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Introducao

A IA esté a transformar a forma como as
instituicdes financeiras se relacionam

com os clientes. Bem utilizada, torna uma
comunicacéo genérica relevante, oportuna

e verdadeiramente Util, explicando um
produto complexo em linguagem simples ou
antecipando necessidades. Acelera também
a producéo de contelidos, da redagdo de um
andncio de conta poupanca a criagdo de
mensagens personalizadas em escala.

No entanto, a velocidade e a escala

que tornam a IA Gtil também elevam a
exigéncia da supervisdo. Cada variante
personalizada é um conteldo pelo qual a
instituicdo responde, e os canais poronde
circulam fragmentaram-se: motores de
busca, redes sociais, e-mail, mensagens
em aplicagdes, afiliados e influenciadores
pagos. Produz-se mais conteldo, em mais
canais, mais depressa do que é possivel rever
manualmente, aumentando o risco de algo
pouco claro ou enganoso chegar ao cliente
antes de ser verificado.

O volume é um problema visivel, mas ndo
o Unico. Saber se uma comunicacéo é
enganosa depende do contexto. A mesma

alegacéo pode ser correta numa pagina de
produto e enganosa numa publicagdo nas
redes sociais. As instituicdes tém de avaliar
ndo sé o que é dito, mas como é apresentado
e onde é difundido.

Isto altera a natureza do desafio de
compliance. Os controlos de marketing
tradicionais foram concebidos para
comunicacoes relativamente fixas, como
campanhas ou anudincios revistos antes da
publicagdo. A I1A introduz um modelo muito
mais dindmico: os conteldos s&o gerados,
adaptados e distribuidos continuamente.
Exige-se outra abordagem de governagao.

Ao mesmo tempo, a IA torna possivel outro
tipo de supervisdo. Em vez de verificarem
cada peca uma Unica vez, isoladamente, as
instituicdes podem rever as comunicagdes
no contexto do produto, do publico e do
canal a que respeitam, associa-las as regras
de que dependem e continuar a verifica-las
depois de publicadas. Podem também reter
o critério que costuma estar concentrado
num pequeno nimero de revisores, para
que o modo como as regras se aplicam a
cada alegacao, produto ou canal fique na
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instituicdo, em vez de sair com as pessoas
que o definiram. A tecnologia ndo substitui
esse critério, mas pode torna-lo consistente e
disponivel a escala a que as instituices hoje
operam.

Contudo, a primeira linha de defesa, a area
que gera receita e serve clientes, adota a

IA mais depressa que a segunda e terceira
linhas, que a supervisionam e garantem. Foi
uma conclusédo central da iniciativa da Zango
sobre governacgao da IA com investigadores
da Oxford Martin School e da Universidade

de Glasgow, e um padrdo que vemos ao
implementar agentes de IA de risco e
compliance em Portugal e noutros mercados.

Este relatério reline vozes destacadas do
setor financeiro portugués para explorar o
que a IA muda no modo como as institui¢des
comunicam com os clientes e os protegem.

Ritesh Singhania

CEO e Co-Fundador

zango

Os ensaios colocam trés questdes: como a
IA transforma a confianga na banca, gestao
de ativos e seguros; como se aplicam as
regras de conduta e comunica¢do quando
maquinas ajudam a criar conteldos; e que
governagédo e capacidades exige esta nova
era.

Os ensaios partilham uma premissa comum.
A medida que a IA ganha peso na forma
como os clientes sdo alcangados, tarifados

e servidos, a supervisdo tem de acompanhar
essa velocidade, para que a instituicado
responda pelo que produz tdo depressa
quanto o produz.

No fundo, trata-se de confianca. As
instituicdes assentam na confianga, e as
capacidades que transformam a forma como
chegam aos clientes tém de servir, com igual
determinagdo, para os proteger.
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O panorama geral

IA, confianca e o cliente

A PERSPETIVA
DA ZANGO

O problema: acompanhar o que chega ao cliente

0 compliance foi, durante muito tempo, construido em torno da aprovagdo num momento
especifico. Contudo, uma institui¢éo ja ndo pode assumir que aquilo que aprovou uma vez
corresponde ao que esté efetivamente publicado. Por exemplo, uma campanha aprovada
pode ser editada por um parceiro meses depois, ou uma alegacéo validada para uma pagina
de produto pode ser reescrita e redistribuida nas redes sociais.

A personalizacéo e a fragmentacgéo do panorama mediatico estdo no centro deste

desafio. Uma campanha torna-se milhares de variantes, que usam dados para tornar

as comunicagbes mais direcionadas e muitas vezes mais Uteis, mas menos visiveis no
conjunto. Os clientes formam cada vez mais opinido a partir de conteldidos que a instituicéo
ndo produziu, em canais que ndo controla, incluindo comparadores e finfluencers.

H& ainda outra complicagéo: saber se uma comunicagio é enganosa depende do contexto.
Uma alegagdo de que o cliente pode obter uma remuneragéo até determinada taxa pode
soar a promessa se as condi¢des associadas ndo tiverem destaque suficiente. Uma
supervisdo eficaz exige, por isso, que as instituigdes avaliem n&o s o que é dito, mas como é
apresentado.

