que
comercializam servi¢cos, como é o caso da organizacao objecto de estudo desta
dissertacdo (Banco Santander Totta), desde 0s suportes de comunicacéo
escritos e audiovisuais até ao proprio edificio da sede do banco, todos podem
revelar uma série de caracteristicas que expressam a sua identidade, como

veremos mais a frente.

A faceta da relacdo que ganha especial importancia para organizagdes que
fornecem servicos, sendo importante criar uma relacdo de confiangca com os
publicos pois implica contacto frequente, e por vezes a longo prazo, entre 0s

dois.
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Por fim o autor sublinha que reflexo € frequentemente confundido com o alvo.
Esta faceta deve ser entendida como a organizacdo percepciona 0S Seus

publicos.

Estas trés facetas em conjunto formam um todo estruturado e todas se
interligam. Em algumas representacdes do prisma, o autor coloca ainda no
centro o codigo estilistico e os temas de comunicagdo. O primeiro releva o
interior da marca, através da personalidade, da cultura e da mentalizacao e os

temas de comunicacédo falam sobre o fisico, a relacao e o reflexo.

Este modelo tedrico ird servir de base ao estudo de caso a realizar nesta
dissertacdo, pois sendo as facetas exteriores da identidade as mais visiveis,
sao elas que déo corpo a identidade organizacional. Devera ficar bem claro que
estas facetas sdo caracteristicas do emissor, como tal para proceder a sua

analise, o foco incidird no que é comunicado pela organizacdo em estudo.

Carvalho (2007), sublinha ainda a ideia proposta por Kapferer (1991)
defendendo que analisar a identidade, pressupfe também reconhecer os
elementos com maior grau de temporalidade e intemporalidade, neste sentido,
Kapferer (1991:73) apresenta um esquema onde insere o prisma da identidade

no contexto temporal:

Figura 4 — Piramide da Identidade de Jean-No6el Kapferer
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Fonte: Adaptado de Kapferer (1991:73)
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Como podemos observar na figura 4, a origem da organizagdo assim como 0S
elementos de maior interiorizagdo e preméncia da identidade como a
personalidade, a cultura (os valores de referéncia) e a mentalizacdo (forma
COmMo a organizacao se V€ a si propria), sdo elementos mais estaveis, isto €,
mais intemporais, perdurando no tempo. A gestado de assuntos, definida pelos
temas de comunicacdo representados na figura, o seu fisico, a sua relacdo
com os publicos e o reflexo, tém um caracter mais temporal menos estavel e
mais sujeito a mudancas (Carvalho, 2007). E o cddigo estilistico, ou seja, 0s
tracos que caracterizacdo a identidade organizacional, que vao permitir a
existéncia destas mudancgas sem que a identidade da empresa seja afectada,
evitando crises de identidade e por consequéncia, conferir as organiza¢cdes um
maior controlo sobre o que comunica sobre si aos seus publicos e, a longo

prazo, sobre a reputacdo que obtém junto destes.

O autor aponta ainda seis fontes da identidade que servirdo de pista aos temas
a utilizar na andlise a desenvolver: (1) Os produtos da marca; (2) o poder do
nome; (3) os personagens da marca; (4) os simbolos visuais e logotipos; (5) as

razBes geograficas e historia; (6) a publicidade: o fundo e a forma.

Por fim, Kapferer chama atencéo para a importancia que a mudanca tem para
o estudo da identidade organizacional, pois da mesma forma que um individuo
muda de personalidade e feicbes 0 mesmo se sucede no contexto
organizacional e apenas esta mudanca permite que a identidade se manifeste,
sendo esta é sinbnimo de evolucdo. O essencial é que exista um fio condutor
qgue seja respeitado (Kapferer, 2000:30; Carvalho, 2008:205). Adriano Moreira
(in Carvalho, 2008:205) explica este fendmeno através da metafora da roda e o
seu eixo, a roda anda mas o seu eixo mantém-se fixo e apenas acompanha o
seu andamento. Quando a identidade néo evolui, torna-se estatica e deixa de
ser duradoura, pois torna-se impossivel identificar o fio condutor que interliga
as suas accoes, decisdes e comunicacao que faz, ao longo do tempo. Por esse
motivo as suas facetas ndo podem tornar-se fixas. No caso do “Fisico”, este
permite uma adaptacéo a evolucdo da tecnologia dos produtos e dos servicos e
0 “Reflexo” permite a adaptagcdo a evolugdo dos publicos da organizagao
(Carvalho, 2008:205).
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6. Gestao de assuntos

Como vimos, de acordo com Kapferer (2000), as facetas de exteriorizagao da
identidade revelam-se nos temas de comunicacgéo, logo faz sentido analisar
alguma literatura sobre gestdo de assuntos, pois ao seleccionar temas para
comunicar, o Banco Santander Totta faz uma gestédo destes temas de forma a
ir ao encontro dos objectivos da organizacdo e de modo a contribuirem para a
sua operacionalizacdo no mercado. Os resultados deste estudo irdo permitir
aferir se as facetas de exteriorizagédo da identidade estdo presentes nos temas
de comunicagdo do banco, sendo tal um indicativo de que o0s assuntos
seleccionados correspondem ou ndo a identidade da organizacdo e se a
exteriorizacdo da sua identidade é de alguma forma, uma prioridade na

comunicacéao feita por esta.

A gestdo de assuntos consiste num processo que permite as organizacfes
antecipar e identificar assuntos emergentes e a responder estrategicamente
agueles com potencial impacto sobre a organizagdo, através da construcdo e
manutencdo da relacdo com os publicos-chave, isto é, aqueles com
capacidade de influenciar o desenvolvimento do assunto (Pratt, 2001:336;

Heath, 2002; Dougall, 2008).

Assim, os profissionais de rela¢des publicas procuram comunicar com publicos
gue sejam relevantes para o0s interesses das organizacfes, homeadamente
grupos de interesse e organizacdes ndo-governamentais (Fombrun e Van Riel,
2007:202). Trabalham também para influenciar a seu favor a formulacéo de
politicas sobre determinados assuntos em vez da organizacdo ter que se

ajustar as politicas ja formuladas (Grunig e Hunt, 1984:269).

Por isso, grande parte da pesquisa feita na area da gestdo de assuntos
concentra-se na deteccdo e antecipacao de assuntos emergentes, pois quanto
mais cedo a organizacdo perceber a influéncia que estes podem ter sobre a
sua capacidade de funcionamento e desenvolvimento mais facilmente evita

efeitos impeditivos do seu sucesso (Fombrun e Van Riel, 2007:203).

A luz do pensamento de Heath (1997) e Wartick e Mahon (1994), Dougall

(2008) salienta outro ponto de vista. Muitas vezes 0Ss assuntos causam
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controvérsia devido as lacunas entre aquelas que sdo as expectativas das
organizagfes e as expectativas dos publicos e a eliminacdo destas lacunas
pode trazer consequéncias para a organizacdo. Isto €, enquanto um
determinado assunto podera ser uma preocupacdo comum de diferentes
publicos, as suas perspectivas podem diferir, assim, a gestdo de assuntos
revela-se como o processo responsavel por determinar o potencial impacto

destas diferencas sobre a organizacao.

Gregory (2000:30-31) considera que de uma forma geral, os assuntos se
enquadram em seis tipos de categorias: (1) Estruturais, enquadram neste tipo
0S assuntos sobre os quais as organizagbes ndo tém controlo, como por
exemplo alteracbes na estrutura da sociedade como é o caso do
envelhecimento da populacdo e o avanco das tecnologias; (2) Externos,
nomeadamente, politicas publicas, assuntos ambientais e respeitantes a
comunidade; (3) Crises, como indica o nome, sdo assuntos que surgem de
situacdes inesperadas de caracter negativo; (4) Internos, naturalmente trata-se
de assuntos que surgem dentro da propria organizacdo, incluindo aqueles
derivados de qualquer tipo de mudanca organizacional; (5) Assuntos actuais,
esta categoria refere-se a assuntos que séo do interesse publico no momento e
que sdo amplamente abordados nos meios de comunicacdo social; (6)
Potenciais, ainda que este tipo de assuntos ndo se tenham desenvolvido e
atingido a esfera publica, é importante saber antecipar e identificar assuntos
que poderdo ter impacto sobre a organizacdo caso ganhem dimenséo

suficiente.

No seguimento desta Ultima categoria, focamos o0 processo de
desenvolvimento de assuntos, que conforme explicado por Dougall (2009)
passa por cinco fases: a fase inicial ou embrionaria, a fase emergente, a actual,
a de crise e por fim a fase de desvanecimento. A primeira e segunda fase (fase
inicial e fase emergente) traduzem-se na identificagdo do assunto e na
resposta estratégica a este. A medida que o assunto se desenvolve, passando
pelas primeiras trés fase (fase inicial, fase emergente e fase actual) este vai
ganhando uma relevancia cada vez maior e a organizacao vai tendo cada vez
menos controlo sobre a gestdo do mesmo. Quando o0 assunto esta entre a fase

emergente e fase actual e/ou de crise, € importante colaborar com publicos-
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chave para que o assunto se desenvolva a favor da organizac¢édo, no entanto é
durante estas fases que as posicbes dos varios publicos envolvidos se
consolida e o leque de opc¢des de resposta e actuacdo da organizacdo se torna

cada vez mais reduzido.

O autor sublinha que nem todos os assuntos passam necessariamente pela
fase de crise e acabam por desvanecer com o passar do tempo ou consoante a

resposta da organizacdo ao mesmo.

Cutlip et al. (2006:19) descrevem dois pontos essenciais para gerir assuntos:
(1) identificagdo antecipada de assuntos com potencial impacto para a
organizacdo e (2) resposta estratégica para atenuar ou aproveitar a seu favor,

as consequéncias do mesmo.

Tucker e Broom (in Cutlip et al., 2006:19) estendem a uma definicdo de sete
pontos: (1) antecipacao; (2) pesquisa; (3) distinguir os assuntos por prioridade;
(4) analisar o potencial impacto na organizacao; (5) definir estratégias que
minimizem o risco e identificar oportunidades; (6) implementar a estratégia e (7)

avaliar o impacto do programa implementado.

Chase e Crane (2002) defendem quatro passos: (1) identificacdo do assunto;
(2) andlise do mesmo; (3) planeamento estratégico e (4) avaliacao.

Mediante a literatura analisada, existem varias propostas de modelos para gerir
assuntos, mas como salienta Dougall (2008), sejam descritos dois, quatro ou
sete pontos, existem trés categorias predominantes: (1) identificacdo e andlise
do(s) assunto(s); (2) Tomada de deciséo estratégica e sua implementacéao e (3)
avaliacdo. Mas de forma a conseguirmos uma compreenséo de como se deve
processar a gestao de assuntos formulou-se um conjunto de passos com base

nas propostas das fontes consultadas.

Antecipacdo, analise e monitorizacdo do assunto

Como primeiro passo, a organizagdo deve entender e explorar os ambientes

em que opera. Pratt (2001:337) faz uma diferenciacdo entre o ambiente interno
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e externo da organizacdo, mas ja vimos anteriormente, que esta é uma linha
gque se esbate cada vez mais, por esse motivo consideramos a sectorizacao
utilizada por Dougall (2008), que nos fala de uma diferenciacdo entre sector
social (que inclui a opinido publica e reputacéo), sector econémico, politico ou
regulamentar e competitivo. Ambos 0s autores consideram que este primeiro
passo passa por recolher dados relevantes e crediveis que armem a
organizacao contra situacoes inesperadas, possiveis ameacas e evita que se

desperdicem oportunidades.

Heath (1997 in Dougall, 2008) realca que um assunto ou determinada
informacdo é suficientemente relevante e digna de ser analisada e
monitorizada pela organizacdo quando (1) € falado pela comunicac¢édo social
e/ou outros lideres de opinido; (2) tem representacdo por um grupo ou
instituicdo com potencial influéncia; (3) representa uma ameaca ou uma

oportunidade para a operacionalizacéo da organiza¢cdo no mercado.

Determinacado da posicdo organizacional sobre o assunto e estabelecimento de

prioridades

Para que a organizacdo possa responder a um assunto de forma eficaz é
essencial que se estabelecam objectivos e se definem estratégias que
fomentem e suportem as decisdes da organizacao, tal proporciona uma maior
capacidade de resposta, defesa e influéncia sobre o assunto (Pratt, 2001:338).
Antes de passar a accdo é igualmente necessario estabelecer prioridades, ou
seja, é preciso determinar quais 0s assuntos que devem ter uma resposta mais
imediata, quais 0S recursos necessarios para tal e definir a prioridade que
devera ser dada a cada publico com quem devem comunicar, com base na sua
opinido e nivel de envolvimento no assunto (Dougall, 2008). Dougall (2008)
propde uma lista de questdes que poderdo ser Uteis nesta fase do processo,
das quais salientamos trés: (1) Qual o impacto que o assunto podera ter na
organizacdo?; (2) Até que ponto o assunto se pode alargar?; (3) O que estd em

risco? Lucro, reputacéao, liberdade para actuacéo?
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Tomada de decisao estratégica

Para tomar decisdes estratégicas € necessario forma uma equipa para o efeito,
esta equipa devera estar munida de informacéo credivel e definir objectivos
realistas e mensuraveis que irdo ser a base para definicdo da estratégia, da

uma mensagem e de respostas eficazes.

A equipa deve equacionar quais as estratégias possiveis a adoptar, elaborar
uma lista de accles especificas a por em pratica e desenvolver um plano de
comunicacao considerando o tempo disponivel para agir. Em seguimento desta
dltima tarefa, aproveitarmos para salientar a identificacdo dos publicos-chave,
pois 0s grupos de interesse e as Organizacdes Nao-Governamentais podem
actuar como defensores e representantes dos interesses da organizacdo
(Dougall, 2008).

Implementacao

No momento de implementar a estratégia, todos 0s passos anteriores perdem
sentido se 0s objectivos especificos e mensuraveis, atras definidos, néo
estiverem bem presentes, para além desta premissa, Dougall (2008) deixa para
consideracdo que parte da implementacdo pode ser levada a cabo pelos

préprios os publicos-chaves.

Nesta fase devem ser postas em praticas as ac¢des delineadas pela equipa de
gestdo do assunto, comunicar de forma credivel e eficaz com cada um dos
publicos-chaves e deixar clara a posicdo da organizacdo relativamente ao
assunto, evitar os efeitos negativos e encorajar o que poderd trazer beneficios

a organizacao (Dougall, 2008).

Avaliacdo de resultados

Para fazer uma avaliagcdo precisa € importante escolher as ferramentas

adequadas aos objectivos previamente definidos, tal como explica Dougall



(2008), s6 faz sentido avaliar a cobertura nos média se a comunicagao através
destes fazia parte da estratégia e do plano de comunicacdo, os inquéritos e

guestionarios, sédo outros exemplos de ferramentas de avaliacdo de resultados.

Esta avaliacdo devera incidir sobre o sucesso dos programas e accles
implementadas para determinar futuras estratégicas, seja para outros assuntos
que possam surgir, ou seja por necessidade de reformulacdo da estratégia
adoptada. E uma oportunidade para retirar licbes dos sucessos e das falhas e

concluir se os objectivos foram atingidos ou ndo (Dougall,2008).

Fombrun e Van Riel (2007:204) deixam, no entanto, bem claro que a gestéo de
assuntos ndo € sindnimo de gestdo de crise mas sim um equilibrio entre gerir
estrategicamente 0s assuntos a curto prazo e comunicar de forma consistente,
a longo prazo com grupos relacionados ou que representem questfes de

interesse da organizacao.

Revendo esta afirmacdo de Fombrun e Van Riel nas ideias de Kapferer
(2000:29-30) e Carvalho (2008:205) relembramos que as facetas de
interiorizacdo da identidade sdo as mais estaveis e intemporais, logo perduram
mais no tempo, ja gestao de assuntos, é definida pelos temas de comunicacéao,
representados na piramide de Kapferer (1991:73) (ver pagina 34 do presente
documento) e as facetas de exteriorizacdo da identidade tém um caracter mais
temporal menos estavel e estdo mais sujeitas a mudancas. O codigo estilistico
da organizacdo vai permitir a existéncia destas mudancas sem que a sua
identidade seja afectada, evitando crises de identidade conferindo, por
consequéncia, as organiza¢gdes um maior controlo sobre o que comunica sobre
si aos seus publicos e, a longo prazo, sobre a reputagdo que obtém junto
destes. A estabilidade da identidade ir4 permite a transicdo de um tema de

comunicacao para outro, sem perda de coeréncia (Carvalho, 2008).
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Capitulo Ill = Metodologia

1. Enquadramento situacional do Banco Santander Totta

O Banco Santander Totta instalou-se em Portugal através da aquisicdo do
antigo Banco Totta e Acores, pelo grupo espanhol Santander.

O Banco Totta e Agores surgiu na sequéncia de vérias fusdes entre os anos de
1950 e 1980, sendo ele proprio fruto da unido do Banco-Alianca e Lisboa e do
Banco dos Acores, mantendo-se sob a alcada da Companhia Unido Fabril
(CUF) até 1975. Apés a sua nacionalizacdo, o Banco Totta e Acores veio a
deparar-se mais tarde com uma série de dificuldades, acabando por ser
adquirido em 1999 pelo grupo Santander (Bancario.pt — Portal de Literacia
Financeira, 2011).

Por sua vez, o Banco Santander nasceu no dia 15 de Maio de 1857, iniciando a
sua actividade no comércio realizado no porto da cidade que Ihe da o nome. Ao
longo do tempo vieram a ser fundados outros trés grandes bancos espanhdis, o
Banco Hispanoamericano (1900), o Banco Espafiol de Crédito (1902) e o
Banco Central (1919), que mais tarde foram integrados no Banco Santander tal

como muitos outros (Santander Totta, 2011).
Hoje o Santander tem como viséo global:

“Consolidar-se  como um grande Grupo financeiro
internacional, que d4 uma rendibilidade crescente aos seus
accionistas e satisfaz todas as necessidades financeiras dos
seus clientes. Para o efeito, conta com uma forte presenca
em mercados locais que combina com politicas corporativas

e capacidades globais.”
Fonte: Santander Totta (2011).

O Banco Santander Totta tem como valores, o dinamismo, a pujanca, a
lideranca, a inovacao, a orientacdo comercial e a ética profissional, como se

pode ler no respectivo site.
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O Grupo estrutura as suas areas comercias em dois niveis, sendo o primeiro
de cariz geogréfico e o segundo distinguido por tipo de negdcio. Assim, ao nivel

geogréfico divide-se em:

. Europa Continental — Em que esta presente como banca

retalhista, gestdo de activos, seguros e banca de investimentos;

. Reino Unido: O Santander UK destaca-se a nivel mundial em

depdsitos, operando também em banca retalhista;

. Estados Unidos da América: Esta presente como banca retalhista.

Ao nivel secundério encontram-se as areas de negdcio de:

. Banca comercial;

. Banca de investimento global;

. Gestao de activos e seguros;

. Banca privada global;

. Gestao financeira e participacoes.

Apesar do caso portugués ndo ser o Unico em que é utilizado um sufixo do
nome Banco adquirido pelo grupo, € dos pouco casos em que ainda o mantém,

abaixo listamos a presenca Santander no Mundo:

. Portugal: Santander Totta

. Espanha: Santander; Banesto; Banif; Open Bank; Gestion de
Activos; Factoring y Confirming; Fundacion.

. Estados Unidos da América: Sovereign Bank

. Chile: Santander; AFP Bansader
. México: Santander

. Reino Unido: Santander



. Outros Paises: Santander Rio; Santander — Uruguay; Santander —

Colombia; Santander Purto Rico; Banco de Venezuela; Santander
Consumer — Alemanha, Noruega e Italia; Santander Overseas

Bank; Attijariwafa Bank; Optimal.

A sustentabilidade € um ponto importante para o Grupo Santander,
vocacionando as suas acgOes de responsabilidade social para o fomento da
vontade de lideranca, criacdo de riqueza e emprego através do
desenvolvimento da sociedade e do ambiente, marcando uma forte presenca
na vida Universitaria. O Grupo Santander estd envolvido na criacdo de
programas de bolsas, projectos de investigacédo e no incentivo ao uso de novas
tecnologias nas Universidades.

Recentemente, em Dezembro de 2011, o Jornal Oje publicou a noticia que o
Santander Totta foi considerado a primeira empresa certificada como
“familiarmente responsavel”, fruto dos esforgos da gestao de recursos humanos
para conciliar a vida pessoal e profissional dos seus colaboradores. O
reconhecimento foi atribuido pela Associacdo Mais Familia, com avaliacdo e

certificacao por parte da Deloitte e SGSICS Portugal.

Analisando todo o percurso do grupo espanhol, apesar de ja ter feito varias
aguisicdes de outros bancos, um pouco por todo o mundo, o0 caso portugués
houve uma deciséo, claramente estratégica, de incorporar parte do nome do
banco adquirido, com raizes marcadamente portuguesas. Ao manter parte do
nome do banco portugués, a “portugalidade” que o caracterizava podera agora
fazer parte das facetas da identidade do Banco Santander Totta, logo faz
sentido identificar as facetas de exteriorizacdo da organizacao, e se estas tém
tracos de “portugalidade”, e se estdo em consonancia com os temas de

comunicacao que elege.

2. Problemaética e objectivos da investigacao

Este estudo tem como base a proposta de Kapferer (2000:37-41) de que a
identidade organizacional é o que permite a uma organizacao existir como um

organismo coerente e especifico. Logo, para ter um posicionamento bem
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definido e se distinguir em relagéo as outras devera ser fiel & sua identidade,
tornando-se e mantendo-se forte. O estudo da identidade procura perceber
qual é verdadeira esséncia da organizacdo e cria condicbes para que esta
permaneca no tempo, que emita sinais coerentes e seja realista na forma como

se comunica a si propria.

Nesta linha de pensamento, o “prisma da identidade”, desenvolvido pelo autor
€ o modelo que permite um diagndstico das facetas da identidade e perceber

quais séo as forcas e as fraquezas da mesma.

A componente empirica do estudo, incidira na andlise das facetas de
exteriorizacdo da identidade organizacional do Banco Santander Totta e se
estas se verificam nos temas de comunicacdo elegidos pela organizacao,
durante um determinado periodo de tempo. Ao mesmo tempo, este banco foi
eleito como objecto de estudo porque o Banco Santander Totta € dos poucos
casos do grupo Santander que ainda mantem um sufixo que remete para um
universo portugués. Por isso o estudo procurard perceber se isso esta
reflectido na sua comunicacao, fazendo essa verificacdo através das facetas de

exteriorizacdo e dos temas de comunicacao.

Viu-se assim neste caso, uma situacao de particular relevancia para o estudo
da identidade organizacional e ele parte das seguintes questdes de partida

para a investigacao:

1- Existe coeréncia entre as facetas de exteriorizacdo da identidade

organizacional e os temas de comunicacao?

2- Existem tracos de “portugalidade” nos temas de comunicagdo do
Banco Santander Totta, herdados do Banco Totta e Acores que

justifiguem a decisé@o de manter parte do nome como sufixo?

Para responder as estas questdes este estudo ir4 recorrer ao prisma da

identidade de Kapferer (2000) para analisar os dois pontos seguintes:

1) As facetas de exteriorizagdo da identidade: o fisico, a relacdo e o

reflexo;

2) Os temas de comunicacao;
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O terceiro ponto-chave do estudo, decorre de argumentos defendidos por
Goffman, nomeadamente o facto do contexto social onde, neste caso, a
organizacao se insere, influenciar a sua identidade e assim ajudar a perceber

se existem tracos da identidade herdados do Banco Totta & Acgores:
3) Definir categorias de analise representantes de “portugalidade”.

Se considerarmos entdo que o Banco Totta e Acores era um banco de raizes
marcadamente portuguesas; que 0 grupo Santander ja fez varias aquisicfes
em todo o mundo e que em Portugal ainda mantém o nome que incorporaram o
nome do banco adquirido, entdo, o objectivo da investigacdo sera reflectir
sobre a coeréncia entre os trés pontos a serem analisados com recorréncia ao

prisma da identidade e se as hipoteses desta investigacdo se verificam.

O estudo contribuird para que a organizacdo perceba se existe uma linha
condutora entre os temas de comunicagcdo e como exterioriza a sua identidade
através destes, criando pistas para a continuacdo do desenvolvimento do

estudo da identidade organizacional e como esta pode ser avaliada na pratica.

3. Estratégia Metodolédgica e sua operacionalizacéo

O presente estudo de caso é um estudo empirico de natureza descritiva, que
de acordo com Quivy e Campenhoudt (2005:109) permite “alargar a
perspectiva de andlise, travar conhecimento com o pensamento de autores ou
modelos tedricos, cujas investigacdes e reflexdes podem inspirar o investigador
a revelar facetas dos problemas nas quais nao teria certamente pensado por si
proprio”. Como tal, o estudo tera como base de apoio o modelo tedrico
desenvolvido por Kapferer (2000:38) o “Prisma de ldentidade”. Numa primeira
etapa, este modelo vai permitir a identificacdo das facetas de exteriorizacao,
identidade do Banco Santander Totta e huma segunda etapa esse diagnéstico
sera utilizado na analise dos temas de comunicacdo, estrategicamente

escolhidos pela organizacéo.

Sera também necessario definir as categorias de analise referentes ao conceito

de “portugalidade”, associado ao Banco Totta e Agores, a ponto se perceber,
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se este traco caracteristico do banco adquirido pelo actual Banco Santander
Totta ainda se mantém presente na sua identidade e nos temas de

comunicacao.

3.1. Dados secundarios

A recolha de dados secundarios sera feita através da andlise do contetdo de
temas de comunicacdo do Banco Santander Totta, no decorrer do ano de 2012.
Tal permitird identificar se nos temas de comunicagdo presentes nos suportes
estao reflectidas as facetas de exteriorizacdo de identidade da organizacao e
se existem tracos de portugalidade. Estes dados secundarios, sdo importantes

para o presente estudo pois eles sdo a narrativa do proprio Banco.

3.1.1. Anélise de conteldo

7

De acordo com Bardin (1977:43), a analise de conteudo é a técnica que
trabalha a palavra de emissores identificaveis, ou seja, como clarifica Guerra
(2006:69) descreve situacBes e permite a interpretacdo do sentido do que é
dito por tal emissor. Quivy e Campenhoudt (1992:224) acrescentam que esta
técnica pode ser aplicada através de dois métodos: (1) método de analise
quantitativo — que se baseia na frequéncia com que determinada caracteristica
aparece; (2) método de analise qualitativo — que baseia na auséncia ou

presenca de determinada caracteristica.

Minayo (2007:316) por sua vez destaca a andlise de conteddo sustentada por
analise tematica, identificando a presenca ou frequéncia de determinada
caracteristica na comunicacdo que tenha significado para o objectivo da
pesquisa. Esta autora descreve trés fases pelas quais se deve processar a
analise teméatica do contetudo. A primeira fase denomina de pré-analise onde se
organiza a informacédo a analisar e explora-se esse material através de leituras.
A segunda fase € a de exploracdo do material mas determinam-se agora as

regras de contagem e classificam-se agregando os dados por categorias. A
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dltima fase é a de tratamento de dados onde se destacam as informagfes e
resultados obtidos.