Na nova era do marketing: o compliance néio pode terminar na aprovacéo

A garantia continua tem de acompanhar a aprovagéo. As instituicdes precisam de uma
visdo permanente do que foi publicado, onde e com que aprovagao, incluindo contetdos de
parceiros e afiliados, apoiada num registo auditavel de quem aprovou cada peca e quando.

Os controlos aplicados antes da publicagdo tém cada vez mais de abranger os conteldos ja
publicados. Se uma pagina for alterada, se uma alegacéo for reaproveitada noutro canal ou

se um requisito regulatério relevante mudar, as instituicdes tém de conseguir identificar as
comunicacoes afetadas, em vez de esperar que voltem a passar pelo processo de aprovagao.

Isto exige uma mudanga de arquitetura, e poucas instituicées estdo hoje preparadas. As
que ndo conseguem assegurar a conformidade de forma continua arriscam a confianca que
levaram anos a construir.

Perguntas a colocar:

1. Conseguiria reunir, num dia, todas as comunicag¢des publicadas sobre um produto, nos
seus canais e nos dos seus parceiros e afiliados?

2. Quando a personalizagdo altera a énfase de uma mensagem, quem decide se o
equilibrio entre beneficios e riscos se mantém?

3. Seria capaz de identificar quais das pecas atualmente publicadas foram aprovadas
com base em orientagbes que, entretanto, foram alteradas?
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A confianca como alicerce
do marketing na era da IA

Por Miguel Maya
CEO
Millennium bcp

Para um banco a ado¢ao adequada da IA no marketing e na comunicagao com os Clientes
ndo é, fundamentalmente, um desafio tecnolégico. E um desafio ao nivel da confianca.

A IA produz melhores resultados, ou seja, cria mais valor, quando ajuda os bancos

a compreender melhor os Clientes, a comunicar com maior clareza e a prestar um
servigo mais relevante, oportuno e humano. Quando bem utilizada, pode transformar
comunicagdes genéricas em interagdes significativas, simplificar decisdes financeiras
complexas, antecipar a resposta a necessidades e tornar cada contacto mais Gtil e
personalizado.

A lA eleva o nivel de confianca exigido

Mas no setor bancario a personalizagdo por si s6 ndo é suficiente. Os Clientes também
esperam transparéncia, equidade, privacidade e responsabilidade humana. Querem sabere
estar seguros sobre como os seus dados s&o utilizados quando a IA esté envolvida e confiar
que as decisdes se mantenham alinhadas com principios éticos claros. A confianga n&o se

constréi nem se destréi pelo simples facto de um banco utilizar IA. A confianga constréi-se “

se o banco utilizar a IA de forma rigorosa e responsavel.

Os riscos de uma ma implementacéo vdo muito além da eficadcia do marketing. A 1A mal
aplicada pode gerar perce¢des de manipulagdo, parcialidade, opacidade ou automatizagao
ndo supervisionada. Uma comunicag¢éo intrusiva, imprecisa ou inauténtica pode destruir,
em segundos, uma relagdo construida ao longo de anos.

Enquanto banco de referéncia nos nossos principais mercados, o Millennium bcp ocupa
uma posic¢ao de relevo na sociedade. Ndo gerimos apenas dinheiro, o nosso principal ativo
é a confianga que em nds depositam. Os vencedores na era da IA ndo serdo as institui¢des
que mais a implementam, mas as que o fizerem de modo a reforcar a confianga e
preferéncia dos Clientes. A IA ird recompensar quem a abragar de forma responsavel e
penalizar quem a temer ou a utilizar sem respeitar os genuinos interesses dos Clientes.

A confianca como ativo decisivo da banca

A confianga sempre foi a pedra angular da nossa estratégia de comunicagéo no setor
bancéario. Na era da IA, em que a desinformagéo prolifera, saber utilizar a IA para selecionar

Millennium
bcp

Os mesmos principios aplicam-se em
qualquer canal, humano ou digital:
rigor, transparéncia, respeito pela
privacidade e compromisso com 0s
interesses dos Clientes. ”»
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factos e informacoes para suportar as decisdes de uma forma mais rigorosa e alinhada com
os interesses dos Clientes torna-se um trunfo decisivo. Em cada interagdo estd em jogo a
confianga que em nés depositam.

As pessoas tém acesso a mais informagdo do que alguma vez tiveram, mas é também

cada vez mais dificil distinguir o que é verdadeiro, fidvel e relevante. A desinformagao esta

a minar a confianga nas relagdes entre agentes econémicos e frequentemente a prejudicar
qualidade das decisdes das familias e das empresas. Os Clientes procuram cada vez mais
institui¢des que funcionem como referéncias de confianga, capazes de os ajudar a navegar a
complexidade com seguranca.

Para o Millennium bcp, a confianga ndo é um conceito abstrato: é a pedra angular de todas
as relagdes. Os clientes confiam-nos as suas poupancas, investimentos, negécios e algumas
das decisGes mais importantes das suas vidas. Sem confianga, ndo existem relagdes
significativas, nem lealdade, nem criagéo de valor de forma sustentavel.

Essa realidade molda a comunicagdo do Millennium bcp. O nosso objetivo ndo é chamar
a atenc¢do, mas proporcionar clareza, conferir certeza em tempos de imprevisibilidade.
Comunicamos com transparéncia e responsabilidade. 0s mesmos principios aplicam-
se em qualquer canal, humano ou digital: rigor, transparéncia, respeito pela privacidade e
compromisso com os interesses dos Clientes.

compromisso com a literacia financeira a longo prazo. Acreditamos que cada oportunidade
de capacitar, esclarecer e simplificar temas financeiros é também uma oportunidade para
reforgcar a confiancga.

Em cada atuacao e no final de cada dia, no Millennium bcp tudo depende e vai continuar a
depender das Pessoas. A IA é uma poderosa ferramenta que utilizamos de forma rigorosa e
ética para servir ainda melhor os Clientes.

Inovacdo com responsabilidade

A |IA estd a transformar a comunicagdo bancéria, mas ndo alteraré as expectativas dos
Clientes. Pelo contrario, eleva o nivel de exigéncia. A medida que a tecnologia se torna mais
poderosa, a confian¢a ganha ainda maior valor. As instituicdes bem-sucedidas serdo as que

souberem combinar inovag¢do com responsabilidade e tecnologia com valores.

As pessoas permanecem no centro de tudo o que fazemos: sdo, e sempre serdo, a razao

informacéo e, cada vez mais, como preparam e tomam decisoes.

Os novos canais de acesso a informacdo financeira

pela qual comunicamos. A IA ndo altera isso. O que muda é a forma como interagem com a —

A IA estd a tornar-se um novo intermediario entre as marcas e os clientes, criando tanto
oportunidades como responsabilidades. J& ndo basta comunicar com credibilidade através
dos multiplos canais que utilizamos para interagir com os Clientes. E—

A medida que a IA se torna uma porta de acesso cada vez mais importante a informagao, o

desafio é garantir que os sistemas de IA reconhegam, priorizem e apresentem conteldos
fidveis, ajudando as pessoas a tomar decisdes mais informadas. E por isso que a Otimizag&o

para Motores Generativos estd cada vez mais presente na nossa estratégia de marketing.

N&o se trata de otimizar para melhorar algoritmos e agentes, mas de garantir que informacéo —
financeira fidvel e precisa chegue as pessoas onde quer que procurem respostas. No —

Millennium bcp, ja estamos a integrar as melhores praticas na nossa estratégia de
conteldos, incluindo iniciativas como o “Afinal de Contas”, a qual exemplifica o nosso
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Os clientes compreendem
o que estdo a comprar?

Por Rogério Campos Henriques
CEO
Fidelidade

Os seguros tém uma caracteristica particular: pedimos as pessoas que tomem hoje
decisdes sobre riscos e necessidades que sé poderdo manifestar-se muitos anos mais
tarde. Quando protegemos uma familia, pensamos na nossa salde ou comegamos

a preparar a reforma, estamos a tomar decisbes cujos beneficios podem n&o ser
imediatamente visiveis e cujas consequéncias se podem prolongar por décadas.

Ao mesmo tempo, muitos produtos de seguros e de poupanca de longo prazo sdo, por
natureza, complexos. A regulacdo, embora essencial para proteger os consumidores e
garantir a transparéncia, traz frequentemente exigéncias de informagéo extensas que nao
tornam necessariamente mais simples a comunicagéo com os clientes. O desafio néo é, por
isso, prestar mais informac&o, mas assegurar que essa informagdo é compreendida e ajuda
verdadeiramente as pessoas a tomar decisdes informadas.

Compreender os riscos que enfrentamos

Compreender o que estamos a comprar exige também que compreendamos os riscos a que
estamos expostos. E alguns desses riscos estdo a mudar profundamente. A longevidade é
talvez o exemplo mais evidente. Viver mais tempo é uma excelente noticia, mas significa
periodos de reforma mais longos e maiores necessidades de salde e de assisténcia,
obrigando-nos a pensar mais cedo em como nos protegemos e poupamos para o futuro. As
alteragdes climaticas sdo outro exemplo, ao alterarem a frequéncia e a dimenséo de alguns
dos riscos que os particulares e as empresas enfrentam.

A IA pode ajudar-nos a responder a este desafio. Mas pode também ter o efeito contrario.
Hoje, temos uma capacidade sem precedentes para compreender os nossos clientes,

0s seus comportamentos e antecipar as suas necessidades. Usada numa perspetiva
puramente comercial, a IA pode tornar-nos muito eficazes a identificar a mensagem, o
momento ou o produto com maior probabilidade de levar alguém a comprar. Mas vender
melhor ndo significa necessariamente ajudar alguém a tomar uma decisdo melhor.

Usar a IA para tornar mais simples o que é complexo
E aqui que vejo uma das maiores oportunidades da IA nos seguros: usar a tecnologia para

tornar simples o que hoje é complexo. Podemos explicar os produtos numa linguagem mais
clara, adaptar a informacé&o a diferentes niveis de conhecimento financeiro, comparar
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FIDELIDADE

€6
O crescimento de uma empresa

nunca deve depender de um cliente
nao compreender o que comprou,
subestimar um risco ou desconhecer
uma limitacdo importante de um
produto. 9
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alternativas, simular cenérios futuros e ajudar os clientes a compreender ndo apenas o que
estdo a comprar, mas por que razdo podem precisar dessa prote¢do ou dessa poupanga.