No caso do presente estudo de caso, a andlise de contetdo incidira sobre os
temas de comunicacdo produzidos pelo Banco Santander Totta durante o ano
de 2012, usando como referéncia as fontes da identidade identificadas por
Kapferer: (1) Os produtos da marca; (2) o poder do nome; (3) 0os personagens
da marca; (4) os simbolos visuais e logotipos; (5) as razdes geogréaficas e
historia; (6) a publicidade: o fundo e a forma. Uma vez mais reforca-se a ideia
deste autor, de que a identidade € um conceito de emissdo e seguindo o
pensamento de Bardin (1977), a analise de conteludo € portanto a técnica que
irA permitir identificar as facetas de exteriorizacdo da organizacdo em estudo,
aferir a coeréncia dos seus temas de comunicacdo e se neles se revela

portugalidade, respondendo deste modo ao objectivo do estudo a realizar.

3.1.2. Categorias de analise e variaveis

As categorias de andlise que refere Minayo (2007:316), serdo representadas

pelas facetas de exteriorizacdo da identidade definidas por Kapferer:

Cateqgoria 1 — Fisico — S&o os simbolos e as caracteristicas objectivas e

visuais. No caso do Santander Totta que comercializa servicos, ndo temos o0s
produtos e as suas embalagens, mas temos todos 0s suportes de comunicacao
escritos (incluindo os electrénicos), a publicidade, o edificio sede, os balcdes e

0 estacionario.

Categoria 2 — Relacdo — Reflecte o0 modo como se relaciona com 0s outros, e

as caracteristicas que denotam o modo de se relacionar de diferentes formas
com diferentes publicos, esta faceta € especialmente importante pois o
Santander Totta fornece servigos financeiros, sendo importante fomentar a

confianga e a segurancga nos servi¢cos prestados.

Categoria 3 — Reflexo — Esta faceta € a imagem que a organizagcao tem dos

seus publicos. E importante que saiba definir bem aqueles a quem se dirige e a

guem emite a sua identidade, de maneira a adequar as suas mensagens, de

48



acordo com os interesses de cada publico e certificar-se de que elas sao
percebidas exactamente como pretende.

Acrescentam-se a estas categorias os itens de portugalidade, definidos com
base no estudo de Maria Odete Campos (2009) com a base na obra literaria de

Luis de Almeida Braga:

Categoria 4 — Cultura — Considerou-se esta categoria com base em afirmacoes

de Luis Almeida e Braga e Chaves de Almeida que revelam uma cultura

marcada pela tradicdo e sem fronteiras geogréficas:

- “Historia e Tradigdo tornam-se nog¢Bes imprescindiveis para entendimento da
vida de um povo e para a interpretacdo dos seus costumes e crencas. Tradicéo
surge, entdo, como “[...]"” a memoria colectiva de um povo, [vindo] assim a
construir precioso fundamento de nacionalidade [...], o tesouro espiritual por
cada geracao transmitida a que lhe sucede” (Braga, 1942:190 in Goncalves,
2009:68-69);

- “Uma Patria espalhada por varios continentes” (Almeida, 1924:39 in
Goncalves, 2009:73);

- “Apesar de oficialmente independente, o Brasil continua a suscitar um
sentimento de continuidade a um portugués” (Braga, 1932:393 in Gongalves,
2009:74).

Categoria 5 — Origens — Esta categoria reflecte a importancia que os

portugueses dado as suas origens e como o pais se foi desenvolvendo. Nas
palavras de Luis de Almeida Braga (1918, in Gongalves, 2009:57) os “...mitos
fundadores que, como elos de continuidade, servem de ... esséncia da alma

portuguesa e do que ela tem de mais genuino, logo, da sua identidade.”

Categoria 6 — Lingua portuguesa — Aqui ndo falamos da lingua portuguesa

apenas como o idioma utilizado nos temas de comunicagcao mas sim no sentido
em que nos fala Almeida e Braga (1918:24 in Gongalves, 2009:62), “a lingua
portuguesa surge também como um factor congregador da nagéo, ...basta a

notavel uniformidade da nossa lingua na mais alta idade média [ ...] para
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explicar a unidade de interesses, de costumes de tradicbes, de aspiracdes que

as condi¢des geograficas aqui determinavam”.

Sendo as variaveis dependentes explicaveis pelas independentes, podemos

definir que:

Variaveis independentes- S&o equivalentes as categorias de andlise, logo sao

o Reflexo; Fisico; Relacado; Cultura; Origens e Lingua Portuguesa.

Variaveis dependentes — Sao os temas de comunicacéo e a portugalidade.

Portanto, o estudo a realizar ira identificar as categorias: 1 (fisico), 2 (relacdo) e
3 (reflexo) no contexto do Banco Santander Totta e perceber se elas se
verificam nos temas de comunicacao, que se referem a gestdo de assuntos
feita pela organizacéo, isto é, que assuntos/temas escolhe como comunicar, de
que forma e para que publicos. Os temas de comunicacdo devem estar em
consonancia com as facetas da identidade, e, verificar-se-a a presenca, ou

nao, das categorias 4 (cultura), 5 (origens) e 6 (lingua portuguesa).

3.2. Dados Primaérios

Neste estudo os dados primarios serdo recolhidos através de uma entrevista
em profundidade, ao Dr. Rui Miguel Santos, do Gabinete de Imagem e
Comunicacado Institucional do Banco Santander Totta, logo € um dos

responsaveis pela narrativa da organizacao.

3.2.1. Entrevista em profundidade

Segundo Quivy e Campenhoudt (1992:193) a técnica da entrevista permite “ao
investigador retirar... informagdes e elementos de reflexdo muito ricos e
materializados” e “o conteudo da entrevista sera objecto de uma analise de
conteudo sistematica, destinada a testar as hipoteses de trabalho”. Uma vez
gue a entrevista serd aplicada a uma das pessoas responsaveis pela
comunicacdo institucional da organizacdo em estudo, optou-se por uma

entrevista em profundidade, em que o entrevistado falara livremente sobre o
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tema, tendo como apoio um guido de entrevista de modo a evitar desvios do

objectivo da investigagao.

O objectivo desta entrevista sera perceber o motivo da decisdo estratégica de
manter o nome do banco adquirido — Totta e Agores, como parte integrante do
nome do Santander Totta, se é ou ndo, 0 Unico caso no mundo e se esta de
alguma forma relacionada com a “portugalidade” que caracterizava o banco
portugués. A entrevista sera também conduzida de forma a perceber se existe
uma preocupacao em comunicar aquelas que séo as facetas de exteriorizagédo
da identidade da organizacdo. Aproveitar-se-4 a oportunidade para solicitar
alguns materiais institucionais do Banco Santander Totta referentes a 2012, a

utilizar na segunda etapa da investigacao.

3.3 Limitagbes do estudo

No presente estudo de caso, 0s objectivos de investigacédo definidos, englobam
a andlise dos temas de comunicacdo do Banco Santander Totta, apenas
durante o ano de 2012, e a andlise de uma sO entrevista, feita a um dos
representantes maximos da narrativa da organizacdo em estudo, o Dr. Rui
Miguel Santos — do Gabinete de Imagem e Comunicacéo Interna do Banco

Santander Totta.

3.4 Hipoteses de investigacao

Considerando que o Banco Totta e Acores era um banco de raizes marcadamente
portuguesas; que o0 grupo Santander ja fez varias aquisicdes em todo o mundo e

gue em Portugal ainda incorporam o nome do banco adquirido.
Colocam-se as seguintes hipéteses de investigagao:

Hipotese 1 - Existe consonancia entre as facetas de exteriorizacdo da
identidade e os temas de comunicacdo pela existéncia de elementos que

traduzem a forma como a organizacdo opta por se relacionar com 0sS seus
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publicos, a imagem que a organizagcao considera que 0s seus publicos tém

de si e elementos visuais e fisicos da sua identidade corporativa;

Considerando as facetas de exteriorizagdo da identidade como variavel

dependente e a relacéo, o fisico e o reflexo como as variaveis independentes.

Hipotese 2 — Verifica-se a existéncia de “portugalidade” nos temas de
comunicacdo, através da presenca de elementos indicativos da cultura
portuguesa, da valorizacdo das origens nacionais e da Lingua Portuguesa

como factor unificador.
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Capitulo IV — Anélise de dados do estudo

4.1. Analise de conteddo dos temas de comunicacdo do Banco
Santander Totta em 2012

O presente capitulo dedica-se a andlise de conteddo dos temas de
comunicacdo do Banco Santander Totta, durante o ano de 2012. Estes
representam os dados secundarios do estudo. Numa primeira fase séo
analisados alguns itens corporativos: visdo, valores, compromisso social e
logétipo, que permitiram uma melhor compreenséo dos temas de comunicacéo,
posteriormente a andlise esta organizada por suportes e é feita considerando
os temas ai presentes, referentes ao ano 2012. E também feita a andlise de
conteudo da entrevista feita a um dos responsaveis pela Comunicacdo
Institucional do Banco Santander Totta — Dr. Rui Miguel Santos, que representa
os dados primarios e sdo complementados com informacao de manuais oficiais

da marca disponibilizados pelo préprio.

As analises mais extensas tém como apoio uma tabela que as sintetiza
organizando-a pelas categorias definidas para o estudo. Para cada categoria
definida para o estudo — Facetas de exteriorizacdo da ldentidade — Fisico,
Relacado, Reflexo e as categorias de portugalidade — Cultura, Origens e Lingua
Portuguesa, sao definidas “subcategorias”. Com base em Bardin (1977:159),
estas contém os temas abordados dentro de cada categoria e em seguida, com
a designacao “Unidades de Registo e Contexto”, estdo descritos os exemplos
da presenca de cada categoria no tema analisado. Para melhor compreensao,

encontra-se um exemplo abaixo.

Tabela 1 — Exemplo de tabela de analise de contetudo

Subcategorias:

Unidades de registo e contexto: Unidades de registo e contexto:

Subcategorias:

Unidades de registo e contexto:



Categoria de analise 3: Reflexo

Subcategorias:

Unidades de registo e contexto:

Categoria de analise 4: Cultura

Subcategorias:

Unidades de registo e contexto:

Categoria de andlise 5: Origens

Subcategorias:

Unidades de registo e contexto:

Categoria de analise 6: Lingua Portuguesa

Subcategorias:

Unidades de registo e contexto:

Itens corporativos

Visdo global

Antes de partirmos para uma analise de outros temas de comunicacdo €
importante olharmos para a visdo pela qual se rege o Santander Totta, que

adopta uma visao global:

“Consolidar-se como um grande Grupo financeiro internacional, que da uma
rendibilidade crescente aos seus accionistas e satisfaz todas as necessidades
financeiras dos seus clientes. Para o efeito, conta com uma forte presenca em
mercados locais que combina com politicas corporativas e capacidades

globais.”
Fonte: Santander Totta (2012b:6)

Sobressai nesta visdo a importancia que o Banco da aos seus publicos, através
da criacdo de vantagens e da satisfacdo das suas necessidades, revelando

gue a sua relagdo com estes € uma prioridade.
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E clara a presenca de umas das facetas de exteriorizacdo da identidade: a
Relacdo, tratando-se neste caso, de uma relacdo comercial. Como vimos
anteriormente, esta faceta traduz o modo como a organizagdo opta por se
relacionar com 0s grupos de interesse e é particularmente importante para
organizacdes que fornecerem servigos, especialmente financeiros, pois implica
que esta tenha uma base de confiangca, uma vez que é um tema delicado e

requer contacto frequente a longo prazo com os clientes.

O facto de adoptarem uma visao global, comum ao Grupo Santander, é uma
refirmacéo da solidez, lideranga e pujanca que assumem como parte da sua
identidade, pois o facto de estarem presentes em varios mercados e moedas
garante-lhes estabilidade financeira. A missdo corporativa da organizacao nao

foi encontrada.

Valores

Como presente no site, o Banco Santander Totta tem como valores: o
dinamismo, a pujanca, a lideranga, a inovagao, a orientacdo comercial e a ética
profissional (Santander, 2012a). Como veremos ao longo da analise, a forma
como o Banco Santander Totta opta por se relacionar com os seus publicos,

tem por base estes mesmos valores.

Segundo o manual da marca do Grupo (que ndo sera disponibilizado nesta
dissertacdo por motivos de confidencialidade), a lideranca é marcada pela
presenca do Santander em varios mercados e moedas e a pujanca pela marca

Unica em todo mundo.

A inovagdo e o dinamismo remetem para 0s avanc¢os tecnoldgicos, e estdo
representados fisicamente pela chama do log6tipo. No entanto, numa outra
explicacdo dos simbolos que o compde, presente nesse mesmo manual, 0
Santander considera que a chama € sindnimo de luz, calor e humanidade e
verificamos portanto uma atribuicdo de duplo significado a este simbolo que

representa a organizacgao.
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Fazendo uma comparacao, Chevalier e Gheerbrant (1998 in Gregorio s/d a)
atribuem ao fogo qualidades purificadoras e regeneradores, como elemento
que consome e destroi mas pela compreensdo, pela luz e pela verdade,
enquanto 0 seu oposto - a agua - purifica o desejo e de forma mais sublime.
Bierderman (1993 in Gregoério s/d a) considera ainda o fogo como um elemento
com vida propria pelo movimento das suas chamas, que aquece e ilumina.
Estas descri¢cdes, desprendidas do contexto do Santander Totta, suportam a
segunda descricdo do Banco (luz, calor e humanidade) mas nao tanto a ideia
de inovacdo e dinamismo, a ndo ser que associemos este Ultimo valor ao

movimento das chamas.

A orientacdo comercial € um claro reflexo da relacdo que o Santander procura
estabelecer com os seus clientes, e como veremos mais a frente, o Banco criou
inclusive um Departamento de Experiéncia do Cliente. Segundo o Relatorio de
Sustentabilidade de 2011, a ética profissional é incutida pela exigéncia no
cumprimento rigoroso das leis, dos cddigos de conduta e das normas internas,
exigindo aos colaboradores um comportamento profissional em consonancia

com o compromisso social e ambiental do Banco.

A orientacdo comercial e a ética profissional, que tém vindo a desenvolver

representam, para o Banco, no seu conjunto um sinénimo de evolucéo.

O Santander acrescenta ainda neste manual, que estes valores representam o
posicionamento assim como a identidade organizacional e o compromisso da
organizacdo para com o0s clientes, empregados e publico em geral. Se
tentarmos descodificar esta afirmacdo e um pouco mais 0s valores corporativos
do Grupo, com recorréncia a algumas nog¢fes anteriormente analisadas pela
sociologia, vemos que a “lideranga” € um termo que tem implicita uma
comparacdo e € uma forma de se posicionar em relagdo a concorréncia, a
‘inovagao”, o “dinamismo”, a “pujanga” e a “orientagdo comercial” sdo termos
inerentes ao seu comportamento e sdo a forma de organizacéo definir aquilo
gque é e por sua vez a ética profissional € um compromisso que o Banco
assume com os que a rodeiam e faz parte da sua integragdo numa sociedade
marcada por normas e regras sociais. Este conjunto de valores representa por

iISSO uma peca importante na definicdo da identidade do banco.
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Compromisso Social

“A responsabilidade social corporativa gera valor para a empresa e para a
sociedade. Ndo é uma moda. E muito mais do que isso é uma filosofia de
gestdo que procura satisfazer as expectativas que os diferentes grupos de
interesse — accionistas, empregados, clientes e sociedade — tém sobre o seu

comportamento.”

Santander Totta (2012c)

O valor investido em Responsabilidade Social Corporativa, durante o ano de
2012, ascendeu os 5,3 milhdes de euros, atendendo que o total de custos
operacionais do Banco em 2012 foram de 459.0 milhGes de euros, esse valor
corresponde a uma percentagem de 1,15% (Santander Totta, 2013:9; 2013:39).
Comparativamente a percentagem investida em publicidade e edicdo de
publicacdes foi de 2,28%. Este investimento em Responsabilidade Social
Corporativa representa o esforco do Banco para o estreitamento da sua relacéo
com 0s seus publicos e a comunidade onde se insere. Destacam-se as areas
do Ensino Superior (a que se destina perto dos 90% do investimento), Accéo
Social e Cultura (representando cerca de 9% do investimento) e Meio ambiente
(a que se destina o restante valor rondando o 1%). Estes valores sao
referentes ao ano de 2011, pois apesar dos valores de 2012 ainda ndo estarem
publicados, por indicacdo do Banco, estes irdo rondar as mesmas

percentagens.

Este compromisso social que o Banco assume como parte da sua actividade e
dever para com os diferentes publicos de interesse, € coerente com a ética
profissional que assumem como valor corporativo. Numa fase em que o tema
da Responsabilidade Social, se tornou de facto uma moda, o Banco Santander
Totta, faz questdo de clarificar que para a organizacdo é algo que se esforca
sempre por trabalhar, por forma a distinguirem-se das restantes empresas e
organizacdes e destacarem o seu empenho. Esta posicdo acaba por ser

também ela uma estratégia de comunicacdo, assim como €é a
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Responsabilidade Social para qualquer empresa. Mais a frente iremos analisar
o trabalho do Santander Totta neste ambito.

Logétipo

Uma vez que o log6tipo do Santander Totta,
traduz os seus valores, considerdmos importante
dedicar-lhe um pequeno paragrafo explicativo e

uma analise dos simbolos utilizados. De acordo

com o manual da marca, o logétipo evoca as
tradicbes do passado — baseado numa gestdo
multi-local, (ndo sendo especificado como a ideia esta traduzida visualmente),
€ a0 mesmo tempo remete-nos para 0s avancos tecnoldgicos do presente e do
futuro, manifestando-se na orientacdo comercial e ética profissional. O grafismo
da chama é configurado pela letra “S”. Para o Santander Totta esta chama é
simbolo de luz, calor e humanidade que, como ja vimos, corresponde com
maior coeréncia aos significados atribuidos ao fogo fora do contexto do Banco.
Por sua vez a base oval actua como uma base sélida para a chama crescer em
direccdo ao futuro e o vermelho evoca energia, pujanca (fortaleza), valentia e

dominio.

A semelhanca do que fizemos com o significado das chamas, também fomos a
procura de outros significados atribuidos ao vermelho. Chevalier e Gheerbrant
(1998 in Gregorio s/d b) associam a cor ao principio de vida, pela sua for¢a e o
seu poder e representativo de fogo e sangue. Por sua vez, Fascioni et al.
(2002:4-6) caracterizam a cor como aventureira, sociavel, excitante, poderosa e
protectora. Apesar do Banco néo fazer uma associacéo clara de “proteccéo” ao
vermelho, este € um conceito que a organizacdo valoriza e reforca na sua

comunicacao, conforme veremos mais a frente na analise.

7

Estes autores estudam uso o vermelho em logétipos e identificam que é
maioritariamente utilizado em pequenos detalhes, em conjunto com o cinza ou

o preto, de modo a dar mais sobriedade ou destaque aos apontamentos com
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vermelho. Denotam também a tendéncia do seu uso quando as empresas

pretendem associar inovagao ou ousadia.

Transpondo para o caso do Santander Totta, vemos que os significados
atribuidos por estes autores e 0s que sao atribuidos pelo Banco, estédo

proximos no que respeita a forca da cor, a associacdo a inovagdo e a

potencializa¢do do seu destaque ao utilizar em conjunto com tons de cinza.

Publicidade

Anuncios publicitarios

Os anuncios publicitarios produzidos pelo Banco Santander Totta durante o
ano de 2012 tiveram como principal suporte de difusdo a televisdo. A
publicidade em radio serviu de suporte aos spots televisivos, sendo similares
em tudo mas adaptados ao meio, que tem apenas como recurso de
transmissdo de mensagem, o audio. Com base na observacéao feita durante o
ano de 2012, os anudncios publicitarios surgiram sempre primeiro que os de

radio, cujo contetdo € igual mas com o acréscimo de simbolos visuais.

VerificAmos que os anuncios de radio ndo transmitem os elementos do fisico
que poderiam eventualmente se retratados pelo tom, tipo de voz narrativa ou
ritmo auditivo. Ja os anuncios televisivos revelam nitidamente o fisico, e uma
vez que tém esta caracteristica em acréscimo aos de radio, optou-se por focar
0s anuncios de televisdo, de modo a obter uma anélise mais completa sem
repetirmos informac&o. Note-se que o0 respectivo link de cada anuncio se

encontra na bibliografia do presente documento para consulta.

Verificou-se que existe sempre algum registo institucional, mesmo nos
anuncios especificamente desenvolvidos para divulgacdo de um determinado
produto ou servi¢o, pois todos 0s anuncios, sem excepc¢ao, terminam com a
informacdo de que o Banco Santander Totta foi eleito, pela revista Exame —
Banca e Seguros, o Banco mais sdlido desde 2009 na categoria de Grande
Banco. Sendo que aqueles respeitantes ao ultimo trimestre do ano em anélise,

ja incluem esta mesma eleicdo em 2012. Esta eleicdo teve por base quatro
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critérios de avaliacdo que sdo considerados essenciais no desempenho de
uma instituicdo financeira — o crescimento, a rentabilidade, a eficiéncia e a

solidez.

Esta particularidade reflecte a categoria de analise — Relacdo — e vai uma vez
mais ao encontro do que nos diz Kapferer (2000:39) ao considerar que esta
categoria € particularmente relevante uma vez que se trata de uma
organizacdo que fornece servicos onde é essencial fomentar uma relacdo de
confianca entre a organizacdo e os seus clientes, logo podemos dizer que €&
uma relacao de natureza comercial, coerente com a orientagcdo comercial que o
Banco assume como valor. Esta orientacdo comercial € compreensivel
considerando que o0s bancos sdo essenciais para o0 desenvolvimento das

actividades comerciais ao facilitar transacc¢des e créditos para o efeito.

O vermelho, cor identificativa do Banco, esta sempre presente, destacando-se
em particular nos cenarios, cor do vestuario e aderecos utilizados pelos
intervenientes marcando a presenca do Fisico (categoria de andlise 1). Esta
caracteristica da identidade corporativa funciona como linha condutora entre

toda a publicidade do Banco, exceptuando a de radio.

7

O guarda-chuva vermelho é também um simbolo fisico frequentemente
presente, sendo uma metafora para a relacao que pretende estabelecer com os
seus clientes, nomeadamente a de confianca e de seguranca que estes podem
depositar nos servigcos e produtos do Banco. Pela associagdo do guarda-chuva
a proteccdo, este adereco € usado com maior destaque nos anuncios
dedicados a divulgacdo de seguros e planos de poupanca. Atrds vimos que a
cor vermelha pode ser associada a protec¢cdo. Apesar do Banco ndo deixar
esta associacdo bem clara e ndo sendo percetivel se o faz conscientemente ou
ndo, ela esta a ser empregue de modo correcto ao ser a cor do objecto

utilizado para a representar.

Nos anuncios de registo comercial, com o objectivo de divulgacdo de um
produto ou servico, os balcées do Banco Santander Totta marcam presenca e

uma vez mais esta presente a categoria de analise: Fisico.
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O Banco faz recurso a algumas

personalidades conhecidas, para divulgagao

das suas solucbes de poupanca,
nomeadamente aos concorrentes da Ultima
] o Fonte: Santander Totta (2012d)
edicdo do programa televisivo “idolos”, os actores
Angelo Rodrigues e Mariana Monteiro. Ao recorrer a celebridades e programas
televisivos populares, o Banco demonstra querer estabelecer uma relagéao
proéxima com 0s seus publicos, sendo seleccionadas personalidades jovens e
que exaltam um espirito vencedor, empreendedor e optimista, reflectindo a
categoria de andlise — Reflexo. No caso do anuncio com os concorrentes dos
idolos, todos eles usam o guarda-chuva vermelho e a musica a ser interpretada
€ “Umbrela” da artista Rihanna, cujo titulo significa “guarda-chuva” e cuja letra
se refere a confianca, proteccdo e seguranca entre amigos, 0 que mais uma
vez reflecte a relagéo que o Banco pretende estabelecer com os seus clientes,

sendo esta de registo comercial.

Os anuincios com os actores Angelo Rodrigues e Mariana Monteiro tém por
objectivo a divulgacdo do Depdsito Superstar e portanto é feita a ligacao as
personagens que ambos protagonizam em duas novelas (de canais televisivos,
SIC e TVI, respectivamente) a telenovela “Rosa Fogo” com uma média de
27,7% de share de audiéncia, e a “Doce Tentagdo” com uma média de 27.2%
de share de audiéncia, informacédo esta prestada pelos proprios canais. Na
telenovela “Rosa Fogo”, Angelo Rodrigues desempenha o papel de Estévéo,
um jovem que se candidata ao lugar de gestor numa empresa multinacional,
destacando-se pelo seu espirito empreendedor e ideias inovadoras, reflectindo
os valores do préprio Banco Santander Totta (o dinamismo, a pujanca, a

lideranca, a inovacgao, a orientagcdo comercial e a ética profissional).

Ja4 Mariana Monteiro aparece com 0 mesmo
vestuario que utiliza na telenovela “Doce
Tentagao”, mas em tons de vermelho. Mariana

Monteiro interpreta “Esperanca”, uma

personagem optimista e que procura descobrir
Fonte: Santander Totta (2012f)

a sua identidade, encontrar confianca e
seguranca apoés ter perdido a memdria num acidente. Esta procura de
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identidade e confianca é equiparada a vida pessoal da actriz e para tal conta
com esta solucdo do Banco Santander Totta. Aqui estdo presentes as

categorias de andlise: Fisico, Reflexo e Relacao.

Diana Chaves tem também uma participacdo num anuncio de registo
institucional. A presenca de uma personalidade conhecida funciona aqui
apenas como uma defensora da marca, fomentando a relagdo de confianga
pela qual o Santander Totta se esforca para estabelecer. O objectivo central do
anuncio é promover o Banco como entidade que oferece solugcbes e ideias
inovadoras aos seus clientes, assinando no fim com a frase “Santander Totta —
O valor das ideias”, reflectindo um dos seus valores institucionais — a inovagéao,
Como vimos esta esta ligada a evolucdo da orientacdo comercial do banco,
procurando oferecer novas solucfes 0 mais vantajosas possiveis para 0s seus

clientes e accionistas.

O anuncio de divulgacdo do Plano de
activacdo do Banco Santander Totta € de
registo mais comercial, mas igualmente
marcado por simbolos visuais da

identidade corporativa — o vermelho, o

guarda-chuva e o logé6tipo. Transparecem Fonte: Santander Totta (2012g)

0s seus valores — dinamismo, pujanca, lideranca e inovacdo — pelo préprio
ritmo auditivo e imagens exibidas e afirmando que colocam ao servico de
Portugal a sua experiéncia e solidez para impulsionar os projectos dos seus

clientes, reflectindo a orientacdo comercial do Banco.