Muitas das decisdes que vao determinar a nossa qualidade de vida daqui a 20 ou 30 anos
tém de ser tomadas muito mais cedo. Ndo podemos esperar que as pessoas tomem boas
decisbes se ndo compreenderem as opgdes que tém a sua frente.

Para uma seguradora, isto ndo pode ser apenas uma questao de regulacdo ou de compliance.
E, acima de tudo, uma questao de confianga. O crescimento de uma empresa nunca

deve depender de um cliente ndo compreender o que comprou, subestimar um risco

ou desconhecer uma limitagdo importante de um produto. Se um cliente ndo consegue
compreender o que lhe estamos a oferecer, a primeira pergunta que devemos fazer a nés
préprios é se o explicdmos com clareza suficiente.

A literacia financeira e a literacia em IA tém de desenvolver-se em
conjunto

Esta responsabilidade torna-se ainda maior com a IA. A medida que os algoritmos
assumem um papel crescente na informacao, nas recomendagdes e nas propostas que

as pessoas recebem, também a transparéncia tem de evoluir. As pessoas devem saber
quando estdo a interagir com IA e ter uma compreenséo basica de como a tecnologia pode

influenciar aquilo que lhes é apresentado. —

E porisso que acredito que a literacia financeira e a literacia em IA terdo cada vez mais de

ser desenvolvidas em conjunto. A responsabilidade é partilhada. Os governos tém um papel
a desempenhar na construgdo da literacia financeira e digital desde idades precoces. Os
reguladores tém de assegurar que a inovagao decorre num quadro claro de transparéncia

e de protecdo do consumidor. E as institui¢des financeiras tém uma responsabilidade
particular porque somos nés que concebemos os produtos e que, cada vez mais,
desenvolvemos a tecnologia através da qual os clientes Ihes acedem.

High tech tem de continuar a significar high touch

Mas ha uma dimens&o que ndo podemos perder. O futuro dos seguros tem de ser

simultaneamente high tech e high touch. A tecnologia pode tornar-nos mais réapidos, mais

eficientes e mais capazes de antecipar necessidades. Mas os seguros demonstram o seu

verdadeiro valor em momentos profundamente humanos: um acidente, uma doenca, a perda
de alguém querido ou, simplesmente, quando alguém precisa de ajuda para lidar com uma -
situacio dificil.

Nesses momentos, a tecnologia deve permitir-nos estar mais préximos, e ndo criar maior
distancia. Ndo vejo a IA como um substituto da dimens&do humana dos seguros, mas como

uma oportunidade para a reforgar: libertando as pessoas de tarefas de menor valor, ajudando-
nos a compreender melhor os clientes e permitindo-nos estar mais presentes quando essa

presenca é realmente importante. —

No fundo, esse poderd ser o maior potencial da IA para o nosso setor: tornar os seguros mais
simples e mais eficientes, mas também mais pessoais e, acima de tudo, mais humanos.
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A lA na gestao de ativos:
democratizar a
capacidade de competir

Por Emanuel Silva
CEO
IMGA

A IA estd a transformar a gestédo de ativos para além da automatizag&o. Pode alterar a
forma como os gestores de ativos operam, desenvolvem produtos, processam informagao,
comunicam com distribuidores e investidores, e cumprem requisitos regulamentares cada
vez mais exigentes.

Para mercados mais pequenos, como Portugal, esta transformacé&o representa uma
oportunidade significativa. O setor portugués da gestdo de ativos opera a uma escala
inferior a dos principais mercados europeus e internacionais. Os gestores de ativos locais
dispdem de recursos mais limitados para investir em tecnologia, sistemas e competéncias
especializadas do que as maiores institui¢es globais, que beneficiam de economias de
escala. A IA pode reduzir essa diferenga.

A tecnologia como forca democratizante

Na IMGA, encaramos a |A ndo apenas como uma ferramenta para reduzir custos ou
automatizar processos, mas como uma oportunidade para fortalecer a nossa organizagao e
competir com os principais gestores de ativos internacionais.

0 acesso a solugdes de IA sofisticadas estd a democratizar-se. Capacidades que, até
recentemente, exigiam investimento tecnolégico substancial e grandes equipas
especializadas estdo ao alcance de organizagdes de menor dimenséo.

Para os gestores de ativos que operam em mercados como o de Portugal, esta evolugéo é
relevante. A IA pode reduzir tempos de execucao, automatizar atividades de menor valor,
melhorar a qualidade e consisténcia da informagéo e libertar as nossas equipas para se
concentrarem em &reas onde a experiéncia, o discernimento e o conhecimento especializado
fazem a diferenca.

Neste sentido, a IA pode contribuir ndo s6 para uma maior eficiéncia operacional, mas
também para democratizar a capacidade de competir e, em Gltima anélise, as solugdes de
investimento que os gestores podem oferecer.
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A medida que a IA aumenta a
capacidade de personalizar
comunicacgoes e propostas de
Investimento, torna-se ainda mais
Importante garantir uma apresentacao
precisa, justa e coerente dos

produtos ao longo de toda a cadeia de
distribuicao. ’9
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Da oportunidade a aplicacdio pratica
Na IMGA, esta visdo j& se traduz em iniciativas concretas.

Temos vérios agentes e solugdes de IA operacionais e estamos a finalizar ferramentas
adicionais em diversas areas da organizacg&o. As atividades comerciais e de marketing
estdo, naturalmente, entre elas. A capacidade de analisar informacéo, criar contetdos e
melhorar a rapidez e a qualidade da comunicagao pode transformar a forma como uma
gestora de ativos interage com os seus parceiros de distribuigdo e, através destes, com os
investidores.

No entanto, a nossa abordagem vai muito além do marketing. Desenvolvemos solugdes
para os processos de integragdo e gestdo de noticias negativas, aumentando a eficiéncia
na admissdo e acompanhamento de clientes e reforcando a nossa capacidade de cumprir
os requisitos regulamentares aplicaveis.

Estamos também a desenvolver ferramentas de apoio a elaboragdo da documentagao
dos fundos, incluindo Documentos de Informac¢éo Essencial e Prospetos. Estes processos
envolvem grandes volumes de informagédo, multiplas validagdes e elevado rigor
regulamentar. A IA pode reduzir os tempos de elaboragio e revisdo, mantendo os niveis
necessarios de supervisdo e controlo humanos.

Estes sdo apenas alguns exemplos. O nosso programa mais abrangente identifica outras
areas em que a IA pode melhorar a execucéo, a qualidade e a capacidade organizacional.

Ainovacdo ndo pode enfraquecer a responsabilizacdo

O maior uso da IA implica também maior responsabilidade, especialmente num setor assente
na confianga.

Esta realidade é particularmente relevante na gestdo de ativos, dado que a relagdo entre o
gestor e o investidor final é frequentemente mediada por redes de distribuigéo de terceiros.
O gestor de ativos responde pelo produto, pela sua estratégia de investimento e pela
informagao que produz sobre ele, enquanto grande parte da comunicagao e da relagdo com o
cliente decorre através dos distribuidores.

A medida que a IA aumenta a capacidade de personalizar comunicagdes e propostas de
investimento, torna-se ainda mais importante garantir uma apresentagao precisa, justa e
coerente dos produtos ao longo de toda a cadeia de distribui¢ao.

A tecnologia ndo pode separar inovacdo de responsabilizagdo. O desempenho e o risco devem
continuar a ser comunicados com transparéncia, os requisitos de adequacgéo devem ser
respeitados e uma maior personalizagdo nao deve comprometer a protegdo dos investidores,
especialmente os menos experientes.

Quando a comunicacgéo é gerada ou influenciada por algoritmos, a responsabilidade n&o pode
ser transferida para o algoritmo. Os gestores de ativos devem manter governacao, validacao e
supervisdo adequadas sobre a forma como os seus produtos sdo apresentados.
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A IA deve capacitar as pessoas, ndo substitui-las

H& um principio que estd no cerne da abordagem da IMGA: ndo vemos a IA como um meio de
substituir as pessoas.

O nosso objetivo é usar a tecnologia para reforcar a organizagéo e tornar as equipas mais
eficazes: com acesso mais rapido a informacéo estruturada, menos tarefas repetitivas e mais
tempo para atividades que exigem conhecimento, experiéncia e discernimento.

A gestdo de ativos continuard a assentar na confianga: na instituicéo, nas pessoas que gerem
os investimentos, nos processos de decisdo e na qualidade da informacao fornecida aos
investidores.

A'IA ndo substitui essa confianga. Quando devidamente gerida, pode reforgé-la. Para uma
gestora de ativos portuguesa num setor cada vez mais globalizado, esta pode ser uma
das maiores oportunidades da IA: permitir que organizagdes de menor dimensdo acedam
a capacidades sofisticadas, aumentem a eficiéncia e concorram em condigdes mais
equitativas com institui¢cdes de escala muito superior.

Combinada com conhecimento especializado, governagao e responsabilizagéo, a IA pode ser
mais do que uma transformagc¢éo operacional. Pode democratizar a capacidade de competir
na gestado de ativos a nivel global.
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|A nos seguros: melhor
avaliacdo requer melhor
supervisao

Por Manuel Caldeira Cabral
Antigo membro do Conselho de Administragao, ASF
Ex-ministro da Economia de Portugal

A IA estd a transformar o setor dos seguros, reduzindo custos operacionais, permitindo
novas formas de publicidade e possibilitando uma avaliacdo mais precisa do risco
individual. Tradicionalmente, as seguradoras baseavam-se em modelos atuariais assentes
em categorias amplas, como a idade, a localizagao, a profissdo ou o histdrico de sinistros.
Embora estes modelos se tenham revelado bem-sucedidos, agrupavam inevitavelmente
individuos com perfis de risco significativamente diferentes. A IA, combinada com a
crescente disponibilidade de dados comportamentais e pessoais, tem o potencial de
superar estas limitacdes, estimando o risco de forma mais granular e direcionando a
publicidade a nivel individual.

Avaliacdo de risco mais precisa

0 seguro automovel ja ilustra esta transformacé&o. Os produtos de seguro baseados na
utilizagdo recorrem a dispositivos telematicos ou aplicagdes para smartphone para
monitorizar o comportamento ao volante. Os modelos de IA conseguem distinguir entre
condutores com niveis de risco genuinamente diferentes, dentro do mesmo grupo
demografico. Abordagens semelhantes séo vidveis nos seguros de salde, de vida, de
habitacdo e cibernéticos.