O dinamismo e a inovacéo estdo representados pelos avancos tecnolégicos,
transmitidos através de diversas imagens retratando varios tipos de actividades
(linhas de montagem, painéis solares, engenharia, carpintaria, entre outras). A
forca e a lideranca sdo marcadas pela presenca frequente do logotipo em
varios cenarios, demonstrando que o Santander Totta estd sempre presente
em todas as actividades que sdo importantes para a economia nacional. Ao
mesmo tempo que realca a relagdo que pretende estabelecer com 0s seus
publicos, revela que considera comunicar para um publico com espirito

empreendedor e estamos assim presentes a categoria de analise — Reflexo.
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No ambito da publicidade em televisdo é importante salientar o anudncio
institucional langado pelo Banco Santander Totta no Gltimo trimestre de 2012. A
mensagem chave, assim como a assinatura utilizada é “Santander Totta — O
seu Banco de confianga”. Referem a confianga como pega fundamental para o

funcionamento do pais.

Ao longo do andncio sao passadas imagens como as vitérias internacionais da
atleta Rosa Mota, paisagens de Lisboa, varios tipos de actividades profissionais
e varias fases da vida consoante as diferentes faixas etarias. Todo o anuncio
engloba portanto um conjunto de imagens relacionadas com a confiangca no
trabalho e o esforgo laboral retribuido com resultados positivos. E feita uma
alusdo ao estado econdmico actual do pais e a frase “unido em tempos dificeis
porque ja o fizemos antes” € acompanhada de uma imagem de um barco que,
nao sendo uma caravela portuguesa, tem estampado nas suas velas a cruz

portuguesa, e fala-se na construcéo do futuro através do apoio de ideias.

e i

Fonte: Santander Totta (2012h)

Este anuncio reflecte assim quatro das seis categorias de analise: reflecte
elementos visuais de cor vermelha (Fisico), defende a confianga como algo
fundamental, traduzindo a relacdo que pretende ter com os seus publicos,
falam dos portugueses como um povo que nao desiste e de Portugal como um
pais de “ideias e projectos nos quais podemos confia”, com a analogia de que
todo o esforgo é retribuido, reflectindo a imagem que tém dos seus publicos
(Reflexo), assim como frisa uma vez mais o conceito de confianga, projecta
uma sensacdo de dinamismo e lideranca (valores corporativos). Recorre a
varios simbolos tipicos da cultura portuguesa e importancia dos feitos
portugueses além-fronteiras com destaque para o desporto, valorizando as

origens portuguesas e aquilo que constitui a identidade nacional (Cultura e
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Origens). Apenas a Lingua Portuguesa como factor unificador ndo esta
evidenciada.

Tabela 2 — Analise de conteudo dos temas de comunicacdo dos anuncios

publicitarios do Banco Santander Totta em 2012

Subcategorias: Vermelho; Guarda-chuva; Balcées Santander Totta e Edificio
sede operacional; Logotipo.
Unidades de registo e contexto

¢ Vermelho presente nos cenarios (de 5 anuncios) e na cor do vestuario e
aderecos utilizados — Roupa Mariana Monteiro, Gravata de Angelo
Rodrigues, Camisolas de todos os intervenientes no anuncio com a
participagdo de Diana Chaves; Cor dos guarda-chuvas utilizados e do
fundo da mensagem final em todos os anuncios;

e Guarda-chuva vermelho utilizado em 3 dos 6 anuncios analisados;

e Balcdes do Santander Totta presentes em 4 dos 6 anuncios onde é
bem focado o logétipo. O edificio sede operacional aparece no fim do
anuncio institucional;

e Logotipo presente nos BalcGes, aderecos como em computadores e
pastas para documentos e em outras imagens como caixas a serem
carimbadas com este em linha de montagem e na mensagem final

comum a todos 0s spots.

Subcategorias:  Guarda-chuva/proteccdo; Confianca; Presenca de
celebridades; Solidez; Eleicdo de melhor Banco.
Unidades de registo e contexto:

e O guarda-chuva, presente em 4 andncios é representativo da proteccéo
que o banco se compromete a prestar aos seus clientes, criando uma
relagdo de confianga. E ainda utilizada a musica “Umbrela” que tem
este mesmo significado;

e O anuncio de cariz, mais marcadamente, institucional tem como
assinatura “Santander Totta — O seu Banco de confianga”;

e A presenca das celebridades ndo s6 demonstra a tentativa do Banco se
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relacionar com os interesses dos seus publicos mas também recorrer a
figuras de referéncia que aconselhem o Banco Santander Totta pois
confiam nos seus servicos;

Num dos anudncios o Banco diz colocar ao servico de Portugal a sua
experiéncia e solidez para impulsionar projectos;

Todos os andncios terminam com a mensagem de que foi eleito o
melhor banco, na categoria de grande banco, pela revista Exame -
Banca e Seguros de 2009 a 2012, demonstrando assim a sua solidez e

merecedor de confianca.

Subcategorias: Jovens; Publico empreendedor com ideias e projectos.

Unidades de registo e contexto:

Seleccionadas personalidades jovens e que exaltam um espirito
vencedor, empreendedor e optimista (Concorrentes dos idolos, Mariana
Monteiro, Angelo Rodrigues, Diana Chaves);

Solucbes desenvolvidas a pensar nos projectos e na economia do pais
— Plano de Activacao Santander Totta, Depdsito Superstar;

Revelam crenca nas ideias e projectos dos portugueses, através de 3

dos anuncios.

Subcategorias: Conquistas desportivas nacionais; Rio Tejo; Fogos florestais.

Unidades de registo e contexto:

No anuncio de caracter mais institucional, o Santander Totta recorre as
vitorias da selecgcédo nacional de futebol, e de Rosa Mota e a convicgao
dos atletas portugueses com deficiéncias motoras;

Presenca de paisagem tipica do rio Tejo na zona de Lisboa;

Referéncia a resisténcia dos bombeiros que todos os anos combatem

os fogos florestais ja habituais no pais.

Subcategorias: Velas de barco com cruz portuguesa.

Unidades de registo e contexto:

Uso da imagem de um barco com velas com a cruz portuguesa

simbolizando o0 que ja conquistamos e superamos no passado e
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relembrando a capacidade intacta para podermos conquistar o futuro.

Esta categoria ndo se revela nos anuncios produzidos pelo Banco Santander
Totta no ano de 2012.

Folhetos e desdobraveis

Os folhetos e desdobraveis produzidos pelo Banco

Santander Totta, no decorrer do ano de 2012, sao de
registo comercial, tendo por objectivo a divulgacédo de

um produto ou servico. Nos anexos do presente

documento, estdo todos os folhetos e desdobraveis
utilizados na andlise, os quais foram recolhidos nos
[ Sureatinea
m balcbes do Banco Santander Totta, durante o ano de
2012.

Existem determinadas caracteristicas comuns a todos

eles, conferindo-lhes coeréncia no que respeita a
identidade corporativa. No que toca ao aspecto visual todos obedecem a um
esquema predominante de cores, areas de destague a vermelho, fundos
predominantemente brancos e texto em cinza escuro (note-se que as imagens
dos folhetos aqui presentes, aparentam uma tonalidade alaranjada por se
tratarem de digitalizacbes, no entanto, nos originais sao nitidamente
encarnadas). A presenca do vermelho marca nitidamente a identidade
corporativa da organizacdo, sendo claramente representativa do Fisico da
mesma. O logoétipo esta presente nas capas e na pagina do verso, nesta Ultima,
sempre acompanhado da assinatura “ O Valor das ideias”, como exemplificado
na imagem. Esta assinatura remete para a inovagdo, o dinamismo e a
orientacdo comercial do Banco, no sentido de cumprir 0 compromisso de
oferecer aos clientes e accionistas, solu¢des vantajosas quem acompanhem as
suas necessidades que vao surgindo consoante a evolucao dos mercados e da

economia.
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Sempre presente no verso esta também o nimero de apoio a e !
Prot 2 O

cliente assim como a certificagdo ISO e IQNet — Managment
System e a eleicdo de Melhor Banco em Portugal, revelando g

a intencdo do Banco de querer criar uma relacdo de ‘_‘4
confianca com o0s seus publicos ao ter a sua competéncia - i
reconhecida por outras entidades crediveis. Para além de . € &l -
fomentarem uma relacdo com orientacdo comercial, reforcam

deste modo, a lideranca e pujanca que pretendem ver

associadas a organizacao.

Para reforcar a relacdo com os clientes, quer se trate de um seguro ou de um
carta crédito/débito, todos os produtos e servicos incluem um paragrafo que
explicativo da proteccdo e seguranca que o Banco assegurara em caso de
imprevistos indesejaveis como, roubo, danos, morte, assisténcia em viagem,

entre outros.

No seu conjunto, os folhetos/desdobraveis desenvolvidos pelo Banco fazem a
divulgacao de seguros de vida, lar, saude e ordenado e cartbes com vantagens
e seguranca em viagens, combustivel, compras, assisténcias técnicas e saude
ao domicilio e disponibilizacdo de acesso aos servicos online logo, esta
comunicacado por parte do Banco é dirigida a um publico em idade activa com
familia, pois muitas das solu¢Bes incluem vantagens para filhos e conjugues,
sendo este um reflexo da imagem que o Banco Santander Totta detém dos
seus publicos

Tabela 3 — Anadlise de conteado dos temas de comunicacdo dos folhetos e

desdobraveis produzidos pelo Banco Santander Totta em 2012

Subcategorias: Esquema de cores institucional; Logétipo.
Unidades de registo e contexto:
e Aspecto visual dos folhetos obedece ao esquema de cores institucional
do Banco, areas de destaque a vermelho, fundos predominantemente
brancos e texto em cinza escuro;

e LogoOtipo sempre presente na capa no mesmo local (canto inferior
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direito) e no verso acompanhado da assinatura “O Valor das ideias”.

Categoria de analise 2: Relacao

Subcategorias: Confianga; Proteccao; Eleicdo de melhor Banco.

Unidades de registo e contexto:

e Numero de apoio ao cliente sempre presente no verso;

e Certificacdo ISO e IQNet — Managment System e a eleicdo de Melhor
Banco em Portugal, ou seja reconhecimento de entidades crediveis,
sempre presente no verso;

e Todos os produtos e servi¢os incluem um paragrafo sobre a proteccéo e

seguranca que o Banco assegura em caso de imprevistos indesejaveis

Categoria de analise 3: Reflexo ‘

Subcategorias: Publico em idade activa com familia constituida.

Unidades de registo e contexto:

e Divulgacdo de seguros de vida, lar, saude e ordenado e cartdes com
vantagens e seguranca em viagens, combustivel, compras, assisténcias
técnicas e saude ao domicilio e disponibilizacdo de acesso aos servigos
online e solugdes que incluem vantagens para filhos e conjugues.

Categoria de analise 4: Cultura

Esta categoria ndo se revela dos folhetos e desdobraveis produzidos pelo

Banco Santander Totta no ano de 2012.

Categoria de analise 5: Origens

Esta categoria ndo se revela dos folhetos e desdobraveis produzidos pelo
Banco Santander Totta no ano de 2012.

Categoria de analise 6: Lingua Portuguesa

Esta categoria ndo se revela dos folhetos e desdobraveis produzidos pelo

Banco Santander Totta no ano de 2012.
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Notas de Imprensa

As notas de imprensa, lancadas pelo Santander Totta em 2012, apresentam
uma formatacao visual muito semelhante entre si, tendo presente o logotipo no
canto superior esquerdo e indicacao por baixo de que se trata de uma nota de
imprensa. Antes do texto encontram-se alguns tépicos que resumem a
informacdo da mesma. Estamos assim presentes da categoria de analise:
Fisico - que neste caso permite uma facil identificacdo de que se trata de uma

nota de imprensa do Santander Totta.

Nota de Imprensa

Nota de imprensa

Bartandes Totta deueiol cuno g Santander Totta é o “Banco Mais Sélido” em
Internacionalizagae para PME 1o ISEG Portugal “Semana Santander Es Tu 2012"

Colaboradores do Santander Totta pedalam de Lisboa ao
Porto por uma causa solidaria

Fonte: Santander Totta (2012i)

Tiveram como temas principais as accdes de responsabilidade social
corporativa desenvolvidas ao longo do ano dedicadas ao Ensino Superior,
colaboradores, instituicbes de solidariedade e causas ambientais, divulgacéo
do passatempo do programa de entretenimento “idolos”, comunicacdo do
prémios atribuidos ao Banco e informacgdo actualizada sobre os cargos da

organizacao.

Debrugcamo-nos em primeiro lugar sobre as notas de imprensa que se
destinaram a comunicar e a dar conhecimento das ac¢des de responsabilidade
social corporativa feitas pelo Banco em 2012. Num total de 29 notas de
imprensa langadas nesse ano, 17 tinham a Responsabilidade Social como
tema. As varias accbes de responsabilidade social corporativa feitas pelo

Banco e o destaque que fazem questdo de Ihes dar através dos meios de
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comunicacdo social, sdo a traducdo do esforco do Santander Totta para
mostrar 0 seu empenho para com a comunidade e sociedade onde se inserem
e que ndo encaram estas ac¢des apenas como um tema de comunicagdo, mas
como vimos anteriormente, esta é a sua propria estratégia para se destacar

das restantes empresas.

O Ensino Superior revela-se uma prioridade, “através do apoio ao
conhecimento, a Mobilidade Internacional e da concesséo de Bolsas de Mérito
e Prémios Cientificos”, diz o Santander Totta nas notas de imprensa dos dias
07, 08 e 21 de Margo, 12 e 27 de Abril, 14 e 29 de Maio, 05 de Setembro e 07
e 26 de Novembro, de 2012.

Em parceria com varias universidades o Banco Santander Totta celebrou

acordos como:

»Disponibilizacdo de cursos para os seus clientes empresariais que queriam
expandir o negécio ao nivel internacional - Nao s6 demonstra com esta acgao,
um esforco para estabelecer uma relacao forte com os clientes (de natureza
comercial) como também fomentar um sentimento de parceria entre cliente e
organizacdo. Tal vai ao encontro de frases utilizadas em anuncios televisivos
como “O meu banco tem sempre boas ideias para mim” e “O Banco Santander
Totta pde ao servico de Portugal a sua experiéncia e solidez para impulsionar

0S seus projectos”;

»Organizacdo da 62 Edigcdo do Prémio de Jornalismo Econémico — Para além
de se associarem a producdo de conhecimento e informacéo na sua area de
negécio, o Banco consegue por este meio aproximar a sua relagcdo com a
imprensa, sendo este um publico formador de opinido e importante para

assegurar que a sua comunicacao chega a todos os publicos chaves;

»Proposta para a criagdo do Cartdo Universitario Inteligente - Nao impondo o
elemento do seu fisico, isto € a sua identidade visual no cartdo, e o design do
mesmo personalizado pela Universidade, trata-se de um cartdo que permite ao
estudante ter acesso a todo o tipo de material académico, efectuar pagamentos
e ter acesso as instalacdes, dentro do campus da Universidade, pretendendo

facilitar o dia-a-dia dos alunos, mais uma vez reforcando uma relacao proxima
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com o0s jovens estudantes. O Santander Totta honra assim, os valores
corporativos — inovacdo e dinamismo - acompanhando o0s avangos

tecnoldgicos.

E de destacar que na nota de imprensa de dia 07 de Marco de 2012, o Banco
declara ser uma prioridade estreitar a sua relacdo com as Universidades
portuguesas, denotando-se assim a importancia dada ao conhecimento
nacional, suportando a hipotese de existéncia de portugalidade na identidade

do actual Banco Santander Totta.

»Atribuicdo de prémios cientificos — Alguns destes prémios séo atribuidos a
alunos de Engenharia, Gestdo e Economia, habilitando-se a um MBA numa
Business School de prestigio nacional e internacional, tendo como juri o Dr.
Francisco Pinto Balsem&o, Dr. Antonio Vieira Monteiro, entre outros
empreendedores de relevo para a economia nacional, revelando a dedicagéo a
este publico. Foram atribuidos prémios noutras areas, inclusive a trabalhos de
interesse mutuo para Portugal e paises Latino-americano a fim de estreitar a
relagbes entre estes e possivelmente trazendo essa mesma vantagem para o
Banco Santander Totta. Uma vez que o Banco esti presente nestes paises,
este estreitamento, permite reforcar a ideia marca Unica e a lideranca do

Grupo.

Realca-se o prémio atribuido a Eduardo Lourenco, ensaista e filésofo, pela sua
obra que foi considerada inspiradora para o pais atravessar 0 momento de
crise econdmica e um contributo para o progresso da Ciéncia e da Cultura,
assim como para a projeccdo internacional do pais. Esta obra foi ainda
destacada pela originalidade e profundidade com que reflecte sobre o
significado da cultura portuguesa, dos feitos historicos de proporgao
internacional e da criagcdo de lusofonia. Encontramos aqui as categorias de
analise que reflectem portugalidade, mais precisamente, valorizacéo da cultura

portuguesa, das suas origens e da Lingua Portuguesa como factor unificador.

»Apoio a mobilidade Internacional de estudantes — o Banco Santander Totta
estabeleceu e comunicou acordos celebrados em 2012, entre Universidades

Portuguesas, Latino-Americanas e dos PALOP’s, juntamente com a atribuicao
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de bolsas motivando o intercambio de alunos. O Banco reforga uma vez mais a
sua relagdo com os estudantes do Ensino Superior destes paises, onde

também esta presente.

»Concursos de ideias de negocio para Universitarios — Estas iniciativas estao
em concordancia com os valores do Banco (a inovagdo e o dinamismo no
sentido evolutivo), com as solu¢des que disponibiliza (procurando diversificar) e
com o angulo de comunicacéo escolhe para divulgacéo, em que o Banco apoia
0 negocio dos seus clientes e tem sempre boas ideias para as suas contas e
poupancas, adoptando a assinatura “O valor das ideias” e incutindo nos outros

0s seus valores de dinamismo e inovagao.

O Banco declara ser o seu objectivo, fomentar o empreendorismo qualificado,
inovador e responsavel, junto dos estudantes. Estamos aqui presentes as
categorias de andlise — Relacdo, neste caso entre 0 banco e os estudantes
universitarios e — Reflexo, no sentido em que ao optar pelos estudantes, vé
nestes um dos perfis dos seus clientes, que poderd acompanhar durante a vida

como adultos activos.

E de realcar que um dos concursos (RedEmprendia — Nota de Imprensa de 20
de Junho de 2012) envolve ndo sO universidades portuguesas mas também
universidades ibero-americanas. Esta comunicacéo é feita em nome do Banco
Santander e ndo em nome do Banco Santander Totta. Existe uma clara
tentativa de criar uma relacdo entre o Banco os paises ibero-americanos,
reforcando a sua presenca em todos estes paises, unificando a marca.
Relembramos que o Santander foi fundado em Espanha e de momento tem
uma grande presenca nos paises Latin-Americanos cujas economias estao a
ter resultados positivos e estdo em desenvolvimento, representando uma base

de solidez financeira para o Grupo.

Dado que o Compromisso Social € um factor de relevo para o Banco Santander
Totta, o banco lancou em 2012, duas notas de imprensa com o objectivo de
divulgar o investimento que tem feito neste campo. Para além do apoio ao
Ensino Superior, 0 ambiente e a solidariedade social estiveram também na sua

lista de prioridades. Estas incluiram a racionalizacdo energética dos seus
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edificios e balcdes, o incentivo de videoconferéncias para diminuicdo de
emissdes em viagens e o patrocinio do Green Festival, onde sédo divulgadas
boas praticas ambientais junto da sociedade, fomentando um relacdo mais

préxima com a sociedade.

Foi também realizada a “Semana Santander Es Tu
2012”, em que os seus colaboradores pedalaram de
Lisboa ao Porto passando pelos balcGes Santander
Totta e sob o lema “Formamos uma grande equipa”, o
i SR que fomentou uma relacdo mais préxima entre
7 ; colaboradores, criando espirito de equipa, ao
!E ‘ pedalarem pelo objectivo comum de recolher fundos

Fonte: Facebook para a construcdo de uma casa para uma crianga com
Santanderr Totta, 2012 paralisia cerebral. Esta viagem incluiu um arraial popular,
lanche em todos os balcdes alusivo aos santos populares, prova de vinhos,
visitas a museus e atelier de remédios caseiros, evidenciando-se a categoria
de andlise — Cultura, ao incluir habitos e festejos proprios da cultura
portuguesa. O equipamento e material utilizado pelos colaboradores destacou-
se pela presenca do log6tipo e da cor identificativa do Banco — o vermelho,
estando assim presento os elementos fisicos da identidade do Banco. No
entanto & suprimido o sufixo “Totta”, na designacdo “Santander Es Tu!”,

herdado do banco portugués adquirido pelo banco espanhol.

Considerada a primeira empresa portuguesa “Familiarmente Responsavel”, foi
dedicado um dia aos filhos dos colaboradores com uma ida a uma peca de

teatro, reforcando a relacéo entre a organizag&o os seus colaboradores.

As restantes notas de imprensa foram maioritariamente redigidas com o
objectivo de divulgar os varios reconhecimentos que o Banco Santander Totta
conquistou em 2012, como “Melhor Banco em Portugal”, pela Global Finance;
“Melhor Contact Center” do Sector da Banca; “Melhor Banco do Ano” e “Melhor
distribuidor de produtos estruturados”, pela revista Euromoney; “Banco mais
sélido em Portugal”, pela revista Exame e “Banco do Ano em Portugal”, pela
revista The Banker. Relativamente a estas conquistas 0 Banco destaca a

capacidade de operacionalizagdo numa altura dificil para os mercados, o
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investimento na melhoria da qualidade e eficacia do seu relacionamento com
os clientes, reforca a solidez do banco e a sua capacidade de apoiar a
economia portuguesa, em especial as pequenas e meédias empresas e
empresas exportadores. Todas estas declaracbes parecem ter como o
objectivo posicionar nas mentes dos seus cliente, accionista e investidores a

ideia de um banco solido e de confianga, assim como a lideranca da marca.

Por fim, a Banco Santander Totta lancou duas notas de imprensa, durante o
ano de andlise, dirigida expressamente aos 6rgao de comunicacgao social, com
a informacgédo de quem ocupa que cargos nos altos quadros da organizacao.
Esta preocupacdo do Banco em fornecer informagédo a comunicacdo social e
em fomentar o fluxo de informacdo entre o Banco e os média, traduz-se num

modo de estreitamente da relacdo com este publico.

Tabela 4 — Andlise de conteddo dos temas de comunicacdo das notas de

imprensa do Banco Santander Totta em 2012

Subcategorias: Log6tipo; Formatacdo de texto; Equipamento e material
“Semana Santander — Es Tu!”
Unidades de registo e contexto:

e As notas de imprensa apresentam uma formatacdo visual muito
semelhante. O logo6tipo presente no canto superior esquerdo, indicacéo
de que se trata de uma nota de imprensa e antes do texto e alguns
topicos que resumem a informacéao da mesma;

e Nas actividades da Semana “Santander — Es Tu!”, o equipamento e
material utilizado pelos colaboradores, destacou-se pela presenca do

logotipo e da cor identificativa do Banco — o vermelho.

Subcategorias: Responsabilidade Social; Cursos para universitarios e
clientes empresariais; Colaboracdo com Universidades; Divulgacdo de

reconhecimentos conquistados; Relacdo com os media.
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Unidades de registo e contexto:

Cursos para clientes empresariais que queriam expandir o negécio ao
nivel internacional - Demonstram esfor¢o para estabelecer uma relagéo
forte com os clientes como também fomentarem um sentimento de
parceria entre cliente e organizacao;

Prémio de Jornalismo Econdémico — Com esta ac¢do o Banco consegue
a associagdo a producdo de conhecimento e informacédo na sua area de
negocio e aproximacao da sua relacdo com a imprensa, sendo este um
publico formador de opinido;

Proposta para criacdo do Cartdo Universitario Inteligente - Trata-se de
um cartdo que pretende facilitar o dia-a-dia dos alunos, reforcando uma
relagdo préxima com os jovens estudantes;

Atribuicdo de prémios cientificos — Os prémios incluem um MBA numa
Business School de prestigio nacional e internacional, tendo como juri
empreendedores de relevo para a economia nacional, revelando uma
dedicacdo empenhada a este publico. Foram também atribuidos
prémios a trabalhos de interesse matuo para Portugal e paises Latino-
americano a fim de estreitar a relacdes entre este e possivelmente
trazendo essa mesma vantagem para o Banco Santander Totta;

Apoio a mobilidade internacional de estudantes, reforcando a
estreitamento da relagdo com os estudantes de Universidades
Portuguesas, Latino-Americanas e dos PALOP’s, onde o Banco esta
presente;

Concursos de ideias de negdcio, para universitarios ibero-americanos,
criando uma relagcéo de confianga e parceria;

Relacionamento com a sociedade atraves do incentivo de boas praticas
ambientais, dando o exemplo com através da racionalizacdo energética
nas suas instalagbes, incentivo de video-conferéncias diminuindo
deslocacdes, e da parceria com o Green Festival;

Semana “Santander — Es Tu!” — Fomento de um relacionamento mais
proximo entre os colaboradores de todo o pais através de convivio
presencial e criacdo de espirito de equipa ao esforgarem-se juntos por

uma causa, assim como da relagdo com a propria organizagdo ao
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envolverem a familia dos colaboradores nas actividades. Em
acrescento, revelaram a sua preocupagdo com a sociedade,
contribuindo para a construcdo de uma casa para criancas com
paralisia cerebral,

Divulgacdo dos reconhecimentos conquistados pelo Banco em 2012:
Melhor Banco em Portugal, pela Global Finance; Melhor Contact Center
do Sector da Banca; Melhor Banco do Ano e Melhor distribuidor de
produtos estruturados, pela revista Euromoney; Banco mais solido;
Portugal, pela revista Exame e Banco do Ano em Portugal, pela revista
The Banker. Todas estas notas de imprensa lancadas tém por objectivo
posicionar nas mentes dos seus publicos, o Santander Totta como um
banco solido e de confianca,

Comunicagcdo da actual ocupacao dos cargos dos altos quadros da
empresa fomentando uma relacédo de intercambio de informacdo com a

Comunicacéao Social.

Subcategorias: Estudantes; Publicos empresariais.

Unidades de registo e contexto:

Ao dedicar-se ao Ensino Superior o Banco revela ver nos estudantes
universitarios um dos perfis dos seus clientes, que poderd acompanhar
ao longo da vida;

Com a disponibilizacdo de cursos para clientes empresariais, o Banco

mostra que considera ter um publico activo e empreendedor.

Subcategorias: Estudantes; Publicos empresariais.

Unidades de registo e contexto:

Prémio atribuido a Eduardo Lourenco, pela sua que reflecte sobre o
significado da cultura portuguesa, dos feitos historicos e da criacdo de
lusofonia. Apesar de colocarmos este exemplo na categoria de cultura,
encontramos aqui as trés categorias de analise que reflectem
portugalidade: a valorizagéo da cultura portuguesa, das suas origens e
da Lingua Portuguesa como factor unificador;

E um objectivo do Banco estreitar a sua relacdo com as Universidades
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portuguesas, a importancia dada ao conhecimento e criagdo de cultura
nacional, suporta a hipotese de existéncia de portugalidade na
identidade do actual Banco Santander Totta;

e Na Semana “Santander — Es Tu!” o Banco escolheu locais tradicionais
portugueses como arraiais para algumas das suas actividades e fez
lanches alusivos aos Santos Populares em todos os balcfes e edificios

centrais.

Esta categoria foi identificada na premiacdo da obra de Eduardo Lourenco,

conforme explicado.

Esta categoria foi identificada na premiacdo da obra de Eduardo Lourenco,

conforme explicado.