Numa perspetiva econémica, esta evolugdo melhora os mercados de seguros. Uma melhor
avaliacdo do risco reduz as assimetrias de informacg&o que ha muito caracterizam o setor.
A informacao imperfeita pode impedir que esses mercados alcancem resultados eficientes.
A 1A pode colmatar estas lacunas, permitindo que as seguradoras distingam com maior
precisdo entre clientes de alto e baixo risco. Uma tarifagdo mais precisa pode também
reduzir o risco moral, recompensando comportamentos mais seguros.

Em principio, a IA permite que as seguradoras se aproximem do ideal de equidade atuarial,
em que os prémios refletem fielmente as perdas esperadas geradas por cada segurado.

A equidade atuarial ndo deve, porém, ser confundida com a equidade social. Numa

perspetiva atuarial, cobrar prémios diferentes a individuos com perfis de risco distintos
é simultaneamente eficiente e equitativo. Numa perspetiva social mais ampla, contudo,
algumas caracteristicas podem ser consideradas inadequadas para a tarifagdo, uma vez
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que o seguro também desempenha uma funcéo social ao agregar riscos. O estado de saude,
a raca, as deficiéncias ou a informag&o genética podem melhorar a preciséo preditiva, mas
a sociedade pode decidir, legitimamente, que estes fatores ndo devem determinar o preco
que os individuos pagam. A IA ndo resolve a questao politica fundamental: ndo apenas
quais os riscos que podem ser medidos, mas quais os que devem, legitimamente, ser tidos
em conta na tarifagao.

Da fixacdo de precos por risco aos mercados personalizados

As mesmas tecnologias que melhoram a avaliagéo do risco também podem transformar as
estratégias comerciais. Os modelos de IA ndo se limitam a estimar a probabilidade de um
sinistro; também podem estimar a disposi¢cdo de um cliente para pagar, a probabilidade
de mudar de seguradora ou a sensibilidade a aumentos de pregos. Nessa altura, a tarifagdo
pode deixar de ser centrada na medicao do risco e passar a ser centrada na maximizagao
das receitas, extraindo o prego mais elevado possivel de cada cliente.

Esta distingdo é economicamente relevante. Cobrar prémios diferentes porque os clientes
apresentam riscos esperados diferentes é compativel com mercados de seguros eficientes.
Cobrar pregos diferentes porque alguns clientes estdo menos informados ou sdo menos
propensos a procurar alternativas constitui uma forma classica de discriminagéo de
precos. Embora tais praticas possam aumentar os lucros, ndo melhoram a eficiéncia
econdémica nem o bem-estar dos consumidores.

Estas preocupacgdes sdo reforcadas pela crescente complexidade dos modelos de IA. Os
sistemas modernos de aprendizagem automatica funcionam frequentemente como "black
boxes": geram previsbes altamente precisas, mas oferecem explicagdes limitadas sobre a
forma como as decisdes sdo tomadas.

A IA estd também a mudar a forma como os produtos de seguros sdo comercializados.
Durante décadas, a protegdo do consumidor centrou-se na informacéo padronizada e
no problema das longas “letras mildas”. Hoje, as plataformas digitais permitem que as
seguradoras apresentem anuncios e ofertas personalizados com base no histérico de
navegacao, no comportamento de compra e na atividade nas redes sociais.

A publicidade estéa a tornar-se dindmica, adaptativa e direcionada para as redes sociais,
o que significa que diferentes consumidores podem receber mensagens diferentes sobre
o0 mesmo produto. Embora isto possa melhorar a relevéncia da informacé&o, também
pode explorar preconceitos comportamentais e reduzir a capacidade dos consumidores
de fazerem escolhas informadas. O desafio ja ndo se limita a saber se os prémios sdo
calculados de forma justa, mas também se os consumidores estdo a ser convencidos
através de técnicas baseadas em IA que sejam transparentes, proporcionadas e
compativeis com um tratamento justo.

Supervisionar a lA com IA
Estes desenvolvimentos colocam grandes desafios aos supervisores do setor segurador.

A supervisdo tradicional baseia-se na anélise dos critérios de subscri¢éo, da informagéo
publicitéria, dos pressupostos atuariais e das metodologias de tarifacdo. Os modelos
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baseados em IA, porém, aprendem continuamente a partir de novos dados e podem envolver
milhdes de pardmetros que, na pratica, ndo podem ser examinados com técnicas de auditoria
convencionais. Os supervisores enfrentam, por conseguinte, uma assimetria de informacgao
prépria: as seguradoras recorrem cada vez mais a algoritmos cuja complexidade excede a
capacidade analitica e o quadro juridico dos métodos de supervisdo tradicionais.

A resposta dificilmente consistird em restringir a IA. Em vez disso, os supervisores devem
considerar utilizar a prépria IA. Ferramentas analiticas avangadas podem ajudar os
reguladores a auditar algoritmos de tarifacéo, identificar as varidveis que mais influenciam
os prémios, detetar discriminag&o indireta, simular resultados de tarifagdo em diferentes
grupos de consumidores e distinguir entre modelos que estimam o risco real e aqueles
concebidos principalmente para explorar a disposi¢do para pagar. As mesmas tecnologias
podem também monitorizar praticas de publicidade e distribuicdo baseadas em IA,
identificando padrdes de segmentag¢do comportamental.