Facebook

Nos posts que incluem imagens criadas pelo proprio Banco, predomina sempre
a cor identificativa do fisico da organizagéo: a cor vermelha. A presenca da cor
ndo parece traduzir tanto a energia, a valentia e dominio, mas parece sim ser
utilizada no sentido de uniformizar o grafismo e conceder visibilidade as

imagens.

VerificAmos gque a média mensal, durante o ano de 2012, é de 49 posts, tendo
sido contabilizado um minimo de 35 e um maximo de 70 posts, num espaco de
um més. A meédia diaria, de 2012, é de quase dois posts por dia, 0 que significa
gue comunicam diariamente, tendo sido verificada actividade aos fins-de-
semana e feriados. Nao existe um critério para o espagcamento de tempo entre
eles, apenas uma preocupacao em fazé-los com frequéncia suficiente de modo
a garantir fluéncia na comunicacdo, motivando o interesse dos fas da pagina a
visita-la frequentemente. As perguntas e os comentarios dos clientes néo ficam
sem resposta, dirigem-se as pessoas pelo nome proprio e sem titulos, criando

uma relacdo mais directa e sem grandes formalidades. No que respeita a
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reclamacgfes sempre que possivel resolvem na hora, quando se tratam de
situacbes mais complexas e que requeiram informacées mais pessoais para
resolucado remetem para o e-mail: redes.sociais@santander.pt, o que impede a
sobrecarrega do Facebook com informagbes que dizem respeito a situagoes

muito especificas e possam néo ser do interesse dos restantes visitantes.

Comecando pelos temas dos posts mais frequentes para os de menos
frequéncia, os temas de comunicacdo escolhidos pelo Santander Totta
incluiram a divulgacdo de: accbes de Responsabilidade Social Corporativa;
aplicacbes que permitem acesso movel ao Banco; linha de apoio ao cliente —
Superlinha; prémios e reconhecimentos atribuidos ao Banco durante o ano de
2012; solucbes financeiras oferecidas pelo Banco; informacdes culturais com
incidéncia em cidades portuguesas; passatempo dedicado ao programa
televisivo “idolos” e por fim foi alusdo a dias especiais comemorativos,
nomeadamente o Dia dos Namorados, Dia da Mae, Dia Internacional da Mulher
e a “Hora do Planeta” (movimento global em que é proposto a todo mundo que

desligue a electricidade durante uma hora).

Um tema de destaque abordado no Facebook do Banco, foram as accfes de
responsabilidade social que, tal como nas notas de imprensa, sdo também
neste suporte o tema de comunicacdo de maior predominancia. Procuram
envolver diferentes publicos e dedicam-se a varias causas, nomeadamente 0s
colaboradores e respectivas familias, instituicdes de apoio social, jornalistas da
area econdmica, estudantes do Ensino Superior, promoc¢do de boas praticas
ambientais, assim como do desporto e de uma vida saudavel, solidariedade e

desenvolvimento do talento nacional para a gestdo de empresas.

Entre as accoes divulgadas estdo a meia e mini-

Meia Maratona Sportzone e Mini Maratona Santander maratona do Porto’ envolvendo OS Seus

Totta

colaboradores e respectivos familiares na

promogdo da pratica de desporto e de habitos

saudaveis; 0 apoio a instituicbes de solidariedade
social através da doacdo de material informatico,
envolvendo os clientes do banco convidando estes a destinar parte dos

impostos declarados em IRS a favor de uma instituicdo e com o apoio dos
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proprios colaboradores na “Semana Santander Es Tu!”, conforme vimos na
andlise das notas de imprensa; a Hora do Planeta, em que foram apagadas as
luzes do Centro Santander em Lisboa, durante 1 hora no dia 30 de Marco de
2012; os prémios recebidos por ter sido classificada pela Deloitte uma das
melhores marcas verdes do Mundo e segundo a Bloomberg Markets, o Banco
mais verde do mundo pelo segundo ano consecutivo; E divulgada a atribuic&o
do prémio do Jornalismo econdmico em parceria com a Universidade Nova de
Lisboa e a atribuicdo do Prémio Inter Pares, cujo objectivo é “valorizar o talento
em Portugal contribuir para o desenvolvimento de uma cultura de
profissionalismo e de exceléncia na gestao de empresas” (Facebook Santander
Totta, 3 de Janeiro de 2012).

Na comunicacédo feita sobre o Prémio Inter Pares, denota-se a presenca da
categoria de analise - cultura, pela valorizacdo dos estudantes portugueses e

criacado de conhecimento nacional.

Uma vez que a comunicacao, esta neste caso a ser feita num suporte online,
faz sentido a escolha do tema de acesso movel ao
Banco, a seleccdo deste tema e a preocupacdo em
disponibilizar este tipo de servigco revela a intencdo de

. : estabelecer uma boa relacdo comercial com o cliente
Mobile Banking

permitindo o acesso ao banco de forma comoda e util e

imizado para iPhone, iPad,

com a preocupacdo de virem sempre a melhorar a
«==:0: gplicagdo consoante os diferentes equipamentos que 0s
seus clientes possam utilizar para aceder (iPhone, iPad, Blackberry, andréide e
outros). Tal pode também ser interpretado como um reflexo de como o
Santander Totta vé os seus publicos, isto € como um publico activo que esta a
par das evolugdes tecnolégicas que permitem poupar tempo. Deste modo o
Banco revela os seus valores corporativos, homeadamente a inovacao, o

dinamismo e a sua orientagdo comercial.

Outra manifestacéo da relagdo que o Santander Totta procura estabelecer com
0s seus clientes é através da divulgacao, ao longo de todo o ano, da linha de
apoio ao cliente — A Superlinha. Adoptando a assinatura “O seu Banco sempre

consigo!”, informam sobre todo o tipo de operagdes que os clientes poderéo
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fazer através da linha, o horario da mesma e fornecem varios contactos

telefénicos, de redes de telecomunicagfes

3k dos 08 as 23 horas

A “t SuperLinha
. . \ Oseu Banco , :
diferentes, para que o cliente possa optar \ \;)\ sermpre Consigeiy

por aquela que é para si a mais econémica.

Os reconhecimentos e prémios atribuidos ao Banco Santander Totta durante o
ano de 2012 foram também divulgados através do Facebook, esta divulgacéo
neste suporte serve 0 mesmo objectivo que através dos anuncios publicitarios
e notas de imprensa, reforcar a ideia de um Banco solido e de confianca na
mente dos seus publicos, fomentando a relagdo do banco com estes com a

orientacdo comercial, uma vez mais, presente.

Ao longo do ano de 2012 podémos encontrar alguns posts dedicados a dias
comemorativos e informacdes de caracter cultural. Entre a comemoracédo dos
dias dos namorados com oferta de um voucher de desconto em flores, a
comemoracao do dia da Mé&e e o dia Internacional da Mulher encontraram-se
alguns videos sobre a vida animal e o planeta Terra, mas destacaram-se 0s
varios posts dedicados ao territério nacional, dando a conhecer monumentos
de varias cidades do pais e referenciando Guimardes como a Capital da
Cultura e Braga como Cidade Europeia da Juventude, de 2012. Sobressai aqui
uma importancia dada a Portugal, que reflecte uma das categorias de analises

gue representam portugalidade — Cultura.

Para concluir a analise de conteido do Facebook do Santander Totta, ha que
salientar o patrocinio do Banco ao programa televisivo idolos que resultou em
varios posts alusivos ao programa o que revela o apoio ao talento nacional que
o Santander Totta faz questdo de frisar, reforcando a sua relagdo com os

jovens.
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Tabela 5 — Analise de contetdo dos temas de comunicacdo do Facebook do

Banco Santander Totta em 2012

Subcategorias: Cor vermelha.

Unidades de registo e contexto:

Posts com imagens criadas pelo Banco, onde predomina a cor

identificativa do fisico da organizacéo: a cor vermelha.

Subcategorias: Servicos e opcdes comodas para clientes; Responsabilidade

social; Confianga; Apoio ao talento dos jovens portugueses.

Unidades de registo e contexto:

Divulgacéo da participagcéo de colaboradores e seus familiares na meia
e mini-maratona do Porto para promoc¢ado da préatica de desporto e de
habitos saudaveis;

Apoio a instituicdes de solidariedade social através da doacdo de
material informatico;

Envolvimento dos clientes do banco convidando-os a destinar parte dos
impostos declarados em IRS a favor de uma institui¢ao;

Divulgacdo da causa solidaria dos colaboradores na semana
“Santander Es Tu!”;

Video sobre a Hora do Planeta, em que apagaram as luzes do Centro
Santander em Lisboa, durante 1 hora, no dia 30 de Marco de 2012;
Comunicacéao dos prémios recebidos por ter sido classificada pela
Considerados pela Deloitte uma das melhores marcas verdes do
Mundo e segundo a Bloomberg Markets, o Banco mais verde do mundo
pelo segundo ano consecutivo;

Informacao sobre a atribuicdo do prémio do Jornalismo econdémico em
parceria com a Universidade Nova de Lisboa e a atribuicdo do Prémio
Inter Pares, cujo objectivo é “valorizar o talento em Portugal contribuir
para o desenvolvimento de uma cultura de profissionalismo e de
exceléncia na gestdo de empresas”;

Preocupacdo em disponibilizar acesso moével ao banco de forma
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comoda e util para o cliente acrescida da preocupagcdo em melhorar a
aplicacado consoante os diferentes equipamentos que 0s seus clientes
possam utilizar para aceder;

Divulgacédo frequente da linha de apoio ao cliente — A Superlinha.
Adoptam a assinatura: “O seu Banco sempre consigo!”. Informam sobre
todo o tipo de operacdes que se podem fazer através da linha, o horario
da mesma e fornecem varios contactos telefénicos para que o cliente
escolher a op¢do mais econémica;

Comunicag¢do dos reconhecimentos e prémios atribuidos ao Banco
Santander Totta em 2012, com 0 objectivo de reforgar a ideia de um
Banco sdlido e de confiangca na mente dos seus publicos;

Varios posts no seguimento do patrocinio do programa televisivo idolos,
revelando o apoio do talento nacional que o Santander Totta faz

questao de frisar reforcando a sua relagdo com os jovens.

Subcategorias: Acesso movel ao banco para economizagéo de tempo.

Unidades de registo e contexto:

Disponibilizacdo de acesso movel ao banco, através de varios
equipamentos reflecte que o banco vé os seus publicos como sendo
activos e que estdo a par das evolucbes tecnoldgicas que permitem

economizar o tempo do seu dia-a-dia.

Subcategorias: Conhecimento nacional; dias comemorativos; conhecimento

do territério nacional.

Unidades de registo e contexto:

Atribuicdo do Prémio Inter Pares, cujo objectivo € a valorizacdo dos
estudantes portugueses e criagao de conhecimento nacional;

Publicacdo de varios posts dedicados a dias comemorativos (dia dos
namorados, dia da mée, dia internacional da mulher, Santos Populares)
e informagbes de caracter cultural como alguns videos sobre a vida
animal e o planeta Terra e destacando-se o0s varios posts sobre
monumentos nacionais e referenciando Guimardes como a Capital da

Cultura e Braga como Cidade Europeia da Juventude, de 2012.
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Esta categoria ndo se revela nos posts publicados no Facebook do Banco

Santander Totta no ano de 2012.

Esta categoria ndo se revela nos posts publicados no Facebook do Banco

Santander Totta no ano de 2012.

Relatério e Contas e Relatorio de Sustentabilidade

Assim como qualquer outro suporte de comunicacdo produzido pelo Santander
Totta, também o Relat6rio e Contas do primeiro semestre de 2012 e o Relatorio
e Contas (completo) de 2012 respeitam identidade visual do banco marcado
pela presencga do vermelho identificativo e com uma fotografia do edificio Totta
(a sede operacional do Banco), na capa e sao ja por si um elemento do Fisico.

Realca-se o capitulo intitulado de “Areas de Negécio” (2012j:18-23), do
Relatério e Contas do primeiro semestre de 2012, que aborda varios temas que
reflectem as facetas de exteriorizacdo da identidade e uma das categorias de

analise que caracterizam a portugalidade.

Neste capitulo € mencionado o Depdésito SuperStar — para a divulgacao do qual
0 banco recorreu a personagens de telenovelas de grande audiéncia e o
Deposito Poupanca Super idolos, lancado em conjunto com o patrocinio do
programa. Segundo o Banco é um produto que “premeia o montante e o tempo
de permanéncia no produto” (Santander Totta, 2012j:18), podemos assim
considerar que estamos presentes a categoria — Relagao, neste caso a relagcéo

com o cliente e de caracter comercial.

Esta faceta continua a ser das categorias de andalise mais visiveis na
comunicacdo feita pelo Santander Totta acrescentando ainda aos exemplos
anteriores as seguintes preocupacdes que Banco teve no ano de 2012 e que

se encontram aqui relatadas:
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»Lancamento de contas a ordem cuja oferta foi adaptada a diferentes
segmentos, em especial para os clientes com mais de 55 anos e a
implementacédo de solucdes rapidas que permitem a adaptacdo a condicao de
cada cliente, perante as dificuldades financeiras que se estdo a gerar para
muitas familias, provocadas pelo actual contexto econOmico. Associada a
categoria de relagao (uma vez mais, comercial), denota-se a preocupag¢ao com
evolucdo dos produtos e solucbes adaptadas as circunstancias do momento,

correspondendo aos valores corporativos do Banco;

»No seguemento Private Banking e Premium, foi aplicada uma politica de
qualidade de servico, criacdo de oportunidades para o0s clientes e
comercializacdo de produtos e servico de valor acrescentado com o objectivo
de disponibilizar um servico “assente na confidencialidade, proximidade e
confianga” (Santander Totta, 2012:19), tendo sido feitas ac¢cdes de formacéo
em Neurovendas relacionais, para os gestores desta area. O Banco reforca
uma vez mais 0s conceitos de solidez e confianca, e demarca claramente a
orientacdo comercial da sua actividade com o objectivo de estreitar a relacéo

organizacao - clientes;

»Reforco das comunicacBes feitas sobre o0s varios reconhecimentos
conseguidos durante o ano, ja referenciados noutros suportes de comunicacao,
no sentido de reafirmar a solidez e a lideranca do Banco, uma vez que se

”

tratam de titulos comprativos (“O melhor banco”, “o banco mais sélido”...);

»Conquista da lideranca em factoring e confirming que comprova o seu apoio a
tesouraria das Pequenas e Médias Empresas, que considera essenciais para o
crescimento da economia portuguesa (Santander Totta, 2012j:19).N&o
consideramos que chegue a ser uma expressao de portugalidade, uma vez que

operando em Portugal o seu publico sera sempre expressivamente nacional;

»Na area do servigo aos clientes, foi feito um investimento nos servicos pos-
venda e de fidelizacdo através de visitas aos principais clientes no sentido de

fortalecer a relagéo comercial (Santander Totta, 2012j:20);
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»Ajustamento e incrementacdo de solugcbes de automatizacdo de depdsito no
sentido de fomentar a proximidade com o cliente, ao disponibilizar-lhe um

acesso comodo aos servicos do Banco;

»No ambito das Parcerias Publico-privadas, motivadas pela presenca da
Troika em Portugal, o Banco prestou acompanhamento aos seus clientes nas
negociacdes (Santander Totta, 2012j:20);

»Reforco como parceiro das empresas portuguesas de exportacdo e
importacéo, atraves da oferta de produtos que permitem reduzir o risco cambial
(Santander Totta, 2012j:21);

Associada a faceta relacdo encontramos também indicios do reflexo, o Banco
refere neste relatorio a utilizacdo de canais complementares como 0 uso do
Facebook, procurando melhorar a comunicacdo através deste meio, assim
como efectuou melhoramentos no servico NetBanco Empresas e langou uma
nova versao optimizada do servico Mobile Banking de modo a ser compativel
com todos os dispositivos moveis: iPhone, iPad, Blackberry e Androide. Este
investimento e preocupacgéo revelam que o Banco se preocupa em manter-se
actualizado com as evolugbes tecnologicas e que considera que comunicar
para um publico activo que acompanha estas mesmas evolucées. E também
mais um canal que permite a manutencao da relacdo do Banco com os clientes
(Santander Totta, 2012j:20).

Relembra-se que uma das categorias de andlise que se definiu para
caracterizar a portugalidade foi a Lingua Portuguesa como factor unificador dos
portugueses presentes em todo mundo, também esta foi identificada neste
relatério. O Banco salienta que um dos seus focos, no primeiro semestre de
2012, foi a sua actividade internacional, mais precisamente através de ofertas
dirigidas a residentes no estrangeiro com base no modelo de negécio que visa
uma maior proximidade com os clientes e com a rede comercial portuguesa,
reforcando o apoio do Santander as comunidades, e a lideran¢ca do Banco ao

estar presente em varias geografias.

Para tal o Banco diz no relatorio ter organizado eventos em Caracas, Londres e

Paris para os principais clientes e empresarios portugueses e em territorio
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nacional fez uma campanha no Verdo, de recepcdo aos emigrantes que
aproveitaram o periodo de férias para visitarem as familias. Esta campanha

adoptou uma comunicacao e imagem renovada (Santander Totta, 2012):20).

Ja no Relatorio e Contas (completo) do ano de 2012 (Santander Totta, 2013), o
capitulo referente a Responsabilidade Social corporativa segue-se
imediatamente as informagfes corporativas que visam um enguadramento
situacional e s6 depois sdo abordados outros temas referentes a actividade do

Banco e os seus resultados.

Dentro do tema da Responsabilidade Social, acrescentam-se algumas acc¢des
do Banco que ainda ndo estavam presentes no Relatério e Contas do 1°
semestre de 2012 e que sdao uma projeccdo da relacdo que o Banco visa

estabelecer com os seus publicos, nomeadamente:

» Colaboracao entre programa Universia e o Santander Totta — O plano da
Universia assenta na colaboragcdo entre universidades e empresas, emprego
para universitarios, difusdo de conhecimento e futuro do ensino superior. Neste
ambito o Santander Totta esteve presente durante o periodo de matriculas para
o0 ano lectivo de 2012/13, através da emissdo de cartbes de estudante,
marcando a sua presenca nas universidades e procurando criar desde logo
uma relacdo proxima com os estudantes que entram para a Universidade
(Santander Totta, 2013:11).

Esta iniciativa também poder ser vista como uma manifestacao do reflexo, pois
se Banco se preocupa em criar uma relacéo de proximidade com este publico é

porque também vé nestes potenciais clientes;

> “Pao de Todos” — Pelo 9° ano consecutivo em Lisboa e 3° no Porto, em
colaboragcdo com a Associagao Cais, 400 colaboradores do Santander Totta
confeccionaram e distribuiram p&o e chocolate quente a sem-abrigo e pessoas
carenciadas. Este é um projecto promovido pelo Banco (Santander Totta,
2013:12);

» Feira de Natal BIPP — O Santander Totta colaborou na organizacdo desta

feira do Banco de Informacdo de Pais para Pais, uma instituicdo de
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solidariedade social que tem como objectivo a partilha de informacéo entre pais
de criancas com necessidades especiais de modo a facilitar a sua inclusédo na
sociedade (Santander Totta, 2013:13);

» “Natal num caixa de sapatos” Esta accdo consistiu em cada filho de um
colaborador colocar num caixa de sapatos um brinquedo que ja ndo utiliza-se a
ser oferecido a uma crianca da mesma idade de uma instituicdo (Santander
Totta, 2013:13);

» “Canto solidario” — Em 2012, o Santander Totta inaugurou no edificio central,
um espaco dedicado a solidariedade social, onde instituicdes e associagfes de
solidariedade social podem utilizar o espaco para promover a sua causa juntos

os colaboradores do Banco (Santander Totta, 2013:13).

Para além do Relatorio e Contas o Banco Santander publica todos os anos um
Relatério de Sustentabilidade, sobre as ac¢des no ambito da Responsabilidade
Social. O Relatério de Sustentabilidade de 2012 ainda ndo se encontra
concluido, mas fizemos breve analise ao de 2011. Por indicagédo do préprio Dr.
Rui Miguel Santos, que € um dos responsaveis pela elaboracdo deste, o do
ano em analise seguird 0s mesmos parametros e foi dada continuidade a

alguns temas.

O Banco declara que: “Para o Banco Santander a sustentabilidade € o
desempenho da sua actividade empresarial contribuindo para o progresso
econdmico e social das comunidades nas quais esta inserido, tendo em conta o
seu impacto no meio ambiente e fomentando relacbes estaveis cm 0s seus

principais grupos de interesse.” (Santander Totta, 2012b:13)

O Relatorio comecga por abordar a sustentabilidade na optica de todo o Grupo
Santander mas especifica depois a actuacdo do Banco Santander Totta. Os
temas comuns ao ano em analise séo: a relacdo do Santander Totta com o
Ensino Superior; a relagdo com a envolvente incluindo acgéo social, a cultura e
0 meio ambiente e a relagdo com o0s grupos de interesse, que engloba

accionistas, clientes, colaboradores e fornecedores.
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No ambito da Responsabilidade Social Corporativa o Santander Totta tem trés

eixos de actuacdo que mantém até hoje:

Apoio_ao Ensino_Superior — Desenvolvimento de projectos educativos em

colaboracdo com mais de 990 Universidades, que no ver do Banco é a melhor
forma de apoiar o desenvolvimento social e econdmico e fomentar o

conhecimento, a investigacdo e empreendedorismo;

As actividades do Banco neste sentido incluiram convénios; cartdes
universitarios inteligentes; bolsas (incluindo de mobilidade internacional);
prémio e mencdes honrosas, estas acgfes tiveram continuidade no ano de
2012 no sentido de reforcar a sua relagdo com os estudantes universitarios
(Santander Totta, 2012b:17).

Relacdo do Banco com a sua envolvente — Preservacao e protec¢cdo do meio-

ambiente e apoio as comunidades locais, através de varios programas
corporativos desenvolvidos ao longo do ano e adaptados a realidade social e

econdémica do pais.

Neste ambito o Banco deu continuidade em 2012 ao envolvimento dos seus
colaboradores em programas de voluntariado; a recolha de cabazes para o
Banco Alimentar Contra a Fome; a venda de “narizes vermelhos”; a oferta de
presentes a criancas de instituicbes de solidariedade (“‘Natal num caixa de
Sapatos”); ao patrocinio do Festival das Artes e ao apoio a Escola de Danca do

Conservatério Nacional através do patrocinio do espectaculo.

No que respeita ao meio-ambiente, foi dada continuidade a preocupagcéo com a
reducdo do consumo energético; a monitorizagdo do Gabinete de Alteracdes
Climaticas, criado em 2011; ao incentivo para reducdo da mobilidade ou uso de
transportes publicos e ao patrocinio do Green Festival (Santander Totta,
2012h:29).

Relacdes estaveis e duradouras com 0s grupos de interesse:

e Accionistas e investidores: Criacdo de valor a longo prazo, através do
fomento de um dialogo continuo e da participacdo na evolucdo do

Grupo;
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e Clientes: Oferta de produtos e servicos de qualidade que se adaptem as
necessidades e ao perfil de risco destes e que sejam socialmente
responsaveis;

e Colaboradores: Politicas de formacao e desenvolvimento, apostando no
conhecimento, no talento, na diversidade e conciliacéo;

e Fornecedores: Fomento da ética e transparéncia e de uma relacdo com
respeito matuo. (Santander Totta, 2012b:13).

Em ambos os relatérios o Santander Totta fala da sua certificagdo como
Empresa Familiarmente Responsavel. De acordo com a Fundacion Mas
Familia e a SGS ICS — Portugal, entidade responsavel pela certificacdo em
Portugal, as empresas que pretendam esta certificacdo devem implementar
politicas como: “Perspectiva de género; qualidade do emprego; flexibilidade
temporal e espacial; apoio as familias dos colaboradores; desenvolvimento de
competéncias e igualdade de oportunidades” (Fundacién Mas Familia, s/d:6).
Para manter esta certificacdo conseguida pelo Banco, em 2011, o Santander

Totta disponibiliza aos seus colaboradores os seguintes beneficios:

e Seguro de saude complementar ao SAMS (Sistema de Assisténcia
Médico-Social) extensivel aos respectivos filhos;

e Restaurante e cafetaria com refeicdes confeccionadas com o apoio de
nutricionista,

e Ginésio do Centro Totta para colaboradores, reformados e familiares;

e Grupo Desportivo Santander Totta, para o qual é organizado um
encontro anual;

e Comissao de reformados, que tem por objectivo apoiar 0os que tém um
enquadramento familiar deficiente através de fundos de assisténcia e
apoio a lares;

¢ Kits de nascimento;

e Disponibilizagcdo de servicos de conveniéncia que permitem aos
colaboradores poupar tempo em tarefas pessoais do dia-a-dia;

e Permissao para que os colaboradores usufruam da tarde livre no dia de

aniversarios dos filhos até aos 12 anos;
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Programa de actividades para férias escolares dos filhos dos
colaboradores;

Prémios de méritos para os filhos dos colaboradores considerados os
melhores alunos;

Crédito a habitacdo a taxa ACT;

Gabinete de apoio ao colaborador que responde a qualquer questao em
48horas, dispde de um programa de moderacédo de consumo de bebidas
alcodlicas, comparticipa 50% do valor gasto em vacinas contra o cancro
do colo do utero para as filhas dos colaboradores entre os 9-18 anos
assim como comparticipa na totalidade a vacina contra a gripe sazona
em caso de doenca grave (Santander Totta, 2013:34-35; Santander
Totta, 2012b:50).

Tabela 6 — Andlise de conteudo dos temas de comunicacdo do Relatorio e

Contas e Relatério de Sustentabilidade, do Banco Santander Totta

Subcategorias: Identidade visual institucional;

Unidades de registo e contexto:

Todo o layout do relatério respeita identidade visual do banco, marcado

pela presenca do vermelho identificativo;

Subcategorias: Celebridades e programas de grande audiéncia; Adaptacao

de solugbes e produtos; Solidez e confianga; Apoio a empresariais; Ligacao

com residentes no estrangeiro.

Unidades de registo e contexto:

Divulgacdo do Depoésito SuperStar recorrendo a personagens de
novelas de grande audiéncia e comunicacdo do Depdsito Poupanca
Super idolos, em conjunto com o patrocinio do programa, tratando-se
de um produto que “premeia o0 montante e o tempo de permanéncia no
produto”;

Adaptacdo de ofertas de contas & ordem, em especial para os clientes
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com mais de 55 anos e de soluc¢des rapidas que permitam a adaptacao
a condicdo de cada cliente perante as dificuldades financeiras
provocadas pelo actual contexto econémico;

Aplicacdo de politicas de qualidade de servico, criacdo de
oportunidades para os clientes e comercializacao de produtos e servi¢co
de valor acrescentado com o objectivo de disponibilizar um servico
“assente na confidencialidade, proximidade e confianga”, acrescidas de
accoes de formacdo em Neurovendas relacionais, para 0s gestores
desta area;

Comunicacgdo dos varios reconhecimentos conseguidos durante o ano,
no sentido de reafirmar a solidez do Banco e a confianga que podem
dispositor nele;

Apoio a tesouraria das Pequenas e Médias Empresas, que considera
essenciais para o crescimento da economia portuguesa,;

Investimento nos servigos pos-venda e de fidelizacdo através de visitas
aos principais clientes no sentido de fortalecer a relagédo comercial;
Solucdes de automatizacdo de depdsitos para fomentar a proximidade
com o cliente;

Acompanhamento dos seus clientes nas negociacfes das Parcerias
Publico-privadas;

Refor¢o da sua relacdo como parceiros das empresas portuguesas de
exportacado e importacdo, através da oferta de produtos que permitem
uma reducéo do risco cambial;

Colaboracgéo entre programa Universia e 0 Santander Totta, através da
emissao de cartbes de estudante, marcando a sua presenca nas
universidades e procurando criar desde logo uma relagéo préxima com
0s estudantes;

Pao de Todos” — Em colaboracdo com a Cais, colaboradores do
Santander Totta confeccionaram e distribuiram pao e chocolate quente
a sem-abrigo e pessoas carenciadas;

Feira de Natal BIPP — Colaboracédo na organizacédo na feira do Banco
de Informacdo de Pais para Pais, com o objectivo de a partilha de

informacgao para facilitar a sua inclusédo na sociedade de criangas com

91



necessidades especiais;

“‘Natal num caixa de sapatos”- Cada filho de um colaborador colocou
num caixa de sapatos um brinquedo que ja ndo utilizava que foi
oferecido a uma crianca da mesma idade de uma instituicao;

“‘Canto solidario” — Inauguracdo de um espaco, no edificio, onde
instituicbes e associacoes de solidariedade social podem promover a
sua causa juntos os colaboradores do Banco.

Recolha de Cabazes para o Banco Alimentar Contra a Fome;

Venda “narizes vermelhos”;

Patrocinio do Festival das Artes;

Patrocinio do espectaculo da Escola de Danca do Conservatorio
Nacional;

Preocupacdo com a reducdo do consumo energetico;

Monitorizacdo do Gabinete de Alteracdes Climéaticas, criado em 2011;
Incentivo da reducao da mobilidade ou uso de transportes publicos;
Patrocinio do Green Festival;

Seguro de saude complementar ao SAMS extensivel aos filhos;
Restaurante e cafetaria com refeicbes confeccionadas com o apoio de
nutricionista,

Ginasio do Centro Totta para colaboradores, reformados e familiares;
Grupo Desportivo Santander Totta;

Comisséo de reformados, que apoia 0os que tém um engquadramento
familiar deficiente através de fundos de assisténcia e apoio a lares;

Kits de nascimento;

Disponibilizacao de servigos de conveniéncia;

Tarde livre no dia de aniversarios dos filhos até aos 12 anos;

Programa de actividades para férias escolares dos filhos dos
colaboradores;

Prémios de mérito para os filhos dos colaboradores considerados os
melhores alunos;

Crédito a habitacédo a taxa ACT,;

Gabinete de apoio ao colaborador.
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Subcategorias: Comunicacéo e servi¢os online.
Unidades de registo e contexto:
e Melhoramento da comunicacgdo através do Facebook;
e Melhoramentos no servico NetBanco Empresas;
e Langamento de uma nova versao optimizada do servico Mobile Banking
compativel com todos os dispositivos moveis: iPhone, iPad, Blackberry
e Androide.
»Todas estas preocupacgOes revelam que o Banco considera que 0S seus
publicos sdo activos e estdo a par das evolucdes tecnoldgicas das quais
fazem uso.
¢ Iniciativa de colaboracdo com a Universia revela que o Banco se
preocupa em criar uma relacdo de proximidade com os estudantes

universitarios porque também vé nestes potenciais clientes.

Esta categoria ndo se revela nos temas de comunicacdo presentes no

Relatério do 1° Semestre do ano de 2012, do Banco Santander Totta.

Esta categoria ndo se revela nos temas de comunicacdo presentes no

Relatério do 1° Semestre do ano de 2012, do Banco Santander Totta.

e Foco em ofertas dirigidas a residentes visando uma maior proximidade
com os clientes e com a rede comercial portuguesa, reforcando o apoio
do Santander as comunidades;

e Organizacdo de eventos em Caracas, Londres e Paris para o0s
principais clientes e empresarios portugueses e em territério nacional foi
langcada uma campanha no Verao de recepg¢do aos que aproveitaram o

periodo de férias para visitarem as familias, com imagem renovada.
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Cdédigo de Conduta na relagdo com o cliente

No site do Santander Totta, encontramos o Codigo de Conduta na relagdo com
o cliente, “formulado e aprovado ao abrigo do art. 77° B, n° 1 do Regime Geral
das Instituices de Crédito e Sociedades Financeiras, aprovado pelo Decreto-
Lei n°® 298/92, de 31 de Dezembro, com a redacc¢éo do Decreto-Lei n°® 1/2008,
de 3 de Janeiro, e, bem assim, do art. 150° do Cdédigo do Trabalho.” (s/d:2)

(http://www.santandertotta.pt/ficheros/Codigocondutarelacaoclientes_vf.pdf).

Embora o documento ndo tenha data, este cédigo esteve em vigor durante o
ano de 2012 e consideramos relevante a sua andlise uma vez que €
representativo de uma das categorias de analise do estudo — Relacdo (dado
gue € a Unica categoria de analise presente no documento, ndo iremos incluir

tabela de analise de conteudo).

Como ja referimos, um dos valores corporativos do Santander Totta é a
orientacdo comercial que se revela ao existir a preocupacédo com a divulgacao

interna e externa deste documento, conforme referido na pagina 12 do préprio.

Segundo o Santander Totta, o objectivo deste documento é estabelecer “...0s
principios e regras de conduta que devem ser observados na relacdo com os
clientes e na tutela dos respectivos interesses, nos diversos aspectos em que

traduzem, e independentemente do modo porque se concretizem.” (s/d:1).

Nos principios gerais (Capitulo 1l do Cdodigo de Conduta), o ponto 6 € dedicado
a satisfacdo e conhecimento de cliente. Declaram que a actuacao de todo o
Grupo Santander € no sentido de proporcionar a maxima satisfacdo dos
clientes, sendo este um factor primordial para estabelecer uma relacdo de
confianga com estes, preocupagdo esta que é visivel e coerente em toda a

comunicacdo que o Santander Totta fez em 2012.

No ponto seguinte denominado de “Valores do Grupo”, o Santander Totta
especifica de que como modo cumprem a sua €tica profissional com o0s seus
clientes. Fazem-no através do cumprimento das disposi¢bes legais, da

salvaguarda dos interesses dos clientes, da prevencédo de conflitos, do sigilo
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sobre dados confidenciais e da lealdade, transparéncia e exceléncia na
prestacao dos seus servicos. (s/d:3)

4.2. Analise de conteudo da entrevista em profundidade ao responséavel

do Gabinete de Imagem e Comunicacao Interna do Banco Santander Totta

Tendo o presente estudo a identidade organizacional como tema central, e
sendo a identidade um conceito do emissor (Kapferer, 2000:33) considerou-se
igualmente importante falar directamente com os responsaveis pela construcdo

da narrativa do Banco Santander Totta.

Para recolha dos dados primarios foi feita uma entrevista ao Dr. Rui Miguel
Santos, do Gabinete de Imagem e Comunicacado Interna do Santander Totta e
optou-se por uma entrevista em profundidade, que permitiu ao interlocutor falar
livremente sobre o tema, tendo como apoio um guido de entrevista de modo a

evitar desvios do objectivo da investigagao.

O principal objectivo desta entrevista foi perceber o motivo da decisdo
estratégica de manter o nome do banco adquirido — Totta e Acores, como parte
integrante do nome do Santander Totta, se € ou ndo, o Unico caso no mundo e
se esta de alguma forma relacionada com a “portugalidade” que caracterizava
0 banco portugués. A entrevista foi também conduzida de forma a perceber se
existe uma preocupagdo em comunicar aquelas que sao as facetas de

exteriorizacdo da identidade da organizacao.

A analise da entrevista recai sobre as respostas que foram transcritas a partir
da gravacdo autorizada da mesma. Em alguns casos a analise é feita
individualmente, e noutros é feita por conjuntos de perguntas cujas respostas
estdo correlacionadas, incluindo alguns excertos da entrevista, que se encontra

transcrita na sua totalidade nos anexos deste documento.

As trés primeiras perguntas colocadas procuraram conduzir a resposta a
segunda hipdtese de investigacdo. Isto é, se se verifica a existéncia de
portugalidade (variavel dependente), através de itens como origens, cultura,

Lingua Portuguesa (variaveis independentes) nos temas de comunicacao.
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Comecgou-se por perguntar ao entrevistado qual o motivo de, no caso
portugués, terem optado por manter o sufixo “Totta”, e se Portugal foi o unico
caso. Segundo o Dr. Rui Miguel Santos “A medida que os bancos foram
comprados, mantinham os seus nomes associados ao prefixo Santander. Em
2004, surge a estratégia marca Unica ...para se aumentar a notoriedade da
marca...os estudos diziam que havia alguns pontos fracos porque de facto as
pessoas ndo gostavam de bancos estrangeiros, mas as coisas alteraram
porque a globalizacdo aumentou ...e esses preconceitos cairam bastante.”, ao
mesmo tempo a rede “Totta” era na altura a rede maior, “tinha uma identidade

propria e era o que tinha uma maior rede de balcdes”.

Comprova-se assim parcialmente a existéncia de portugalidade, herdada do
Banco Totta & Acores, ou seja, a decisao estratégica de manter o sufixo “Totta”
foi claramente por se querer fazer a associacdo a um banco portugués e néo a
um banco espanhol, mas também de modo a aproveitar a notoriedade de que
ja gozava o0 banco portugués, para facilitar a entrada do grupo espanhol no
mercado nacional. Esta ligacdo foi importante para ndo perderem a confianca
dos portugueses, no entanto, jA no ano de 2012, esta associacdo nao

transportava consigo a mesma importancia de quando tomada a decisé&o.

No sentido de perceber a dimensdo que actualmente o Santander pretende
atingir questionou-se se de momento € entdo mais importante a ideia de um
banco Internacional, do que apenas um banco ibérico. De facto a ideia de uma
marca Unica em todo o mundo € o objectivo do Grupo, pois a sua presenca em
diversos paises e logo em diversas moedas € o que confere solidez ao banco,
considerando que os paises da América Latina estdo a ter resultados liquidos
muito bons comparativamente com os Europeus. A0 mesmo tempo, na
perspectiva do Grupo, com a globalizacdo e a facilidade de circulacdo de
pessoas e capitais “...faz todo o0 sentido uniformizar a imagem’,

correspondendo a liderangca que consideram como um valor para a

organizacao.

Esta solidez e confianca sdo conceitos que o Santander Totta procura reforcar
através dos temas de comunicacdo que selecciona, como vimos anteriormente

na analise aos temas de comunicagédo de 2012.
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Em complemento das questfes colocadas, a pergunta seguinte visou ndo so
também responder a segunda hipétese de investigagdo como perceber se as
variaveis independentes (Cultura, Origens e Lingua Portuguesa) se verificam.
Assim houve a preocupacdo em perceber se em Portugal o Santander Totta
tem alguma preocupagdo em incorporar simbolos de portugalidade na

comunicacdo que faz, isto é, apelar ao conceito de familia ou as origens

portuguesas, ou se com a globalizacéo ja ndo existe essa necessidade.

A resposta a esta pergunta confirmou parcialmente a segunda hipétese de
investigagdo e a presenca das variaveis independentes e da variavel
dependente, pois o Banco Santander Totta recorre a estes simbolos de
portugalidade porgue comunica a nivel nacional, no entanto tal ndo acontece
por ser uma faceta da identidade incorporada do Banco Totta & Acores, mas

sim apenas por uma questdo de adaptacdo ao publico portugués.

O Dr. Rui Miguel Santos explica que o anuncio publicitario: “O seu Banco de
confianca”, foi adaptado de um andncio internacional e no qual foram
substituidas as imagens utilizadas por paisagens e temas portugueses, e assim

se fez em todos os paises em que o Grupo esta presente.

Antes de avancar com questdes direccionadas para os temas de comunicagéo
do Banco Santander Totta, era importante perceber se o Dr. Rui Miguel Santos
responsavel pela Imagem e a Dra. Cristina Dias Neves a responsavel pela
Comunicacgéo Institucional, sdo efectivamente os representantes maximos da
narrativa do banco. Embora a area do marketing trate de produtos e o
marketing operacional trate do apoio a rede, a comunicacdo institucional é
responsavel pela comunicagao nos outros meios “ndo publicidade” ou apenas
na publicidade institucional, que tem sido a “tendéncia cada vez maior assim

como a publicidade de clientes, e menos de produtos.”

Deste modo podemos concluir que interlocutor € um dos representantes da
Comunicacgéo Institucional, o tipo de comunicagao que mais traduz a identidade
organizacional, mas ndo é necessariamente o representante maximo de toda a
comunicacdo do Banco. Segundo o Dr. Rui Miguel Santos a comunicacao de

influéncia mais institucional € também analisada e vista num ambito de
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comissdo executiva e por todas as areas envolvidas. Esta descentralizacdo das
responsabilidades sobre os temas de comunicacdo que pode originar alguma
discrepancia na forma como a identidade é projectada, através dos diferentes

meios.

Uma caracteristica claramente identificada nos temas analisados anteriormente
foi a forte presenta da cor identificativa do Banco, o vermelho, era por isso
importante perceber o significado que a cor tinha para nosso interlocutor.
Segundo o qual ndo foi sempre a cor do grupo, comecou por ser verde, mas o
proprio presidente se apercebeu da falta de visibilidade, assim foi adoptada
esta nova cor forte, que ja ha muitos anos que se mantém. De acordo com o
manual da marca do Grupo o vermelho Santander significa energia, fortaleza,
valentia e dominio. No entanto nos suportes e temas de comunicacéo
analisados anteriormente a cor aparece mais com o objectivo de visibilidade e

identificacdo por associacdo a organizagao.

Também os proprios edificios do Santander Totta sdo uma representacao fisica
da identidade do Banco, e verificou-se na entrevista que 0s elementos
identificativos passam pela aprovacao do Gabinete de Imagem e Comunicacao
Institucional, este estdo encarregues de garantir coeréncia no aspecto dos

edificios e balcdes do Banco.

O Dr. Rui Miguel Santos acrescenta e salienta que € assim tanto em Portugal
como em todos os paises em que 0 Santander esta presente, pois existem
regras ja definidas pela casa mae de modo a garantir uma imagem uniforme
em todo o mundo. A ideia é “...percebemos que em todo o mundo, quer se
entre aqui, no Brasil, na Argentina, em Inglaterra... num balcao Santander, que
€ do Santander”. Os “...elementos comuns em todos os balcdes, internos e
externos, publicidade internacional e patrocinios corporativos — Ferrari, € na
América Latina - a Copa dos Libertadores de Futebol, ... sGo uma estratégia

concentrada e coordenada para dar visibilidade mundial a marca”.

Passando a outra faceta de exteriorizagdo da identidade, foi também um dos

objectivos da entrevista caracterizar a variavel independente — Relacdo, que
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reflecte o modo como o Banco Santander Totta se relaciona com 0S seus

publicos.

Percebeu-se que a uniformizacdo da imagem estende-se também a
comunicacdo que o Banco faz. O Dr. Rui Miguel Santos da o exemplo da
newsletter de accionistas e a revista interna que tém um layout similar em todo
o0 mundo, em que a maioria dos temas tratados sdo comuns, tendo depois
algumas paginas sobre a actividade do Santander Totta em Portugal,
“‘Naturalmente que ha a necessidade de adaptar em funcao dos stakeholders a

forma de comunicar, mas deve ser similar.”

Relativamente a relacdo que o Santander Totta estabelece com 0s seus
clientes, esta tem sido cada vez mais privilegiada. “ ...Neste momento ja existe
um Departamento de “Experiéncia do Cliente”. Portanto o chip ja ndo é tao
focado no produto mas em ouvir a voz do cliente e ir de encontro as
expectativas dele e cumpri-las, o que também um tema internacional e comeca

a ser cada vez mais corporativo a nivel de todo o Santander”.

A relacdo com o cliente tornou-se claramente uma prioridade para o Banco
Santander Totta e a criacdo de um Departamento centrado neste publico,

fomentando uma relacdo de maior proximidade, corresponde a orientacao

comercial que todo o Grupo Santander tem como valor institucional.

Os colaboradores tém sido outro publico valorizado pelo Santander Totta,
tendo sido eleita a primeira empresa portuguesa certificada como
“‘Familiarmente Responsavel’. A organizagdo procurou esta certificagdo no
seguimento dos inquéritos corporativos, em que denotaram a necessidade de
melhorar, essa certificagdo obriga o Banco a seguir modelos que por si
assegurem uma boa relagéo entre a organizagéo e o colaborador. O Santander
Totta foi considerado em 2013, pela revista Exame uma das cem melhores
empresas para trabalhar, contribuindo para aumentar a notoriedade do Banco.

Esta certificacdo traz consigo outras vantagens para a organiza¢do. Ndo so
fomenta uma boa relacdo com os colaboradores, incentivando ao sentimento

de pertenca a um grupo, tornando-os defensores e “embaixadores da marca’,
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como transmite uma imagem positiva da organizacdo, para os que estao fora

dela.

Esta preocupacdo com os colaboradores corresponde, a descricdo que o0
manual de marca do Santander, faz da chama representada no seu logotipo,
nomeadamente que é um simbolo de luz, calor e humanidade. Esta
humanidade continua assim, a ser um tema de comunicacgdo importante para o

Santander Totta.

Passando a outro publico, durante a analise das notas de imprensa e das
accoes de Responsabilidade Social Corporativa, ficou claro que os estudantes
do Ensino Superior sdo um publico importante para a organizacao, logo era

igualmente importante perceber o motivo do interesse nesta faixa etaria.

O Dr. Rui Miguel Santos confirmou que: “...mais de 80% da nossa
Responsabilidade Social Corporativa € para as Universidades porque achamos
que podemos potenciar as geragbes que sao o futuro...& uma maneira de
ajudar e promover a investigacdo, a ligacdo as empresas e tornar os alunos
com melhores capacidades para o futuro.” Acrescenta ainda é um target
importante a todos os niveis, pois na expectativa de criar uma relagdo préxima
e duradoura com os estudantes do Ensino Superior ao ter uma presenca activa
no percurso académico dos mesmos, 0 Banco podera oferecer solu¢des que

acompanhem estes jovens ao longo do resto da sua vida.

Ainda no ambito da Responsabilidade social, e uma vez que este tem sido um
ponto de eleicdo por parte do Santander Totta, quisemos perceber se a
identidade também se revela no critério de escolha das instituicbes com quem
tém colaborado. No entanto estas escolhas ndo sédo feitas com base em
caracteristicas de alguma forma semelhantes a identidade do Santander Totta,
mas sim com o objectivo de diversificar o tipo de causas que apoiam e de

envolver os seus colaboradores.

O Dr. Rui Miguel Santos diz-nos que “a escolha da associagéo tem que ser
uma que toda gente considere que € relevante e a qual € importante dar

apoio...portanto procuramos diversificar e ir ao encontro de associa¢des que
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também nos procuram. Nos ultimos trés anos foram trés associac¢des diferentes

e com objectivos diferentes”.

Para incentivar a participacdo por parte dos colaboradores existe um programa
interno, em que “sdo dadas determinadas horas por més para as pessoas
poderem disponibilizar para voluntariado,...se a pessoa disser que quer fazer
voluntariado para um determinado sitio e que necessite de tempo, tem um

modelo para preencher e o banco disponibiliza esse tempo.”

Assim, através de accdes de solidariedade o Santander Totta demonstra tanto
a relacdo que procura fomentar entre os proprios colaboradores como a
relacdo da organizagdo com a comunidade onde ser insere. Ndo escolhem as
instituicbes por se assemelharem de algum modo ao Santander, seja pelos
valores, cor da empresa ou origens das organiza¢ao, preocupam-se sim em
diversificar o tipo de causa que apoiam, respondendo também aos pedidos que
lhe chegam e ndo s6 o0s que escolhem para os seus programas de

responsabilidade social.

Ao contrario do que algumas organizacfes possam fazer, o voluntariado por
parte dos colaboradores ndo é remunerado com vencimentos, ou dias de férias
extra, € sim incentivado para que a predisposicdo em ajudar seja 0 mais
genuina possivel. Em adicdo ha um esforco por parte do Departamento de
Recursos Humanos que trabalha para que estas iniciativas ndo sejam apenas

pontuais mas sim frequentes ao longo de todo o ano.

Uma vez mais ressalta o calor e humanidade, representados no logotipo da
organizacdo e o facto do Banco afirmar que para eles, o compromisso social

nao é s6 uma moda.

As restantes trés questdes colocadas em entrevistam visaram caracterizar a
variavel independente — Reflexo, que traduz a percepcao que o Banco tem dos

seus publicos e a que estes tém do Banco.

Nesse sentido procurou-se saber se 0 Santander Totta considera existir alguma
Optica de tribo entre os seus publicos, isto € um sentimento de pertenca a um

grupo. De acordo com o Dr. Rui Miguel Santos esse € o objectivo de todas
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accoes que envolvam os colaboradores e nos cliente tentam motivar esse
sentimento “reforcando aqueles que consideramos que sdo os conceitos chave
neste momento que sao a solidez, ...dimensao internacional, ... confianga...” e
0s estudos dizem que os clientes e 0s accionistas véem o Santander Totta “...

como o banco mais sélido do sistema... e inovador”.

Portanto o reforco destes conceito-chave nos temas de comunicagédo, que
observamos anteriormente, correspondem nao s6 a relacdo mas também a

faceta de exteriorizacdo da identidade - reflexo.

Salientamos que a resposta dada a pergunta “como consideram que 0s VOSS0OsS
publicos véem o Banco Santander Totta?”, o Santander Totta responde com
base nos estudos efectuados juntos destes, certificando-se que existe
coeréncia entre a forma como se véem a si proprios e como 0s seus publicos
véem o0 Banco. No entanto, fica de pé a questdo se o Banco chega de facto a
conseguir criar essa optica de tribo. Este conceito introduzido pela sociologia
gue corresponde a um sentimento de pertenca muito forte, e o facto de verem o
Banco como solido e inovador, ndo traduz essa realidade com a mesma

dimenséao e forca.

Esta entrevista permitiu confirmar algumas ideias ja pré-concebidas e
desconfirmar outras, que sdo centrais a investigacdo. Percebemos que a
particularidade de manter parte do nome do banco adquirido ndo é caso Unico
em todas as aquisi¢des feitas pelo Grupo Santander mas € dos poucos casos
em que ainda mantém o sufixo. Esta decisdo estratégica ndo se prendeu s6
com o facto de, na altura, a ideia de banca espanhola ndo ser bem aceite, mas
também pela notoriedade do Banco Totta & Acores e por constituir a maior

rede.

Apoés a entrevista cai também a ideia de uma identidade marcada por uma
portugalidade herdada do banco adquirido sendo substituida pelo objectivo de
uma marca unica em todo o mundo e cujas normas de identidade da marca,

sao provenientes da casa méae — Santander - Espanha.
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Tabela 7 — Andlise de contelido da entrevista ao Banco Santander Totta

Subcategorias: Edificios

Unidades de registo e contexto: Unidades de registo e contexto:

Os edificios e balcdes sédo construidos com base em elementos
identificativos passam pela aprovacdo do Gabinete de Imagem e
Comunicagédo Institucional, este estdo encarregues de garantir

coeréncia no aspecto destes.

Subcategorias: Departamento de Experiéncia do Cliente; Ensino Superior;

Accao social

Unidades de registo e contexto:

“ ...Neste momento ja existe um Departamento de “Experiéncia do
Cliente”. Portanto o chip ja nao é tao focado no produto mas em ouvir a
voz do cliente e ir de encontro as expectativas dele e cumpri-las”, esta
declaracdo é claramente uma manifestacdo da relagdo que o Banco
procura estabelecer com o cliente;

A organizagdo procurou certificagdo de “Empresa Familiarmente
Responsavel” no seguimento de inquéritos corporativos, em que
denotaram a necessidade de melhorar. Esta certificacdo obriga o Banco
a seguir modelos que por si assegurem uma boa relacdo entre a
organizacao e o colaborador;

Mais de 80% da Responsabilidade Social do Banco é para as
Universidades porque consideram que podem ajudar e promover a
investigacdo e a ligacdo as empresas e porque consideram um target
importante pois na expectativa de criar uma relacdo proxima e
duradoura com os estudantes do Ensino Superior o Banco podera
oferecer solugbes que acompanhem estes jovens ao longo do resto da
sua vidam;

Apoiam intuicBes de solidariedade social, com base na sua relevancia,

procurando diversificar o tipo de causa e envolver 0s seus
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colaboradores, fomentando a relacdo com a comunidade e 0s proprios
trabalhadores através do espirito de equipa;

Subcategorias: Optica de tribo; S6lido, inovador e de confianca.

Unidades de registo e contexto:

O Santander Totta tenta criar uma O6ptica de tripo nos seus clientes
reforcando os conceitos chave: a solidez e a confianca, considerando
gue atingem esse objectivo;

Com base em estudos o Santander Totta afirma que considera que o0s
clientes e os accionistas véem o Santander Totta como o banco mais

solido e inovador do sistema.

Subcategorias: Paisagens portuguesas, conquistas desportivas nacionais e

entreajuda comeércio tradicional.

Unidades de registo e contexto:

Anuncio publicitario: “O seu Banco de confianga”, onde séo retratados
paisagens e temas portugueses como paisagem do Rio Tejo, o
combate aos incéndios, as conquistas desportivas e as entreajuda entre

0S pequenos comerciantes;

Subcategorias: Utilizacdo sufixo Totta; Alusdo as origens nacionais —

descobrimentos

Unidades de registo e contexto:

Esta categoria esta parcialmente presente - A decisdo estratégica de
manter o sufixo “Totta” foi por motivos a associagdo ao banco
portugués, isto é a origem do banco, mas também de modo a aproveitar
a notoriedade de que ja gozava e facilitar a entrada do grupo espanhol
no mercado nacional, ndo perdendo a confianca dos portugueses.

Anuncio publicitario: “O seu Banco de confianga”, com imagens e temas
gue retratam as origens nacionais, nomeadamente a altura dos
descobrimentos com a presenca de um barco com cruz portuguesa nas

velas;
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Categoria de analise 6: Lingua Portuguesa

Subcategorias: Conquistas nacionais ao nivel mundial

Unidades de registo e contexto:
¢ Anuncio publicitario: “O seu Banco de confianga”, com imagens que

retratam conquistas nacionais em todo o mundo.
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Capitulo V - Reflexdo sobre os dados recolhidos e novas

pistas de investigagcéo para o futuro

Fazendo uma reflexdo global sobre o estudo, percebemos que os fendbmenos
intangiveis sdo cada vez mais relevantes para garantir a diferenciacdo de uma
organizacdo num mercado saturado de mensagens corporativas, mas
enquanto a um nivel pessoal a identidade é algo que evolui e se constréi de
forma natural, sendo as organiza¢des formadas por um conjunto de individuos,
as identidades destas tém que ser cuidadas para garantir a sua distintividade,

centralidade e durabilidade.