Esta abordagem estd em consonéncia com o crescente desenvolvimento das tecnologias
RegTech e SupTech, tecnologias regulatodrias e de supervisdo que reforgam a supervisio
financeira através da IA e da analise avancada de dados. Em vez de substituirem o
julgamento humano, estas ferramentas devem reforgar a capacidade dos supervisores para
compreender mercados cada vez mais complexos.

A A representa uma das maiores oportunidades para melhorar os mercados de seguros das
Gltimas décadas. Pode tornar a tarifagdo mais precisa, reduzir ineficiéncias e alinhar melhor
os prémios com o risco individual. Estas mesmas tecnologias, porém, podem facilitar formas
opacas de discriminagao de precos e praticas comerciais personalizadas que afastam os
mercados de resultados socialmente desejaveis. O desafio para os decisores politicos n&o é,
portanto, se a IA deve ser utilizada no setor dos seguros, mas como garantir que contribua
para a equidade atuarial, a equidade social e a autonomia do consumidor. Alcangar este
objetivo exigirad que os supervisores adotem a IA de forma tdo ativa quanto as empresas

que regulam, tornando-a ndo sé objeto de regulamentagao, mas também um dos seus
instrumentos mais eficazes.
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Comunicarem
conformidade

Conduta e a lei

A PERSPETIVA
DA ZANGO

O problema: o critério estd nas pessodas, ndo na instituictio

A garantia continua precisa de uma referéncia, que no marketing compliance é o critério da
instituicdo. As regras estabelecem requisitos claros: a informacgéo deve ser equilibrada, as
condigdes e restri¢des ter destaque adequado, os beneficios ndo ofuscar os riscos, nem o
marketing contradizer a informag&o obrigatéria do produto. Muitas instituigdes tém ainda
regras e normas internas préprias. Mas o modo como estes principios se aplicam a cada
alegacéo, produto ou canal muitas vezes ndo esta escrito.

Em muitas institui¢des, esse critério forma-se uma vez e perde-se. Por exemplo, um revisor
define a adverténcia de risco certa para uma campanha de depdsitos, que é langada, mas o
revisor seguinte, perante a mesma alegacao, recomega do zero e pode concluir outra coisa. O
que a instituicdo sabe estd em poucas pessoas, o que funciona durante algum tempo, mas
ndo quando elas saem.

Na nova era do marketing: o critério tem de se tornar institucional

A 1A permite aplicar esse critério acumulado de forma muito mais sistemética. As
ferramentas anteriores procuravam sobretudo expressdes proibidas e adverténcias em falta,
com pouca capacidade para considerar o contexto. Um sistema pode reunir os produtos,
obrigagbes regulatérias, regras internas, alegagdes aprovadas e decisdes anteriores da
instituigao, e avaliar cada nova pega face a tudo isso, mantendo um revisor responsavel pela
deciséo final.

A mesma capacidade cria um registo auditavel de como as decisdes foram tomadas. O
quadro portugués revisto reforgou o que as instituigdes devem reportar ao supervisor, e quem
regista as decisdes ao tomé-las ndo tem de as reconstituir meses depois a partir de cadeias
de e-mails e pastas partilhadas.

E institucionalizar esse critério que o torna escalavel. Sempre que um revisor altera uma
alegacdo, essa alteracéo é incorporada num registo de alegacGes aprovadas, adverténcias

e normas por canal e aplicada as revisdes seguintes. O precedente torna-se um ativo da
instituicdo, sempre atualizado, e ndo uma memdria dos revisores.

Perguntas a colocar:

1. Quando a sua equipa aprova uma alegagdo ou uma divulgagao especifica, essa deciséo
acompanha a pega seguinte, ou o proximo revisor tem de a analisar de novo?

2. Conseguiria demonstrar, doze meses depois da decisdo, por que razdo e com que
fundamento foi aprovada uma determinada alegacao?

3. A mesma peca receberia a mesma resposta de dois revisores diferentes da sua equipa?
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Como as regras existentes
coexistem com conteudos
gerados por IA

Por Inés Palma Ramalho
Sécia e Responsavel pelo Departamento de Servigos Financeiros
Pérez-Llorca

As institui¢des financeiras sempre tiveram de responder a uma questé&o juridica
relativamente simples antes de comunicarem com os seus clientes: esta mensagem é
conforme? A IA ndo substitui essa questdo, mas torna a resposta consideravelmente mais
complexa.

As regras ja existem

A publicidade financeira em Portugal é ja regulada por um denso enquadramento

setorial. Consoante o produto e a atividade em causa, cada um dos trés reguladores
financeiros (Banco de Portugal, CMVM e ASF) supervisiona o cumprimento de regras
especificas aplicaveis as comunicacdes com clientes, quer decorrentes da legislagdo da UE
(nomeadamente a MiFID Il, a DDS ou o Regulamento PRIIPs), quer de regimes juridicos ou
regulatérios nacionais.

As regras diferem entre si, mas partilham um principio comum: as comunicagdes dirigidas
aos clientes devem ser adequadas, completas, atualizadas, claras e ndo enganosas. E esse
principio traduz-se em requisitos muito concretos.