E essencial que internamente a identidade da organizagdo esteja bem
delineada e que os que fazem parte dela a compreendam, mas € a
exteriorizacao correcta desta que permitird que tenha um posicionamento forte,
notoriedade e uma reputacdo positiva — aquilo que distingue as grandes
marcas. A identidade revela-se através dos elementos fisicos que fazem parte
de si, da forma como se relaciona com os seus publicos e da imagem que tem
destes e que considera que estes tém de si. Estes aspectos ndo s6 podem
funcionar como ferramentas para a organizacao garantir que se projecta de
modo coerente, assim como poderao seres utilizados para fins de auto-analise

recorrendo aos temas de comunicacao seleccionados pela organizagéo.

No caso do Banco Santander Totta, seria importante, antes de partir para
analise dos temas de comunicacdo do ano de andlise (2012), perceber o que
estava na base da sua identidade actual. Por este motivo, vimos que a “Visdo”
do Santander Totta é partilhada globalmente por todo o Grupo Santander
fazendo questéo de o salientar. Revela desde logo a sua orientacdo comercial,
ao declarar que o seu objectivo é satisfazer as necessidades dos seus publicos

e garantir-lhes rentabilidade.

Como valores tem a lideranca, a inovacdo, o dinamismo, a pujanca, a ética
profissional e a orientagcdo comercial, que séo partilhados por todo o grupo e
estdo projectados no seu logétipo, na sua comunicagdo, nas acgdes que fazem

e solugdes que oferece.
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O logotipo do Banco é representativo destes valores na medida em que O
grafismo da chama é configurado pela letra “S”. que € simbolo de luz, calor e
humanidade correspondendo aos significados atribuidos ao fogo fora do
contexto do Banco. A base oval actua como uma base soélida para a chama
crescer em direccao ao futuro e o vermelho evoca energia, pujanca (fortaleza),
valentia e dominio. Segundo o manual da marca, o log6tipo evoca as tradigdes
do passado — baseado numa gestdo multi-local, que ao mesmo tempo remete-
nos para 0s avancgos tecnoldgicos do presente e do futuro manifestando-se na
orientacdo comercial e ética profissional, no entanto o € especificado como

esta ideia esta traduzida visualmente).

Denotamos que neste manual da marca o Banco associa o vermelho a
inovacdo e dinamismo e mais a frente a luz, valor e humanidade e sao estes
ultimos trés que encontramos associados a cor fora do contexto do Banco. E
de realcar que no entanto, o vermelho é utilizado na comunicagdo do Banco

por motivos de visibilidade e ndo tanto associado a estes significados.

Vimos ainda que apesar o conceito de “proteccao” poder ser associado a esta
cor, o Banco nao faz assumidamente esta associagdo mas o objecto que utiliza
para transmitir esse sentimento — o guarda-chuva — é sempre vermelho. Sendo

intencional ou ndo esta associacdo esta a ser feita de forma correcta.

Embora a Responsabilidade Social seja, hoje em dia, um tema corrente nas
empresas, 0 Santander Totta tenta diferenciar-se nesta pratica afirmando que
para o Banco nao é s6 uma moda é um compromisso social que faz parte da
organizacao, e procurou corresponder a esta declaracao investindo acima dos
5.3 milhdes de euros no ano de 2012 em causas desta natureza revelando
desde logo a forma como opta por se relacionar com a comunidade onde se
insere. Este valor corresponde a 1,15% dos custos operacionais do Banco e
tem sido um dos temas de comunicacao abordados com maior frequéncia. Este
compromisso social que o Banco descreve é também uma estratégia de
comunicacao para clientes e accionistas, procurando ser visto aos olhos destes
como uma organizacgao solidaria, socialmente e ambientalmente consciente e

portanto merecedora de confianca.
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Analisadas algumas bases onde assenta a identidade do Santander partimos
para a analise dos temas veiculados nos suportes de comunicacdo produzidos

pelo Banco durante todo o ano de 2012.

No que respeita a publicidade, vimos que nem todos os conteldos passam
pela aprovacdo dos responsaveis pela comunicacao institucional. No entanto
estes ndo perdem relevancia para a nossa andlise pois neles também sao
visiveis a facetas de exteriorizacdo da identidade que compdem trés das
categorias de analise. Os elementos do fisico sdo bastante evidentes,
destacando-se o vermelho, utilizado com o objectivo de conferir visibilidade e
facil associacdo ao Banco. Ndo sendo tdo evidentes os conceitos que o manual

oficial do Grupo lhe atribui — energia, pujanca, valentia e dominio.

Para os anuncios publicitarios o Santander Totta recorreu a argumentos e
personalidades conhecidas, seleccionados com a clara tentativa de motivar
uma relacdo de proximidade com os seus publicos. No caso da publicidade
institucional, € onde se revela o conjunto quase total das categorias definidas
para o estudo, isto € tanto das facetas de exteriorizacdo da identidade como
das categorias de “portugalidade”. Contudo, tal ndo significa que sejam tragcos
da identidade herdada do Banco Totta & Acores. Apds a entrevista ao Dr. Rui
Miguel Santos, do Gabinete de Imagem e Comunicacdo Interna, do Banco
Santander Totta confirmou-se que se tratam de adaptacdes a realidade
nacional, pois as campanhas institucionais séo lancadas globalmente por todo
o Grupo e cada pais faz a sua personalizacdo, sendo esta uma légica prépria
das empresas internacionais, isto é, tem uma marca global mas com

particularidades de gestao local.

A solidez e a confianca sdo os dois conceitos mais reforcados em toda a
comunicacdo, usando como argumentos 0s varios prémios e reconhecimentos
atribuidos por instituicbes crediveis (as Certificacdes ISO, Euromoney, Exame),
o facto de ser parte de um Grupo presente em quase todo mundo e utilizando o
guarda-chuva como metéfora da proteccdo que confere aos seus clientes e
accionistas, simbolo este presente em todos os anuncios do Santander Totta.

Estes argumentos/conceitos representam as vantagens competitivas do Banco.
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A assinatura do Banco — “O valor das ideias” - est4d sempre presente no verso
dos folhetos e desdobraveis junto ao logotipo e em varios anuncios é frisado o
facto do Santander Totta ter sempre boas ideias para a rentabilidade do
dinheiro dos seus clientes e accionistas, seja através de poupancas,
investimentos, créditos ou seguros. O Banco tenta assim posicionar-se como
um parceiro, fomentando uma relacédo de proximidade. Acrescenta-se que em
todos os folhetos, qualquer que seja a solucdo apresentada, € incluido um
paragrafo sobre a seguranca que o Banco confere mediante a adesao,

acrescentando uma vantagem ao produto.

As notas de imprensa s&o visualmente coerentes, assim como todos 0S outros
suportes analisados e a maioria destas informa sobre as accfes de
responsabilidade social feitas pelo Santander Totta em 2012, sendo que 17
destas num total de 29 tiveram como objectivo comunicar ac¢des desta
natureza. O Banco revela e reforca deste modo a sua relacdo com a
comunidade onde se insere a0 mesmo aumentando a sua notoriedade pela

dedicacdo constante a este tema.

O ensino superior € uma prioridade, sendo o destino de 80% do investimento
do Banco em responsabilidade social, por considerar que ao ter um papel
activo na vida destes jovens enquanto estudantes, os poderdo acompanhar
como clientes ao longo da sua vida e contribuir para individuos com melhor
formacdo e mais bem preparados para o futuro. Neste sentido sao
disponibilizados intercambios entre paises onde o Santander esta presente,
contribuindo para o aumento da sua notoriedade junto deste publico pela

dimensao mundial do Grupo.

O apoio ao conhecimento é ainda aproveitado para reforgar a relagdo com os
média da mesma area de negocio, através da atribuicdo dos prémios do
jornalismo econémico e € ainda utilizado para oferecer vantagens aos seus
clientes empresariais nomeadamente cursos especificos para estes, no sentido

de desenvolverem o seu negocio.

Destacou-se a atribuicAo de um prémio ao trabalho do ensaista e filosofo

Eduardo Lourenco, pela sua obra ser considerada inspiradora para o pais hum
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momento de crise econdmica, um contributo para o progresso da Ciéncia e da
Cultura, assim como para a projeccao internacional do pais, reflectindo ainda
sobre o significado da cultura portuguesa, dos feitos histéricos de proporcéo
internacional e da criacdo de lusofonia. Encontramos aqui as trés categorias de
andlise que reflectem portugalidade, mais precisamente, valorizagdo da cultura
portuguesa, das suas origens e da Lingua Portuguesa como factor unificador
sem ser uma adaptacdo de uma campanha comum ao grupo, ainda que

também nao trate de uma transposicao da identidade do Banco Totta & Acores.

O Santander Totta revela a sua preocupagao com os seus colaboradores ao ter
procurado a certificacdo de empresa Familiarmente Responsavel, fomentando
uma boa relacédo entre colaborador e organizacdo. Este tipo de ac¢des, assim
como o fomento do networking entre os colaboradores, como por exemplo
durante a semana “Santander Es Tu!”, funcionam como factor motivacional de

um sentimento de pertenga a um grupo.

Passando a atencdo para os meios online, o facebook tem vindo a ser a
utilizado com frequéncia pelo Banco e para diferentes fins, homeadamente
como meio de comunicagao e suporte a clientes. Os “posts” mais frequentes
informam sobre ac¢bes de Responsabilidade Social, a linha de apoio a clientes,
disponibilizando diferentes niumeros de telefone para escolha do cliente e a
disponibilizagdo dos servicos do Banco via online e acessiveis através das
tecnologias actuais: iPhone, iPad, Blackberry, Androide. Claramente o Banco
Santander Totta procura dar solucdes e servigos das formas mais vantajosas e

coémodas possiveis aos seus clientes.

Aqui vemos também presente a imagem que o Banco tem do seu publico,

nomeadamente que € um publico activo e adaptado as evolucdes tecnoldgicas.

Em 2012, foram também feitos alguns “posts” sobre de ambito cultural, com
principal destaque para monumentos e informacdes sobre cidades
portuguesas, sendo a Unica categoria de portugalidade presente através do
Facebook. No entanto é uma forma pratica de ir fazendo “posts” com alguma
frequéncia para assegurar uma boa continuidade da comunicacdo através

deste meio.
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O Relatdrio e Contas acabou por ser uma fonte importante de algumas ac¢des
de comunicacéo e solugdes criadas pelo Santander Totta, que de outro modo
nao teriamos tido conhecimento. Falamos das ofertas dirigidas a residentes no
estrangeiro que visam uma maior proximidade com os clientes e com a rede
comercial portuguesa, de eventos organizados em Caracas, Londres e Paris
para os principais clientes e empresarios portugueses e em territorio nacional

fez uma campanha no Veréo, de recepcéo aos emigrantes.

Esta também referenciado neste Relatério e Contas a adaptacéao de solucdes a
diferentes faixas etarias e situacdes economicas dificultadas pela actual
situacdo econdmica do pais e o apoio a economia e empreendedores nacionais
para desenvolvimento do seu negocio, revelando uma vez mais a sua
orientacdo comercial e que pretende continua a “dar boas ideias” aos seus

clientes.

A confidencialidade, a proximidade e a confiangca sdo 0s objectivos destas
solucdes oferecidas pelo Santander Totta e fruto da orientacdo comercial que
levou a criacdo do Departamento de Experiéncia do Cliente assim como a
criacdo do Codigo de Conduta na Relacdo com o Cliente, que o Santander
Totta divulga interna e externamente. Neste documento reforgam uma vez mais
que a actuacdo de todo o Grupo visa proporcionar a maxima satisfacdo dos
clientes, e para tal é essencial estabelecerem uma relacdo de confianca com
estes, conceito este que repetidamente vincado, visivel e coerente em toda a

comunicacdo que o Santander Totta fez em 2012.

A Responsabilidade Social tem um lugar de destaque no Relatério de Contas,
sendo também realizado anualmente um Relatorio de Sustentabilidade. Em
ambos foram destacados temas como colaboracdo com as Universidades
atraves do programa Universia, ac¢Oes de ambito de ajuda social, preocupacéo
ambiental, apoio a artes e a sua certificacdo como Empresa Familiarmente

Responsavel com a descricdo dos parametros que permitem manté-las.

No fim desta analise aos temas de comunicacdo e da entrevista feita ao
Santander Totta, que permitiu confirmar algumas ideias iniciais e desconfirmar

outras centrais a investigacao, verificAmos que a faceta de exteriorizacdo da
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identidade que o Banco revelou com maior frequéncia e clareza foi a Relacéo,
marcada pela sua natureza comercial, seguida do Fisico que confere uma
coeréncia sobretudo visual a comunicacdo feita. O Reflexo foi a faceta que
menos se revelou nos dados conseguidos mas vai estando discretamente
presente, sendo perceptivel através de associacdo do tipo de servicos e
solugdes ao tipo de pessoas que poderia ter interesse nestes.

Das categorias de portugalidade, a Cultura foi a mais evidenciada na
comunicacdo do Banco, durante o ano de 2012, sendo utilizada no sentido de
enquadrar e justificar a importancia da actividade do Banco no pais,
funcionando ainda como um factor relacional entre a organizagdo e o publico
nacional. As Origens e Lingua Portuguesa foram identificadas mas muito

pontualmente e com menos frequéncia.

IniciAmos este estudo considerando que o Banco Totta e Agores era um banco
de raizes marcadamente portuguesas; que o grupo Santander j4 fez varias
aguisicdes em todo o mundo e que em Portugal é dos poucos casos em que
ainda incorporam o nome do banco adquirido com caracteristicas
marcadamente portuguesas, e portanto, colocamos as seguintes hipéteses de

investigacao:

Hipotese 1 - Existe consonancia entre as facetas de exteriorizacdo da
identidade e os temas de comunicacdo pela existéncia de elementos que
traduzem a forma como a organizacdo opta por se relacionar com o0s seus
publicos, a imagem que a organizacdo considera que os seus publicos tém de

si e elementos visuais e fisicos da sua identidade corporativa;

Hipotese 2 — Verifica-se a existéncia de “portugalidade” nos temas de
comunicacdo, através da presenca de elementos indicativos da cultura
portuguesa, da valorizagcdo das origens nacionais e da Lingua Portuguesa

como factor unificador.

Podemos agora concluir que a primeira hipotese de investigacdo se verifica,
uma vez que: a forma como o Banco projecta o fisico, estd sempre presente e
é coerente em todos os temas de comunicagcdo; 0 mesmo acontece com a

forma como opta por se relacionar com os seus publicos, esta é orientada para
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o cliente através do reforco dos conceitos de solidez, confianca e seguranca,
em varios suportes sendo um tema de comunicacdo frequente,
correspondendo a orientacdo comercial que o Banco aponta como parte da sua
identidade; o reflexo foi identificado por meio de associacao do tipo de solucbes
e servicos que o Banco disponibiliza e do uso de soft sponsoring’,
correspondendo sempre a um publico activo. No entanto, identificAmos
solucbes do Banco para varias faixas etarias e fases da vida. No caso de
algumas marcas a segmentacdo é muito vincada pelas caracteristicas do
proprio produto que a empresa comercializa mas no caso do Santander Totta,
disponibilizar ofertas para diferentes segmentacdes ndo significa que nao é

coerente na imagem que tem dos mesmos.

A esta reflexdo acrescenta-se a imagem que o Banco considera que 0s seus
publicos tém de si. A questdo colocada o Santander Totta responde que com
base nos estudos o0s seus publicos vém o Banco como o mais sélido e inovador
e esta ideia € transmitida com coeréncia, pois todos os suportes referem o

tema dos prémios e distin¢cdes atribuidas ao Banco.

Relativamente a segunda hip6tese de investigacdo, podemos considerar que
esta se verifica parcialmente. Por um lado, foram identificadas nos temas de
comunicacdo as categorias de andlise que definimos para portugalidade, no
entanto estas revelam-se pontualmente e ndo em todos os temas e raramente
em simultaneo. Por outro lado, a entrevista em profundidade revelou que
embora a juncdo dos nomes dos Bancos, mantendo o Totta, se tenha prendido,
entre outros motivos, com o pouco a vontade do publico portugués com a ideia
de banca espanhola, as nuances de portugalidade que identificamos sdo um
adaptacdo da comunicacdo do Santander a realidade portuguesa, dando
sentido a presenca do Grupo em Portugal, e que por motivos estratégicos néo
podem deixar de ser feitas. De acordo com o Santander Totta, o sufixo do
antigo Banco portugués podera cair a qualquer momento, sem afectar a sua

actividade ou sucesso.

1 . A . . A . . ~
Soft Sponsoring — Recorréncia a personagens de telenovelas de grande audiéncia para divulgacdo de
solugdes financeiras.
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No caso do presente estudo, foi entrevistado o Dr. Rui Miguel Santos do
Gabinete de Imagem e Comunicagao Interna, sendo um dos representantes na
construcdo da narrativa do Banco. Esta Unica entrevista constituiu uma das
limitagcdes do nosso estudo e uma vez que verificAmos que ha certos suportes,
e por consequéncia temas presentes nos mesmos, que nao passam pela
aprovacao do nosso interlocutor. Seria interessante alargar a investigacéo,
falando com os responsaveis do marketing e da area de operacionalizacéo das
redes comerciais, que se responsabilizam pela comunicacdo de produto. E

perceber quem faz e como se faz a harmonizacao desse discurso.

Durante a investigacdo sobressaiu ainda a atencdo o facto de uma parte
consideravel das directrizes de marca e identidade serem definidas pela casa
mae, isto € o Santander - Espanha. Por esta razéo, coloca-se a hipotese de
“ibericalidade” na identidade actual do Santander Totta, ja que os indicios de
portugalidade encontrados estdo presente na comunicagao da rede portuguesa
por uma questdo de adaptacdo ao publico portugués e ndo por constituirem
caracteristicas herdadas do Banco Totta & Acores, logo ndo por razdes de
identidade.

Assim sendo, numa perspectiva futura de investigacado o estudo poderia incluir
uma analise da evolucdo do Santander desde o inicio da sua actividade até aos
dias de hoje. Recorrendo a entrevistas em profundidade aos representantes de
ambos o0s paises, far-se-ia uma analise contrastando a realidade Espanhola e
Portuguesa permitindo verificar se elas se fundem numa sé e como se deu
esse processo, criando uma base sélida para a existéncia da marca Unica que

o Grupo tem como objectivo.
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Conclusao

A indiferenca criada pela excessiva oferta comercial e saturacéo levou a que os
fendbmenos intangiveis se tornassem nas principais fontes de valor das
organizagbes provocando uma evolugdo da comunicagdo orientada para
fortalecer a imagem e a reputacdo das proprias empresas (Villafafie,
2005:101). A identidade organizacional destaca-se ainda pela importancia
crescente do estabelecimento de relacdes duradouras entre a organizacao e os
seus publicos, contribuindo para a sua diferenciacdo num mercado saturado,
pois mais facilmente confiamos em organizagbes com as quais nos
identificamos, que nos sdo mais familiares e das quais temos boas referéncias
(Teresa Rué&o,2008:63-64; Cheney e Christensen, 2004:523).

Portanto o conceito de identidade é hoje utilizado pelas empresas para efeitos
de auto-caracterizacdo e esta vai sendo construida com base na comparagao
com outras organiza¢cdes ao longo do tempo sendo em simultaneo, resultando

da diversidade de identidades existentes no seu ambiente interno.

No entanto, a organizacdo ndo devera cair no erro de assumir uma definicdo
demasiado precisa, 0 que torna a organizacdo previsivel e ultrapassada por
nao evoluir no tempo (Albert e Whetten,2004:89-94). Acima de tudo €
importante que a distincdo seja marcada por critérios relevantes de
comparagcdo e por isso a identidade organizacional deve transparecer 0s
aspectos centrais, distintivos e duradouros da organizagéo.

Uma identidade organizacional coerente e que corresponda aos trés critérios
definidos por Albert e Whetten (2004:89) a centralidade, a distintividade e
durabilidade, permite definir linhas de orientacdo para a gestéao, a articulacao
entre as varias identidades presentes numa organizacdo e ajuda no
estabelecimento de fronteiras do que a organizacdo € e néo é, ou seja, ajuda a

definir o seu posicionamento.

Aaker (2004:276-279) acrescenta ainda a vantagem de criacao de associacdes
positivas a marca, que constituem vantagens competitivas para a organizacao

A longo prazo, a organizagdo serd capaz de construir uma boa e solida
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reputacdo. Por esta razdo o autor considera que a identidade organizacional é

a “espinha dorsal” de uma reputacédo duradoura.

De modo a ser possivel um diagndstico sobre coeréncia da identidade de uma
organizacdo, o modelo de Kapferer (2000:38) — “O prisma da identidade” -
permite entender o modo como se manifesta a identidade e as facetas de
exteriorizacdo dela (o fisico, a relagcdo e o reflexo) o que tornou possivel a
analise do caso do Santander Totta, que resulta da aquisicdo de um Banco
portugués por parte de um Grupo espanhol, tendo sido feita a juncédo dos seus
nomes, que poderia ter originado a passagem de tracos da identidade do
banco portugués para o actual Banco Santander Totta.

Para averiguar a presenca e coeréncia entre as facetas de exteriorizagéo da
identidade e das categorias que compdem a portugalidade, caracteristica do
antigo banco portugués, recorremos a analise dos temas de comunicagdo do

Banco Santander Totta, durante o ano de 2012.

Com esta analise verificamos que o Banco adopta como valores corporativos, a
lideranca, o dinamismo, a inovacdo a pujanca e orientacdo comercial e a ética
profissional. Por sua vez, o seu logotipo representa uma base sélida para o
crescimento da chama (analogia para a actividade do Banco) em direc¢cao ao
futuro. O simbolo € marcado pela cor vermelha, que se distingue pela forte
visibilidade e que para o Banco significa energia, valentia, pujanca e dominio,
ao mesmo tempo também |he associa, luz, calor e humanidade. No entanto
esta cor identificativa do Banco é utilizada acima de tudo pela sua visibilidade e
apesar de ndo assumir claramente a associacdo a proteccdo como alguns
autores que estudam o significado da cor, esta é utilizada no guarda-chuva que

o Banco utiliza como metéafora para transmissao desse sentimento.

Viemos a concluir que estes valores e significados aos quais o Santander Totta
se associa estao reflectidos nos seus temas de comunicacéo, através das suas
facetas de exteriorizacdo. Temos a presenca de elementos do seu Fisico, isto
é, dos elementos visuais e tangiveis do banco. E também revelada a forma
como o Santander Totta se relaciona (faceta — Relagdo) com os seus publicos,
sendo repetidamente reforcada a sua orientacdo comercial, a sua solidez,

dinamismo e inovacédo pelas ideias e solugbes apresentadas, na relacdo que
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mantém com 0s seus colaboradores, comunidade onde se insere, com 0S Seus

clientes e accionistas.

Servem como exemplos da faceta de Relagédo, as ac¢gbes de networking e a
certificacdo conseguida como empresa “familiarmente responsavel’, o seu
compromisso social pelas véarias acgbes de responsabilidade social feitas
durante todo o ano de 2012, os cursos disponibilizados a clientes empresariais,
0S prémios e reconhecimentos atribuidos ao banco, a criagdo de um
departamento de experiencia do cliente e a criacdo e divulgacdo de um cédigo
de conduta para relacdo com estes. A Relacédo € de todas as facetas a mais
visivel em toda comunicagdo com o banco, que como vimos permite a
diferenciacdo de uma organizacdo num mercado tdo saturado de ofertas

comerciais.

O Reflexo é perceptivel através de associacdo do tipo de servicos e solucdes
disponibilizados pelo Banco ao tipo de pessoas que poderia ter interesse

nestes.

Das categorias de portugalidade, a Cultura € a mais evidenciada na
comunicacgdo do Banco, durante o ano em andlise, sendo utilizada no sentido
de enquadrar e justificar a importancia da actividade do Banco no pais,
funcionando ainda como um factor relacional entre a organizacdo e o publico
nacional. As Origens e Lingua Portuguesa foram identificadas mas muito

pontualmente.

Ainda que tenham sido identificadas, nos temas de comunicacao, as categorias
de andlise que definimos para portugalidade, percebemos que embora a jungéo
dos nomes dos Bancos mantendo o Totta, se tenha prendido, entre outros
motivos, com o pouco a vontade do publico portugués com a ideia de banca
espanhola, os tracos de portugalidade que identificamos sdo apenas uma
adaptacdo da comunicacdo do Santander Totta a realidade portuguesa, dando
sentido a presenca do Grupo em Portugal, e estrategicamente ndo podem
deixar de ser feitas. Hoje, o Santander Totta confirma que o sufixo do antigo

Banco portugués podera cair a qualquer momento.

Se futuramente alargarmos a nossa investigacdo poderemos procurar verificar

se em vez que “portugalidade” podemos estar perante um caso de
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“ibericalidade”. Fazendo este mesmo diagndstico desde o inicio da actividade
do Santander, poderemos averiguar se o Grupo tem vindo a ser sempre
coerente na sua identidade e se tem de facto uma base sdlida para assumir-se

como marca Unica ao nivel mundial, tal como pretende.

Do mesmo modo que aplicAmos este modelo ao caso do Santander Totta, ele
podera ser utilizado por qualquer outra organizacdo para efeitos de auto-
caracterizacéo e auto-avaliacdo, no sentido de construir um capital reputacional

duradouro.

Portanto, verifica-se que existem elementos de “portugalidade” nos temas de
comunicacdo de 2012 do Banco Santander Totta, mas que n&o séo fruto da
heranca do Banco Totta & Acores, e que existe consonancia entre as facetas
de exteriorizacdo da identidade e os temas de comunicacdo. O Banco
Santander Totta é coerente na exteriorizagdo da sua identidade pela existéncia
de elementos que a traduzem de igual modo em varios temas e suportes de
comunicacdo. Opta por estabelecer uma relagdo comercial com 0s seus
publicos com uma base de confianca, considera que estes véem o banco como
0 mais soélido e inovador do sistema e revela de modo consistente o0s

elementos fisicos da sua identidade.
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ANEXOS



Anexo 1 - Transcricdo da entrevista ao responsavel do
Gabinete de Imagem e Comunicacao Interna do Banco

Santander Totta

Pergunta da investigadora (PI): Vou comecar pela curiosidade que me fez

escolher o Banco Santander Totta para o estudo, considerando que o Banco
Santander ja faz varias aquisicoes em todo o mundo, qual o motivo de, no caso

portugués, terem optado por manter o nome “Totta” como sufixo?

Resposta do Dr. Rui Miguel Santos (RMS): Comecou em 2004, e em 2007

decidiu-se que a linha orientadora seria a marca Unica - somos chama

Santander, caixa vermelha, em todo o mundo. Mas no nosso caso, temos o
Totta a frente, porque somos a jun¢do de 3 marcas: a marca Banco Santander,
a marca Totta, que tinha uma imagem diferente e era até a rede maior, que era
um canal portugués. Numa primeira fase o crédito foi integrado no Totta, depois
em 2007 ficou entdo marca Unica Santander Totta. Neste momento somos
Banco Santander Totta com toda uma identidade similar a marca global,
apenas tem o “Totta” que é de facto um caso especial nesta altura mas que
podera cair a qualqguer momento. Na altura era importante manter porque era a
rede maior, tinha uma identidade prépria e era o que tinha uma maior rede de

balcdes, mas de facto somos marca Unica.

PI: Esta opcdo de manter o nome de um dos bancos adquiridos foi apenas em

Portugal ou houve mais casos?

RMS: A medida que os bancos foram comprados, mantiveram sempre 0s seus
nomes até 2007. Em 2004 comecou esta ideia e foi cumprida em 2007
exactamente para se aumentar a notoriedade da marca. Por exemplo o Abbey
quando foi comprado, em Inglaterra, a primeira mudanca foi ter a chama, a
caixa vermelha e manteve-se Abbey, na fase seguinte passou a Santander,
Santander UK. Depende da transicdo, do pais, dos estudos e culturalmente
como se analisa, também temos que ver que ha uns anos atras a globalizacao
nao era a que existe hoje, e ndo foi ha tantos anos assim. Em 1997, a primeira

decisdo quando se juntou o Santander negdcios em Portugal, era haver uma



unidade banqueira de investimento e uma unidade banqueira comercial, o
Santander negocios Portugal e o BCI que era a unidade de banca comercial,
era do Santander mas chamava-se BCI, tinha uma chama que era em tudo
igual ao Santander mas para o lado e portanto a primeira decisdo quando a
administragao se juntou, foi mudar para Banco Santander e nessa altura de
facto a ideia de banca estrangeira e banca espanhola era muito pior do que é
hoje, os estudos diziam que havia riscos porque de facto as pessoas nao
gostavam de um banco espanhol, mas as coisas alteraram porque a
globalizagdo aumentou radicalmente nos ultimos 15 anos e esses preconceitos

cairam bastante.

PI: Portanto diriam que neste momento € mais importante passar uma ideia de

banco internacional, nao so6 |Ibérico?

RMS: Sim, O Banco é o maior da América Latina. A vantagem da diversidade
do Santander é o facto de estar em diversas geografias e em diversas moedas,
esta na libra esta no euro, estéd no délar da América Latina e neste momento 0s
paises da América Latina estao a ter resultados liquidos bastante bons quando
os da Europa ndo estdo e consegue compensar. HA uns anos atras era a
América Latina que estava com dificuldades e a Europa estava bastante
lucrativa, portanto o facto de ser bastante diversificado, conseguir estar em
varios locais, em varias culturas e varias moedas € a vantagem do Santander,

logo faz todo o sentido uniformizar a imagem.

Pl: E aqui em Portugal tém alguma preocupacdo em incorporar simbolos de
portugalidade na comunicacdo que fazem, isto é, apelar ao conceito de familia
ou as origens portuguesas, ou com a globalizacdo jA ndo existe essa

necessidade?

RMS: Claro que fazemos, naturalmente que isso tem que acontecer, por
exemplo, como estava a falar ha pouco da publicidade, fizemos no inicio do
ano uma publicidade: “E o seu Banco de confianga”, que foi adaptada de um

anuncio internacional e claro que teve que ser adaptada a portugalidade e ir



buscar uma série de imagens de temas portugueses. Outro exemplo, quando
foi os 150 anos do Santander, foi feito uma campanha mundial e igual em todo
o mundo, e foi feito de modo a que o anuncio tivesse, em cada pais, elementos
desse proprio pais. S6 me lembro destes dois casos mas claro que eles sdo

adaptados a realidade portuguesa, ha que ter essa atencao.

PI: No que respeita aos suportes de comunicacdo do Banco Santander Totta, a
producdo dos mesmos passa sempre pela aprovacédo do Dr. Rui Miguel Santos

e da Dra. Cristina Neves?

RMS: A organizagédo esté dividida de uma forma se calhar diferente de outras,
h&4 a area de comunicacao institucional, que tem a comunicacdo interna e
comunicacao externa e depois temos o marketing, que trata de produtos, ainda
temos um marketing operacional que trata do apoio a rede. Portanto tudo o que
€ campanhas de produto, folhetos..., passa pelo Marketing, a distribuicdo e
operacionalizacdo nas redes comerciais e dos canais é feita por uma area de
apoio a rede e depois temos a comunicacdo institucional que faz a
comunicagao nos outros meios “nao publicidade”, intervém sim na publicidade
institucional que acaba agora por ser a tendéncia cada vez maior assim como a
publicidade de clientes e menos de produtos. Portanto nem tudo passa por nos,
a publicidade pura e dura de tudo o que € produtos € marketing, se tiverem
uma influéncia mais institucional e de clientes as campanhas ja sdo analisadas

e vistas num ambito de comisséo executiva e por todas as areas envolvidas.

PI: O que significa o vermelho do Santander, uma vez que fazem questao que

esteja bem presente na comunicacdo que fazem?

RMS: O vermelho é a cor do Santander, alids ndo é a cor desde sempre
curiosamente o Santander nasceu verde, portanto o Santander Espanha, que &
a casa mae, mas rapidamente passou a vermelho. Conta-se que, que uma vez
o0 presidente Botin saiu a rua e perguntou onde é que havia um balcdo
Santander na localidade onde se encontrava, pois ndo se via porque o verde

tinha pouca visibilidade e decidiu-se mudar para vermelho, ndo sei se foi de



facto foi 0 que se passou mas a cor € ha muitos anos o vermelho e mantém-se

em todo o mundo por ser uma cor forte e com visibilidade.

PIl: E em relacdo aqui ao edificio sede, existe alguma preocupacdo em que 0s
elementos do edificio sejam aprovados pelo departamento de marketing ou de

comunicacao institucional?

RMS: Esta é a nossa sede operacional, a sede é o edificio Totta na Rua do
Ouro. Sim, os elementos identificativos, ndo sO deste edificio mas de outros,
passam pela nossa aprovacao naturalmente, apesar de serem feitas pela area
de instalacbes tém que seguir a nossa direccdo. Alias a marca em si tem
regras muito proprias, muito especificas e que sdo comuns a todo o mundo, por
isso € a nossa funcdo que a marca seja garantida e que sejam cumpridas as
regras de aplicacdo da marca. Assim como nos balcdes, ha manuais
especificos com vérias tipologias de balcGes em que dizem o que se deve
seguir, existem manuais previamente definidos que praticamente garantem
todas as tipologias de balcdo no ambito de ter uma imagem uniforme, € a

grande questdo da marca Unica.

NGs percebemos em todo o mundo, quer se entre aqui, no Brasil, na Argentina,
em Inglaterra... num balcao Santander, que é do Santander, o que de facto
antes de 2007 ndo acontecia porque cada um tinha um nome diferente. Antes
de 2007 entrava no Banco Rio na Argentina, era do Santander mas era azul e
nao tinha nada a ver com a imagem do Santander. A ideia € exactamente
uniformizar. A marca Santander face a dimensédo da empresa era uma marca
pouco reconhecida, quer em termos de valor, quer de visibilidade e de
notoriedade, portanto a primeira decisdo foi marca Unica em todo o mundo,
elementos comuns em todos os balcGes, internos e externos, publicidade
internacional e patrocinios corporativos — Ferrari, na América Latina - a Copa
dos Libertadores de Futebol, portanto é uma estratégia concentrada e
coordenada para dar visibilidade mundial a marca e de facto atingiu-se os tops

trés e quatro do sector financeiro.



Pl: Em relacdo a linguagem e tom que utilizam para estabelecer uma relacédo
com 0s vossos publicos, procuram uma abordagem que se adeque a todos ou
fazem claramente uma distingdo para que haja uma personalizacdo, seja para

clientes, accionistas, colaboradores...?

RMS: A ideia €, em termos de imagem, tudo ser uniforme. Existem modelos e a
tendéncia € serem mundiais, por exemplo, com a revista interna a ideia é ter
um layout similar, ou pelo menos o nome e a imagem, em todo o mundo. A
newsletter de accionistas deve ser similar em todo o mundo, os temas tratados
alguns sao comuns outros tém algumas paginas sobre Portugal, ttm uma parte
comum para todo o mundo, uma vez que o Banco cotado é o Santander — casa
mae e depois tem noticias de Portugal para os accionistas portugueses e
noutros pais ha de ter noticias dos outros paises. Naturalmente que ha a
necessidade de adaptar em funcdo dos stakeholders a forma de comunicar,

mas deve ser similar.

Pl: Como é que caracteriza a relacdo do Banco Santander Totta com o0s

clientes?

RMS: O cliente é neste momento um ponto fundamental e o foco estratégico
nos ultimos anos é o cliente, tanto em Portugal como mundialmente. Alias nés
lancdmos h& trés anos um programa que se chamava PEC — Programa de
Experiéncia do Cliente, exactamente para ir ao encontro da voz do cliente e
nao o que nés achamos que € o que o cliente quer. Portanto o objectivo era
ouvir a voz do cliente e pode ser feito indo directamente ao cliente, pode ser
através do gestor que interage com cliente, pode ser através das direc¢des das
areas comerciais que sabem o que é o cliente prefere, portanto foi feita uma
abordagem em varios sentidos para melhorar este tema da experiéncia do
cliente. Isto lancamos em 2010 e neste momento ja existe um Departamento
mesmo de “Experiéncia do Cliente” s6 focado nesse tema. Ja nao tao focado
no produto mas em ouvir a voz do cliente e ir de encontro as expectativas dele
e cumpri-las, o que também um tema internacional e comeca a ser cada vez

mais corporativo a nivel de todo o Santander.



Pl: Passando a outro tema, sei que foram a primeira empresa portuguesa

“‘Familiarmente Responsavel”’, o que € que isto significa para Banco Santander

Totta?

RMS: Nés fazemos estudos e analisamos todos os stakeholders, fazemos um
inquérito corporativo também aos colaboradores, ha um corporativo, hd um
local e temos necessidade de saber qual € o sentimento e 0 que se nota é que
estamos bastante bem face ao sector financeiro mas ha necessidades que
temos que melhorar e isso esta a ser feito. Na area dos recursos humanos
estdo a fazer um imenso trabalho de conciliagdo entre o trabalho e a familia,
com kits de nascimento e outros que estdo referidos no nosso relatério de
sustentabilidade, e de facto um dos pontos que se achou interessante era ir a
empresa que faz essa certificacdo e tentar consegui-la porque € um ponto
interessante e ajuda-nos a melhorar uma vez que tem uma série de
procedimentos e modelos que o Banco tem que seguir, assim obriga-nos a té-
los e a segui-los e de facto os recursos humanos estdo de parabéns, notou-se
os procedimentos e foi certificada. Por exemplo, ainda hoje saiu, “As melhores
duzentas empresas para trabalhar”, na Exame e o Santander esta no primeiro
lugar do sector, portanto de facto ha uma melhoria muito grande nos ultimos

anos e ha um esfor¢co nesse sentido.

Pl: Sei também que o Ensino Superior é uma prioridade a nivel da vossa
Responsabilidade Social Corporativa, qual € o motivo?

RMS: De facto é o nosso foco, mais de 80% da nossa Responsabilidade Social
Corporativa é para as Universidades porque achamos que é potenciar as
geracbes que sdo o futuro. E potenciar melhores pessoas, mais bem formadas
e é esse 0 nosso objectivo. Portanto o foco é incentivar as Universidades com
bolsas de mérito, com bolsas internacionais (temos essa vantagem com 0S
intercAmbios com os paises da América Latina) e com bolsas de investigacao
cientifica, portanto € uma maneira de ajudar e promover a investigacdo, a
ligacdo as empresas e tornar os alunos mais bem formados e com melhores

capacidades para o futuro.



PI: Diria que é também uma faixa etaria que representa uma parte significativa

do publico do Santander Totta ou é mais pela questdo de potenciar essas

novas geracoes?

RMS: Sim, € um publico importante, cada vez mais reduzido pela diminuicdo do
namero de nascimentos, e os idosos sdo cada vez mais face a juventude, logo
€ um publico muito importante, € um target importante a todos os niveis e

gueremos segui-los ndo s6 agora mas também no futuro.

Pl: Percebi que também dedicam algum tempo a instituicdes de solidariedade,
como fizeram na semana “Santander Es Tu!”, como é que escolhem estas
instituicées, ha algum parametro ou escolhem instituicées que se identifiguem

de alguma maneira com o Santander Totta?

RMS: A semana “Santander Es Tu!”, € uma semana que fazemos uma vez por
ano e que tentamos motivar os colaboradores, incentiva-los ao networking,
normalmente tem um tema e normalmente também tem uma causa social em
gue procuramos envolver os colaboradores em regime de voluntariado E em
regime de donativos. A escolha da associacao tem que ser uma que toda gente
considere que é relevante e a qual é importante dar apoio. H& dois anos foi o
“Nariz Vermelho”, o ano passado uma ac¢do menos conhecida mas muito
meritoria que foi a “Casa da Ritinha”, que € uma menina com paralisia cerebral
e que nao tinha uma casa adaptada as suas condicbes em que 0 objectivo era
ajudar a construir essa casa, ha trés anos foi o “Banco Alimentar Contra a
Fome”, portanto procuramos diversificar e ir ao encontro de associagbes que
também nos procuram. Nos ultimos trés anos foram trés associagdes diferentes

e com objectivos diferentes.

PIl: Ha algum tipo de incentivo aos vossos colaboradores que participam em

causas solidarias através das iniciativas do Banco Santander Totta?

RMS: S&o programas coordenados com a area de Recursos Humanos e existe

até internamente um programa de incentivo ao voluntariado em que sao dadas



determinadas horas por més para as pessoas poderem disponibilizar ao
voluntariado, portanto existe mesmo um programa interno para iSso e se a
pessoa disser que quer fazer voluntariado para um determinado sitio e que
necessite de tempo, tem um modelo para preencher e o banco disponibiliza
esse tempo, agora as outras sdo iniciativas nossas que nds organizamos, na
semana “Santander Es tu!” ou no “P&o de todos” no Natal que sdo organizadas,
as pessoas sdo inscritas e participam. Tém varias opcdes e € coordenado, €
um tema que é centralizado nos Recursos Humanos e funciona muito bem. As

pessoas gostam e pedem, e querem participar, o que é muito importante.

Pl: Agora falando nos vossos publicos em geral, clientes, colaboradores,
accionistas..., considera que existe alguma Optica de tribo, isto é um

sentimento de pertenca a um grupo?

RMS: Sim é esse o0 objectivo destas accbes para os colaboradores. Para 0s
clientes nés pretendemos que eles tenham esse sentimento, porgue queremos
ser um banco sélido, somos um banco internacional, queremos dar-lhes essa
solidez e queremos demonstrar essa solidez e essa confianga. A nossa

expectativa € que de facto eles também tenham esse sentimento.

PIl: Tentam motivar isso através de algum tipo de accéo?

RMS: Reforcando aqueles que consideramos que s@o 0s conceitos chave
neste momento que sdo a solidez, o facto de termos uma dimensao
internacional, a confianga, porque de facto falta confianca aos portugueses e

incentiva-los e é nessas linhas que os tentamos incentivar.

PI: Como é que consideram que os publicos que estéo fora das instalagdes do

Santander Totta vém o banco, especialmente os clientes e accionistas?

RMS: Os estudos dizem que nos vém como o0 banco mais sdlido do sistema ou

um dos bancos mais sélidos, porque temos um banco publico que é a Caixa



Geral de Depositos que também € visto como um banco de refagio, portanto a
seguir & Caixa Geral de Depdsitos vem sempre o Santander também como um
banco de refugio, como um banco mais sélido e mais inovador, todos os

estudos dizem isso e € 0 que queremos incentivar e o que € importante.



Anexo 2 — Folhetos e Desdobraveis produzidos pelo Banco

Santander Totta em 2012

Utilizacdo consciente do Cartdo Desconto:

« Avalie a de adquirir bem
ou servico e o seu prego antes da respectiva compra;
« Defina quais sdo as suas necessidades e faca
o planeamento do seu orgamento familiar;
« Pondere a percentagem do seu orgamento que se
destina ao pagamento mensal do Cartao Desconto;
« Leia atentamente a Ficha de Informagao Normalizada
antes de subscrever as Condigdes Gerais e Particulares
de Utilizacdo do Cartao Desconto;
« Guarde uma c6pia de toda a Documentagao
Contratual e conserve-a em arquivo. |

o
& Santander Totta [

Para mais informacdes consulte o seu Balcio ou:

Vawon

weew santandertorta. gt

=g

Cartao Desconto

Descontos
atras de descontos

tander

Cartao Desconto

Saiba como comprar sempre com desconto

Com este cartdo de crédito inovador
pode efectuar pagamentos fraccionados
da divida e tem a possibilidade de obter
5% de desconto, sem
limite de valor em
todas as compras,
sempre que optar por
efectuar o pagamento
do saldo em divida do
seu cartao até 50%.
Adira ja ao Cartao
Desconto e comece a descontar.

Anuidades gratuitas

O Cartéo Desconto oferece-lhe a primeira anuidade.
Se efectuar compras e/ou levantamentos a crédito
com o seu Cartdo Desconto num valor igual ou
superior a 600€ano, as anuidades seguintes
também sdo gratuitas.

Fraccione os pagamentos

Com o Cartio Desconto pode escolher a modalidade
de pagamento que mais Ihe convier, desde 5% até
100% do saldo em divida. Para sua comodidade

e melhor gestao do seu orgamento familiar,
mensalmente, poderé ajustar o montante que
pretende pagar do seu saldo em divida.

Beneficie de 5% de desconto em todas
as compras realizadas, sem limite de
valor

Ao fraccionar o pagamento mensal do saldo em
divida do seu Cartao Desconto até 50%, beneficia
automaticamente de um reembolso de 5% sobre
todas as compras realizadas, sem limite de valor. O
valor do desconto ¢ sempre creditado no saldo do seu
Cartéo Desconto, sendo assim deduzido ao valor do
pagamento mensal do saldo em divida.

Sinta-se protegido

O Cartdo Desconto também o protege contra
imprevistos, através de um pacote de seguros
totalmente gratuito, que lhe garante proteccao
contra utilizagdes fraudulentas e o pagamento
do saldo em divida no caso de morte ou invalidez
permanente em consequéncia de acidente

Transferéncias entre Conta-Cartdo

e Conta a Ordem(”

Pode utilizar o Cartdo Desconto para transferir
para a sua Conta 4 Ordem o montante que desejar
até ao limite de crédito disponivel no cartdo, com
um minimo de 50€. Para isso basta efectuar uma
simples transacgdo através do Multibanco, do
NetBanco, da SuperLinha ou no seu Balcdo. Assim
pode fazer as suas compras mesmo nas lojas que
ndo aceitam cartdo de crédito.

Tenha um Cartéo de Débito exclusivo
Ao aderir ao Cartdo Desconto disponibilizamos-lhe,
em exclusivo, um cartdo de débito com anuidades
gratuitas para utilizar nas suas compras de baixo
valor do dia-a-dia. Podera ainda realizar as mais
diversas operagdes: levantamento de numerério,
consulta de saldos e movimentos, pagamento de
servigos, entre outras.

Sujeito & comissdo de 3€ acrescida de 3,75% sobre o valor
transferido. Acresce ainda imposto de selo.

TAEG de 19,6%. Exemplo para uma utilizacdo de
crédito de 1.500€ com reembolso em 12 meses a TAN
de 19,8%, acrescida dos impostos legais em vigor




Utiliza¢do consciente do Cartao Ferrari:

= Avalie a necessidade de adquirir um determinado bem
ou servi¢o e o seu preco antes da respectiva compra;

« Defina quais sao as suas necessidades e faca
o planeamento do seu or¢amento familiar;

« Pondere a percentagem do seu orcamento que se
destina ao pagamento mensal do Cartdo Ferrari;

= Leia atentamente a Ficha de Informacao
Normalizada antes de subscrever as Condigoes
Gerais e Particulares de Utilizacdo do Cartao Ferrari;

» Guarde uma copia de toda a Documentagao
Contratual e conserve-a em arquivo.

Para mais informacdes consuite o seu Balcio ou:

O Vator
DAS IDEIAS

www santandertotta, pt

SUPERLINHA
707 21 24 24 ‘

Ferrari

Li

Cartao Ferrari

Nascido para vencer

Cartao Ferrari

Prepare-se para viver emocoes fortes

Somos competitivos por natureza.
O nosso objectivo é dar sempre

o méaximo, para oferecer o melhor
aos nossos clientes.
Sermos vencedores
torna-nos exigentes.
Por esta razédo,

o Santander Totta
apresenta-lhe

o Cartéao Ferrari.
Adira ja e conheca
um cartdo nascido
para o fazer ganhar.

Seguranca em cada viagem

O Cartao Ferrari, equipado com airbags que o
protegem dos imprevistos da vida'", oferece-lhe
um excelente pacote de seguros.

Acidentes Pessoais em Viagem

= Indemnizacdo até 375.000€, se tiver viajado num
meio de transporte publico, cujo bilhete tenha sido
pago com o cartdo.

Acidentes Pessoais - Utilizagdo do Cartdo

» Indemnizacdo até 10.000€, se tiver utilizado o
cartdo como meio de pagamento nas 24 horas
anteriores ao acidente;

« Indemnizacdo no valor das compras realizadas no
ano civil anterior ao do acidente, até 5.000€

Protec¢do complementar

O Cartao Ferrari vem ainda equipado de série com
diversas coberturas de assisténcia em viagem, seguros
de bagagem e responsabilidade civil (vida privada),
bem como servigos de assisténcia técnica ao domicilio
e médico-sanitaria no lar.

E incorpora também um potente Chip EMV que
atinge elevadas performances contra eventuais
tentativas de utilizagao fraudulenta do cartao.

Total flexibilidade

Com o Cartao Ferrari pode escolher a modalidade

de pagamento que mais |he convém, desde apenas
5% até 100% do saldo mensal em divida, e altera-la,
em qualquer momento, com toda a flexibilidade. Para
que possa decidir todos os meses quanto quer pagar.

Nascido para vencer

Sempre que fizer compras com o seu cartdo,
habilita-se® a ganhar uma experiéncia Ferrari
inesquecivel.

Passe um fim-de-semana com alojamento numa
Pousada de Portugal, na companhia de uma pessoa
a sua escolha... e um Ferrari GT! E ainda podera
beneficiar de condicdes preferenciais em compras na
loja online da Ferrari em www.store.ferrari.com

 Cobertura do risco de morte ou invalidez permanente em
consequéncia de acidente sofrido pelo titular do cartdo,
conjuge ou filhos menores de 24 anos

 Concurso publicitario n°81/2012 autorizado pela Secretaria
Geral do Ministério da Administragao Interna. Mais
informacdes em www.santandertotta.pt.

TAEG de 30,6%. Exemplo para uma utilizagdo de
crédito de 2.500€, incluindo a anuidade de 65€, com
reembolso em 12 meses & TAN de 24%, acrescida dos
impostos legais em vigor.




Utilizagdo consciente do Cartdo Gold:

« Avalie a necessidade de adquirir um determinado bem
ou servigo e o seu prego antes da respectiva compra;
Defina quais sao as suas necessidades e faca

o planeamento do seu or¢gamento familiar;

« Pondere a percentagem do seu orgamento que se
destina ao pagamento mensal do Cartéo Gold;

» Leia atentamente a Ficha de Informagao
Normalizada antes de subscrever as Condigoes
Gerais e Particulares de Utilizacdo do Cartao Gold;

» Guarde uma copia de toda a Documentagio
Contratual e conserve-a em arquivo.

Para mais informagdes consulte o seu Balcdo ou:

O Vator

As IDEIAS

wwwsantandertotta pt

SUPERLINHA

707212424 4§

Cartao Gold

Todo o prestigio
num sé cartao

™ & Santander Totta

Cartao Gold

Um cartao de prestigio e com a maxima

Descubra um cartdo que lhe da
tratamento preferencial em qualquer
parte do mundo:
o Cartao Gold.
Usufrua ainda

de um excelente
pacote de
seguros. Adira ja!

Protecgdo de imprevistos

Beneficie de uma cobertura de responsabilidade civil
em caso de danos a terceiros, para si, seu conjuge

e filhos menores dependentes, com limite méaximo
anual de 125.000€ por sinistro, devido a actos ou
omissoes ocorridos no ambito da sua vida privada.

Roubo e Protecgdo as Compras

As compras que adquirir com o Cartdo Gold estao
protegidas de quaisquer danos de causa externa aos
bens, incluindo roubo, durante os 90 dias seguintes a
sua aquisicdo, até 500€ por sinistro e com o limite de
5.000€/ano.

Viaje em seguranca

= Ao pagar os bilhetes de transporte de viagens ao
estrangeiro com o Cartao Gold dispoe de um seguro
que cobre o risco de morte ou invalidez permanente
em consequéncia de acidente sofrido por si, ou por
qualquer elemento do seu agregado familiar, durante
a viagem, até 375.000€ por sinistro/agregado familiar.
« O Cartdo Gold proporciona-lhe também assisténcia
em viagem a si e a qualquer elemento do seu
agregado familiar, com diversas coberturas, para que
viaje com toda a tranquilidade.

Assiténcia ao Domicilio

O Cartdo Gold permite-lhe o acesso a um servio ao
domicilio de exceléncia, gratuito, através do envio de
profissionais qualificados para qualquer reparacao,
sendo o custo desta suportado pelo titular do cartao.

Satde ao Domicilio
O Cartdo Gold Visa oferece-lhe um servi¢o de
assisténcia ao domicilio, em caso de necessidade de:
« Informagoes sobre hospitais, clinicas, médicos
e farmécias de servigo;
= Transporte em caso de urgéncia;
= Envio de um médico ao domicilio, sendo apenas
a cargo do titular o custo da consulta e eventual
prescricao médica;
= Envio de medicamentos por prescri¢do médica,
sendo o custo daqueles a cargo do titular do cartdo.

proteccao

Saude para todos

O Cartdo Gold MasterCard garante-lhe a si, ao
respectivo conjuge e filhos menores, o reembolso de
90% das despesas médicas em caso de internamento
e dos actos médicos realizados em ambiente
hospitalar, com um limite maximo de 40.000€/ano.

Leia atentamente as coberturas de seguros existentes
para o Gold Visa e para o Gold Mastercard e decida
qual o cartdo ideal para si.

Resumo comparativo
do programa de seguros

mplemer
ncelament

GOLD VISA TAEG de 30,6%. Exemplo para uma
utilizagdo de crédito de 2.500€, incluindo a anuidade
de 65€, com reembolso em 12 meses & TAN de 24%,
acrescida dos impostos legais em vigor.

GOLD MASTERCARD TAEG de 31,7%. Exemplo para
uma utilizacao de crédito de 2.500€, incluindo a
anuidade de 75€, com reembolso em 12 meses a TAN
de 24%, acrescida dos impostos legais em vigor.




Utilizacao consciente do Cartao 10.10 TSi:

« Avalie a necessidade de adquirir um determinado bem
ou servico € o seu preco antes da respectiva compra;

= Defina quais sao as suas necessidades e faca
o planeamento do seu or¢amento familiar;

« Pondere a percentagem do seu or¢amento que se
destina ao pagamento.mensal do Cartdo 10.10 TSi;

« Leia atentamente a Ficha de Informacao
Normalizada antes de subscrever as Condi¢des Gerais
e Particulares de Utilizagdo do Cartéo 10.10 TSi;

« Guarde uma cdpia de toda a Documentagao
Contratual e conserve-a em arquivo.

Para mais informacdes consulte o seu Balcdo ou:

O Vaior
DAS IDEIAS

vaww santandertottapt

SUPERLINHA

Cartao 10.10 TSi

Quilémetros
de descontos

W Santander Totta

Cartao 10.10 TSi

Quilémetros de descontos em combustiveis e portagens

Com o Cartdo 10.10 TSi obtém 10%
de desconto em combustiveis

e 10% de desconto em portagens
Via Verde. Adira ja
e leia atentamente
o folheto para saber
como beneficiar

de quilémetros de
vantagens.

Como funciona o seu cartdo 10.10 TSi?
Ao efectuar mensalmente, pelo menos, 200€ de
compras a crédito (excluindo pagamentos de
combustiveis e portagens), tera direito a:

= 10% sobre o valor dos pagamentos a crédito que
fizer em combustiveis', até 10€ por més;

= 10% sobre o valor dos pagamentos de portagens
Via Verde®?, até 10€ por més.

Como receber os descontos em
combustiveis e portagens?

0 valor equivalente ao desconto a que tem direito,
sera creditado automaticamente na sua conta-cartao
no dia seguinte ao fecho do extracto, em que efectuou
as suas compras e pagamentos.

Um cartédo que reduz consumos

O Cartdo 10.10 TSi permite-lhe poupar mensalmente 10€
em combustiveis e 10€ em portagens. Por ano, podera
poupar até 120€ em combustiveis e 120€ em portagens.

Veja os descontos que pode recebe

Exemplo:
Portagens (gasto diario de 2,5
2,5€ x 30 dias x 12 me:

10% de desconto = 90€ por ano

Combustivel (gasto semanal d
20€ x 4 semanas x 12 meses
10% de desconto = 96€

Flexibilidade de pagamento

De maneira a tornar a sua vida mais comoda o Cartao
10.10 TSi permite-lhe o pagamento parcial do saldo
em divida, desde apenas 5%.

Viaje com mais seguranca

Para qualquer imprevisto, o Cartdo 10.10 TSi
oferece-lhe um servico de assisténcia em viagem a
pessoas, veiculos e seus ocupantes. O cartdo inclui
ainda um seguro gratuito de roubo/extravio do cartdo.

 Valido para todas as gasolineiras, desde que o TPA (Terminal
g atico) do pos esteja
correctamente catalogado.
 Valido exclusivamente, para veiculos classe 1 e 2, desde que a
Via Verde seja associada antecipadamente ao Cartao 10.10 TSi.

TAEG de 26,6%. Exemplo para uma utilizacao de
crédito de 1.500€, incluindo a anuidade de 35€, com
reembolso em 12 meses & TAN de 21%, acrescida dos
impostos legais em vigor.




Para mais informacgGes consulte o seu Balcio ou:

O Vator
DAS IDEIAS

wuw.santandertotta.pt

SUPERLINHA

707 21 24 24

Utilizagdo consciente do Cartao
Premium Travel:

« Avalie a necessidade de adquirir um determinado bem
ou servico e o seu prego antes da respectiva compra;

« Defina quais sdo as suas necessidades e faca
o planeamento do seu or¢amento familiar;

= Pondere a percentagem do seu orcamento que se
destina ao pagamento mensal do Cartio Premium
Travel;

= Leia atentamente a Ficha de Informacao

Normalizada antes de subscrever as Condi¢es s,

Gerais e Particulares de Utilizagdo do Cartdo st “ ‘f

Premium Travel; . ml! g 4,‘ o
« Guarde uma cépia de toda a Documentagdo e o

Contratual e conserve-a em arquivo.

Cartao
Premium Travel

O cartdo que o leva
mais longe

Cartao Premium Travel
O cartao que lhe da|milhas de vantagens
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Se gosta de viajar, este é o cartdo ideal Escolha a companhia aérea
para si. Cada vez que o utiliza esta a O Cartao Premium Travel da-lhe a possibilidade de viajar

ganhar milhas. Depois é s6 converter em qualquer companhia aérea e nas datas a sua escolha.

as suas milhas em
viagens e ja esta!
Adira ao Cartao
Premium Travel

e poupe nos bilhetes
de avido.

Faltam-lhe milhas? N6és emprestamos.
Marque as suas viagens e caso nao tenha milhas
suficientes para o destino sonhado, nés antecipamos
até 30.000 milhas.

Para que se sinta sempre seguro

Sinta-se seguro em qualquer imprevisto. Com o Cartdo
Premium Travel beneficia de um vasto pacote de seguros.
Exemplo de algumas coberturas:

« Protec¢do as compras;

« Responsabilidade civil privada;

« Acidentes pessoais em viagem;

Quanto mais utilizar mais vai voar « Assisténcia técnica ao domicilio.

O Cartao Premium Travel vai transformar as suas

compras em milhas e a sua vida numa fantéstica Primeira anuidade gratuita

viagem. Por cada 1€ gasto oferecemos-lhe 1,5 milhas Além de beneficiar da oferta da 1* anuidade podera
para que fique mais perto do seu destino preferido. . fazer o pag o das

Flexibilidade de pagamento

Para sua comodidade pode efectuar o pagamento
total ou parcial, desde 5% do saldo da divida, com
um minimo de 25€.

Como converter as suas milhas
em viagens:

Ao aderir ao Cartao Premium Travel fica
automaticamente inscrito no programa de milhas.
Assim, sempre que efectuar uma compra, esta a
adquirir milhas;

Acumulando apenas 20.000 milhas ja pode viajar
para qualquer cidade europeia;

Para trocar as suas milhas e marcar a sua viagem,
contacte a Anekis: 808 24 11 24;

Se necessitar de adquirir mais milhas,
seu Balcao;

A quantidade de milhas acumuladas &
comunicada no extracto da sua cont:
com periodicidade men

As milhas acumuladas tém uma validade de

3 anos, Pode utiliza-las livremente em qualquer
companhia aérea que tenha disponibilidade para
as datas das suas viagens.

TAEG de 28,8%. Exemplo para uma utilizacao de
crédito de 1.500€, incluindo a anuidade de 65€, com
reembolso em 12 meses & TAN de 18,24% acrescida
dos impostos legais em vigor.




Para mais informagbes consulte o seu Balcdo ou:

O Vaor

DAS IDEIAS

vavwsantandertotta.pt

SUPERLINHA

707 21 24 24

Utilizagdo consciente do Cartdo Light:

= Avalie a necessidade de adquirir um determinado bem
ou servico e o seu prego antes da respectiva compra;

« Defina quais sao as suas necessidades e faca
o planeamento do seu or¢amento familiar;

» Pondere a percentagem do seu orgamento que se
destina ao pagamento mensal do Cartéo Light;

« Leia atentamente a Ficha de Informacao
Normalizada antes de subscrever as Condigdes
Gerais e Particulares de Utilizacdo do Cartdo Light;

» Guarde uma copia de toda a Documentagao
Contratual e conserve-a em arquivo.

Cartao Light

Torna a sua vida
mais leve

anw01/13 @
J0K0 SANTOS

& Santander Totta

Cartao Light
Um cartao leve com vantagens de peso

O Cartao Light vai tornar a sua vida
mais leve. Usufrua de uma atractiva
taxa de juro e de pagamentos mensais
sempre adaptados
as suas necessidades.

Flexibilidade de pagamento

O Cartao Light da-lhe a possibilidade de optar

entre duas modalidades de pagamento, alteraveis a

qualquer momento:

= Percentual: pagamento mensal desde apenas 5%,
com um minimo de 25¢€, até 100% do saldo em

Adira ja e conheca divida; )
J < « Prestacao fixa: em fungao do limite de crédito
todas as vantagens contratado.

que este cartao tem
para si.

Pagamentos de Servicos a crédito
Sempre que utilizar o Cartao Light para efectuar
pagamentos de servicos, no Multibanco, estara a
afectar o limite de crédito disponivel do seu cartdao
e ndo o saldo da sua Conta a Ordem. Assim, podera
utilizar o saldo da sua Conta & Ordem para outras
despesas.

Anuidades gratuitas

O Cartdo Light oferece-lhe as anuidades se efectuar
compras ou levantamentos a crédito, no valor de
1.200€/ano, o equivalente apenas a 100€ por més.

Servigo de Alertas Light

Com o Servico de Alertas Light, disponivel apés adesao
do titular ao NetBanco, pode receber mensagens por
e-mail ou por SMS, no seu telemével, sempre que

efectuar uma transac¢do com o seu Cartdo Light num
montante igual ou superior a 50€, 100€ ou 200€.
Todos os alertas por e-mail e os primeiros 10 SMS por
més sdo gratuitos.

Protec¢do maxima

Para sua protecgao, o Cartao Light tem uma cobertura
de assalto em Multibanco até ao montante de 200€,
por ocorréncia, com um maximo de 600€/ano,

além de um seguro de roubo/extravio de cartdo.

Transferéncias entre Conta-Cartao

e Conta a Ordem®

Pode utilizar o Cartéo Light para transferir para a sua
Conta a Ordem o montante que desejar, até ao limite
de crédito disponivel no cartdo, com um minimo

de 50€. Basta efectuar uma simples transacgao

no Multibanco, no NetBanco, na SuperLinha

ou no seu Balcao.

Transferéncia de divida de outros
Cartoes de Crédito

Com o Cartdo Light pode transferir o saldo em divida
de outro cartdo de crédito, de que seja titular (mesmo
de outra institui¢do de crédito), por contrapartida do
débito efectuado na conta-cartédo e até ao limite de
crédito disponivel do Cartdo Light.

" Sujeito & comissdo de 3€ acrescida de 3,75% sobre o valor
transferido. Acresce ainda imposto de selo.

TAEG de 23,9%. Exemplo para uma utilizacao de crédito
de 1.500€ com reembolso em 12 meses a TAN de

24%, acrescida dos impostos legais em vigor. O Banco
confere uma bonificacdo inicial de 7,8% que se mantera
enquanto se verificar o cumprimento das condigoes de
pagamento, sendo a TAN de 16,2% e a TAEG de 15,9%.
Em caso de i i cessa defini a
bonificagado, aplicando-se a TAN de 24%.




nder Totta, S.A., com o capital social de
C.R.C. Lisboa 1° Seccdo, n® 500 844 321

5 N\PC 500 844 32, com a sede social
lo Ouro, n® 88, 1100-063 LISBOA, encontra-se

ad Jlmh do mq tuto de Seguros de Portugal como
'\urllvjmv de § mqums do, N° 207 235 886, com Data
7 de Novembro de 2007. Autorz

O Banco Sun

no r]uu respeita aos >ammr de Acidentes Pe 50als,
u-w-bm Santander mm mrp ros - Companhia de
ao Vida para os
ores mb(rly Seguros 5/\ Generali - Companhia
de ‘»Hu.m\ S.A. - Sucursal em Portugal, AXA Portugal,
ompanhia de Seguros, S.A., e par; mediacao do seguro
tes pessoais “Plano Tripla Seguranca Santander
do segurador ACE European Group Limited
em Portugal. Informagoes e outros detalhes
sto disponiveis em www.isp.pt. Na qualidade de
ador de Seguros Ligado, o Banco Santander Totta, 5.A.
nao se encontra autorizado a receber prémios para serem
entregues 4(s) empresas) de seguros. O Banco Santander
Totta, S.A."ndo estd autorizado a celebrar contratos em
nome da Liberty Seguros, S.A. A intervencao do Mediador
envolve a prestacao de assisténcia ao longo do periodo de
vigéndia do contrato de seguro. O mediador de seguros
nao assume a cobertura de riscos publicitados, os quais sdo
integralmente assumidos pela Liberty Seguros, S.A.

Liberty Seguros S.A. — Av. Fontes Pereira de Melo, n° 6,
11.°-1069-001 Lisboa TQ ZLIZJJOO*[jXZUbiSSGO
- www.libertyseguros.pt - Pessoa Colectiva matriculada na
Cons. Reg. Comercial de Lisboa sob o n® Gnico 500 068
658, com o capital social de €26.548.290,69

O seguro Proteccdo Lar foi desenvolvido pela Liberty
Seguros, sendo mediado pelo Banco Santander Totta em
exclusivo para os seus clientes,

Esta comunicacdo é meramente publicitaria, nao
constituindo qualquer proposta de seguro, sendo
apenas objecto Informativo e ndo dispensa a consulta da
informacao pré-contratual e contratual legalmente exigida.

Para mais informagoes consulte o seu Balcdo ou:

O Vaor
oas [osias

& Santander Totta

30 - 808 505 050
Sinistro - 808 505 055

Linha Liberty Seguros
h Liberty

Seguros

Atendimento das 09h as 17h todos os dias teis.

Proteccao Lar
Proteja o que é seu

@)

Dé mais valor a proteccao do

seu lar

Cada vez mais, & importante salvaguardar os seus bens,

pre endo-os contra adh como roubo,
incéndio, danos por tempestades, inundagdes, entre muitas
outras. O Seguro Proteccao Lar foi criado a pensar na sua
casa, em si e na sua familia. Para que possa proteger o que
€ importante para si.

Amplas coberturas
Com o Proteccao Lar pode contar com um conjunto de

coberturas muito completo, que lhe proporciona a proteccao
dos seus bens - edificio e/ou recheio - e Assisténcia no Lar.

Transparéncia

* Com excepgao da cobertura de Fenémenos Sismicos,
com uma franquia de 5% do Capital Seguro, as restantes
coberturas nao tém franquia.

* Aos Modulos 1 e 2, que cobrem exclusivamente o recheio
da habitagdo, ndo se aplica a regra proporcional, pelo que
em caso de sinistro, o valor da indemnizacao seré até ao
méximo do Capital Seguro.

Facilidade e Flexibilidade de Contratacao

* Ao contratar os Médulos 1 ou 2, ndo necessita de
discriminar os bens a sequrar, Existem duas opes de
capital (valor fixo), devendo seleccionar o mais adequado
para si

* Nos médulos 1 e 2 os Objectos Especias do Recheio estao
garantidos até 30% do Capital Sequro e até ao méaximo
de 2.500€ por objecto /coleccao, nao sendo necessério
efectuar a sua discrimina

jectos Especiais de Recheio

* Pedras e metais preciosos

* Pérolas e outras jias

* Gravuras e quadros

* Antiguidades ou raridades de qualquer natureza

* Coleccoes de filatelia e numismatica ou de qualquer
natureza

* O Mddulo 3 possui flexibilidade para se ajustar as
suas necessidades. Pode segurar o Edificio, o Recheio
ou ambos e indicar o capital que pretende segurar.
Quando os objectos especiais excedam 30% do capital
seguro contratado ou 2.500€ por objecto, devem ser
especificamente identificados, indicando o objecto e
respectivo valor.

odulo 1 | Médulo 2 Médulo 3
Rechei Recheio Edificio e/ou Recheio

Valor de reconstrugao do
STV Valor Fixo  Valor Fixo  imével (minima de 50.000€)
Seguro 40.000€  100.000€ y3ior de recheio a indicar
(minimo de 40.000€)
Regr. : ;
Nao Aplicavel Aplicavel
et Mensal:  Mensal: Asimular em funcao
7,49€ 16,52€ dos Capitais Seguros

Proteja o seu lar

Com o Proteccdo Lar pode proteger o que é seu com
seguranca.

Coberturas de danos habituais:

* Danos causados por incéndio, queda de raio e explosao;

* Fenémenos da natureza: tempestades, inundagdes, danos
por agua e aluimentos de terras;

* Danos causados em electrodomésticos derivados de
sobrecarga, raio ou curto-circuito;

* Furto ou roubo de bens do lar, incluindo dinheiro, jéias e
objectos de valor.

Cobertura de Responsabilidade Civil Familiar
extracontratual do segurado, no valor de 125.000€, pelos
danos decorrentes de lesoes corporais e materiais causadas a
terceiros em consequéndia de:

* Actos da sua vida privada e do seu agregado familiar;

* Actos dos empregados domésticos praticados no
desempenho das suas funges ao servico do segurado;

* Danos causados por animais domésticos pertencentes ao
segurado e que com ele coabitem, com excepgao dos caes
perigosos ou potencialmente perigosos;

* Danos causados por bicicletas sem motor conduzidas por
criangas menores de 16 anos e desde que a sua condugao
nao se exerca na via publica.

Assisténcia no Lar*:

* Assisténcia na habitacao segura, como o envio de
profissionais qualificados a residéndia para contencao ou
reparacdo dos danos;

* Assisténcia domicilidria em caso de doenca ou acidente
ocorrido na habitacéo segura;

* Garantia de Assisténcia as Pessoas e Assisténcia a Animais
Domésticos;




SafeCare

A certeza de uma
saude segura

Para mais informacoes consulte o seu Balcao ou:

O VaLoR
AS IDEIAS.

ntander Totta

wwyesantandertotta.pt

SUPERLINHA

21 780 73 69

LINHA DE APOIO DA SAUDE PRIME
ASSISTENCIA MEDICA
707 200 544
Dias Gteis das 9h00 as 19h00
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Proteja o que é mais
importante na sua vida

& Santander Totta

\

No Santander Totta sabemos como é impor
tante para si proteger a fan
do e cuidando do seu bem-estar. A pensar
o Santander

ia preservan

em si e na sua familia, criam

SafeCare, um uro de Vida uma

obertura de Assisténcia Méc

A certeza de uma saide segura

O Safi
res (des

lidados de satc

Segura e aos seus familia

gnados no ambito do nticleo seguro), ter aces
ames e
Satde
precos convencionados mais vantajosos para

, consultas médica
\entos numa rede de medicina privada

Ampla rede privada de cuidados de saide - Sad-
de Prime - com mais de 12.000 prestadores, entre os
quais hospitais, clinicas privadas e consultérios médi
cos, a nivel nacional

Consulte a Rede Médica em www.santandertotta.pt ou
ligue através do n° 707 200 544 (dias Uteis das %h as 19h).

Cuidados de saude a pre¢os muito competitivos:

m Consuitas de Clinica Geral e alidade a 35€

nicilio, por apen
65 dias/ano e 24h/dia
em ambulan

amentos ao dorr

® Consultas de urgéncia;
® Exames de diagnéstico;
B Assisténcia Hospitalar e internam
= 2° Opiniao Médica inter

Assisténcia Médica sem periodo de caréncia,
sem exames médicos e sem limites de utilizagao:
m De utilizaggo imediata

m Nio requer o preenchimento de Questionario Médico;
| Sem excl

ido a doencas crén

es
-existentes;

m N&o tem quaisquer limites de utilizaggo

Répido, facil e seguro de utilizar:
® Para marcar uma consulta
q
(dias uteis das 9h s 19
® Em 48h receber

exame, cirurgia ou qual

outro acto méc

ligue para o n® 707 200 5

elefone, os dados

0 conven:

A certeza de uma vida mais tranquila

0O SafeCare inclui a cobertura de morte para a 1° Pessoa
Segura, com um capital seguro de 5.000€ que, em ca:
de morte, revertera a favor dos beneficiarios designa-
dos para o efeito.

Idades de Adesdo e Permanéncia

Para a 1° Pessoa Segura (tomador do seguro):
m Adesao: 18 aos 70 anos

m Per até aos 75 anos.

né

Membros da familia no dmbito do Nicleo Seguro:
m Nao existem limites etaric
do 3 sua aceitacdo independente da idade, er
apolice term e limite de permal
Pessoa Segura

minimos e m

imos,

éncia da 1°

Niicleo Seguro:
Constituen

Valores Muito Acessiveis

DESDE 8€/MES

émio do Seguro SafeCare varia

1* Pessoa

gura e tem um cu

membro adicional do nucl

Individual
(1" Pessoa
Segural

+ Niicleo Seguro

3 Pessoas S Pessoas

22,00€

36,00€

22,00€ 36,00€
22,50€ 36,50€
24,50€ 38,50€
29,00€ 43,00€
Se nual do prémio, beneficia
d ionais:
Desconto
Anual vs Mensal 7A%
Anual vs Trimestral 48 %
Anual vs Semestral 29%

Visite-nos num dos nossos Balcdes, informe-se deta-
Ihadamente sobre o SafeCare e faga uma simulagéo a
sua medida.




Proteccao
Saude

A sua saude B
nas melhores maos

Para mais informagdes consulte o seu Balcdo ou:

Santander Totta [ENAEH

‘wrav santandertotta pt

& Santander

SEGUROS

SUPERLINHA

707212424 4
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Proteja

o que é mais
importante
na sua vida

Confie a sua saude aos melhores especialistas internacionais

Viva Mais

Totta lemos como é importante
er a sua salde. A sua e a de todos os
Porque afinal ter uma boa satde
ver mais tranquilamente e em pleno
ejo de todos nds.

O Seguro Viva Mais™, um seguro disponibilizado
Totta Seguros, coloca a sua

os melhores especialistas

licos e unidades hospitalares a nivel mundial®,

aso de doenca grave®®, com inovadoras

oberturas a pregos muito acessiveis.

Com o Viva Mais a sua satde
esta nas melhores maos

E Best Doctors®

A Santander Totta Seguros, em parceria com a Best
Doctors, viabiliza-lhe o acesso aos melhores especialistas
médicos internacionais

Fundada em 1989 por médicos da prestigiada
Univer ade de Harvard, a Best Doctors & lider mundial
em servicos médicos

Com o Seguro Viva Mais, terd acesso a um servi¢o de
Segunda Opinido Médica, que lhe permite obter um
er de um médico da sua rede de mais de 000
listas, considerados os melhores a nivel mundial

8oy’ VA

O Seguro Viva Mais permite-Ihe

fectuar tratamentos

de By-Pass corondrio, ¢

ante de

alares do

eurocirurgia e trar

ticadas ap6
Seguro Viva Ma

S @ especiais
do Seguro Viva Mais e 50 do Sant
T ‘orma a que fique claro o dmbito das cc

Para que a sua Gnica preocupagao seja recuperar-se,

ja informagdo

Idades de adesao
e permanéncia

m) solteiro(s),

Valores muito
acessiveis

O prémio do Seguro Viva Mais pc

respectivamente, face aos fraccionam

stral e mensal
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e |




Proteccao Vida

Proteja o futuro
dos seus filhos

Para mais informagdes consulte o seu Balcso ou.

SEGUROS

Proteja o que
€ mais importante
w—— na sua vida

& Santander Totta

Proteja quem € mais importante na sua vida

Trés niveis de cobertura para uma
vida com mais seguranca

1) Plano Vida - desde 6,38€*"/més

-

2) Plano Proteccio - desde 9,12€" /més

a2

3) Plano Protecgio Plus - desde 13,18€* /més




Para mais informaqtes consulte o seu Balco ou
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Proteccao
Ordenado

Proteja-se de um
futuro incerto

Proteja o que

na sua vica

Viva com mais tranquilidade e seguranca

O que é o Plano de Proteccdo
Ordenado?

Um seguro com trés tipos
de coberturas

@ Em o de Desemprego Involuntinio

BEm aso de Inapacidade Temporira Absoluta

B Em caso de Morte:

Subscreva o Plano

Protecgdo Ordenado,
Viva em pleno e com mals
lidade o seu dia-a-di

em familia.




Vantagens do NetB@nco

e da Superlinha

Bl

» Comodidade

» Confidencialidade e Seguranca

» Acessibilidade e Rapidez

NetB@nco
e Superlinha

O seu Banco quando
e onde quiser!

Para mais informagdes, consulte o seu Balcdo ou:

ntander Totta [N

‘waww santandertotta.pt

SUPERLINHA

PORTUGAL

®
Qi @

Bctive ja

B8 seus Codigos
gue se encontram
nest

e, antander Totta

Documentos Digitais

Comece ja a utilizar estes servicos! Contacte o seu
Gestor de Conta e active os Codigos que se encontram

disponiveis neste folheto.

Receba os seus Documentos Digitais
mais cedo.

[] Solicito também o envio por email de alertas
de recepgao do(s) meu(s) extracto(s), com indicacdo que

ja estao disponiveis para consulta no NetBanco.

Tomei conhecimento que a alteragdo na forma de recepcao
dos Extractos Consolidados e de Cartdes implicara o ndo
envio dos extractos por correio em suporte de papel.

A caixa de correio electronica para a qual serdo enviados
os alertas sera a que esta nos registos do Banco

pata: (1 OO 0OOOO

Assinatura:

Ligue-se quando e onde quiser!

Esteja onde estiver, pode sempre que quiser - 24 horas por
dia, 365 dias por ano - ligar-se ao seu Banco, através da
internet ou por telefone. Realize, com toda a comodidade e
seguranca um vasto conjunto de operagdes bancérias sem ter
de se deslocar ao Balcdo, utilizando os servicos que colocamos
& sua disposicao:

* NetBanco - www.santandertotta.pt
« superlinha - 707 21 24 24

Como Ade

ao NetB@nco

Entregue este impresso no seu Balcio e receba o Nome de
Utilizador e Codigo de Acesso, que the permitem consultar
de imediato todas as suas Contas. Se preferir, podera aceder
a www.santandertotta.pt e fazer a sua adeso online,
introduzindo o seu Namero de Identificacao Fiscal (NIF) e o
nimero de telemével

Sistema de Seguranca NetB@nco

Para efectuar as operagdes de movimentagao de capital e
para consulta de dados pessoais terd de utilizar o Sistema de
Seguranga NetBanco designado por Cédigo de Assinatura,
um codigo utilizavel apenas uma vez e gerado no momento
em que estd a realizar a operaao (OTP - One Time Password),
que pode ser obtido de duas formas:

« Enviamos-lhe, sem custos, um SMS com o Cédigo de
Assinatura. Depois de verificar que os dados da mensagem
correspondem aos da operago Gue estd a realizar, digite o
cédigo na pagina do NetBanco para concluir a operagao

« Sempre que necessitar de confirmar uma operagao pode,
através da instalagdo no seu telemével da aplicagao Token
Mével, gerar um Cédigo de Assinatura.

Como aderir ao Codigo de Assinatura

Apbs a subscricdo do servigo NetBanco, e no momento
em que estiver a alterar os seus Codigos, ser-lhe-do
omaticamente apresentados os passos a seguir para
efectuar a adesao.

Superlinha
Ligue 707 21 24 24 a qualquer hora!

Para sua comodidade podera falar com um assistente,
entre as 08h e as 23h, ou se preferir utilizar o sistema
automatico, 24h por dia, através do teclado do seu
telefone ou por sistema de voz. 56 tem de seguir as
instrugdes.

Como aderir a Superlinha

& muito simples! Dirija-se ao seu Balcao, preencha o impresso
que consta neste folheto e entregue-o ac seu Gestor de
Conta. Nesse momento ser-lhe-a atribuido o Nome de
Utilizador e o Cédigo de Acesso, possibilitando-lhe de
imediato consultar todas as suas contas.

Em alternativa podera aderi, ligando directamente para
a Superlinha.

Como aceder a Superlinha

Sugerimos que sempre que nos contacte, para um acesso
mais rapido e simples, o faga a partir do n° de telemével que
consta nos seus dados pessoais e que tenha consigo o seu
numero de contribuinte.

Podera ainda aceder com o seu n° de contribuinte e o cédigo
de consulta.

Ligue 707 21 24 24. Pode também ligar para o 96 593 24 24,
91358 24 24 ou 93 220 24 24. Se estiver no estrangeiro ligue
+351217807363.