As regras bancdarias portuguesas, por exemplo, exigem que a TAEG tenha uma proeminéncia
semelhante a dos beneficios de um produto de crédito destacados na publicidade ao
crédito ao consumo. Ao abrigo da MiFID Il e das normas que a implementam, as referéncias
aos potenciais beneficios de um investimento devem ser acompanhadas de uma indicagdo
justa e proeminente dos riscos; nos regimes internacionais e nacionais dos PRIIPs, as
comunicagdes de marketing ndo podem contradizer (ou minimizar) a informagéo contida
no DIF do produto.

A IA ndo altera o principio base

A IA ndo altera este principio comum, nem o seu efeito pretendido (nem qualquer das regras
com ele relacionadas). Se algum efeito tem, a IA reforga a importédncia do cumprimento
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destas regras e a maior responsabiliza¢do a que uma institui¢do financeira pode ficar
sujeita por ndo as respeitar.

E importante notar que uma comunicagao publicitaria ndo se torna automaticamente
(mais) enganosa pelo facto de ter sido gerada por IA e ndo resultar de uma sesséo de
brainstorming (humano) da equipa de marketing. Nem uma instituicdo deixa de estar sujeita
as regras de marketing financeiro apenas porque a IA intermedeia produto e cliente.

Quando uma mensagem se multiplica

A publicidade financeira tradicional tem sido geralmente construida em torno de
conteldos identificaveis. Um andncio televisivo ou uma campanha via email é produzido,
revisto e eventualmente comunicado a um publico pré-determinado. Por mais sofisticado
que seja o processo que lhe estéd subjacente, existe geralmente uma Unica mensagem cuja
conformidade deve ser avaliada.

A'IA, em particular a IA generativa, desafia este modelo. Esta tecnologia permite as
instituicdes passar de uma comunicagdo para um grupo de clientes semelhantes a
producdo de muitas comunicagdes para muitos (e diversos) clientes em simultaneo.
Alinguagem, a énfase e os exemplos podem ser adaptados de forma dindmica. A
comunicacao que um cliente efetivamente recebe pode ser materialmente diferente
daquela recebida por outro.

Trata-se de uma mudanca juridica relevante nas regras de marketing financeiro. A questéo
deixa de ser se a campanha ou o anlncio é juridicamente conforme, passando a ser se a
instituicdo consegue assegurar que as comunicagoes geradas pelo sistema respeitam os
limites regulatérios aplicaveis.

Essa distingdo torna-se mais significativa quando falamos de personalizagéo.
Consideremos um cenério em que uma institui¢do pretende promover o mesmo produto
financeiro junto de 100.000 clientes. Numa campanha tradicional, o ponto de partida

pode ser um Unico anldncio. Com a personalizagéo potenciada por IA, poderiamos estar
teoricamente a discutir 100.000 variagdes, dependendo das preferéncias e comportamentos
passados dos clientes, podendo ser todas corretas do ponto de vista factual. Contudo, cada
uma pode apresentar os beneficios de forma diferente, destacar diferentes caracteristicas
do produto ou dar diferente proeminéncia ao risco. De uma perspetiva regulatéria, porém, o
que importa ndo é o que a instituigdo pretendia que a sua campanha dissesse, mas sim o
que foi efetivamente comunicado a cada cliente e aquilo em que este foi “levado a acreditar”.

Isto cria um desafio que é tanto juridico como tecnolégico. Uma entidade regulada deve
ser capaz de assumir a responsabilidade pela comunicacgdo recebida pelo cliente, mesmo
quando essa comunicacédo foi gerada de forma dindmica e ndo redigida antecipadamente
palavra a palavra.

O Regulamento da IA traz mais regras mas ndio substitui as
existentes

O Regulamento da IA acrescenta uma camada adicional, mas nédo deve ser confundido com o
regime que rege a publicidade financeira. E verdade que este regulamento disciplina préticas
e sistemas de IA de acordo com as suas caracteristicas e utilizagdes. O marketing financeiro,
contudo, ndo deixa de o ser (nem passa a sé-1o) pelo facto de a IA estar envolvida.

O Regulamento da IA deve, por isso, ser entendido em paralelo com - e ndo em substitui¢do
da - regulacdo financeira setorial existente. Estes regimes aplicam-se cumulativamente,
com propésitos muito distintos. Um rege a utilizagdo da IA nas circunstancias abrangidas
pelo seu @mbito de aplicagdo e o outro continua a reger o que as entidades reguladas podem
comunicar sobre produtos e servigos financeiros.

Onde fica a accountability?

Essa distingdo é particularmente importante quando se considera a responsabilizag&o.
A utilizagdo da IA introduz inevitavelmente novos intervenientes: programadores,
fornecedores de tecnologia e de dados e outros intermediarios podem todos participar na
cadeia tecnoldgica. Mas, para a instituigéo financeira, a quest&o central continua a ser se
a comunicacao feita ao cliente cumpre as obrigacdes legais. O facto de uma determinada
formulagao ter tido origem num modelo n&o pode, por si s6, responder a essa questéo.

E porisso que a transigdo provocada pela 1A é mais significativa do que o surgimento de
uma nova ferramenta de criagdo de contelidos. O modelo juridico tradicional centrava-se
principalmente na aprovacao da mensagem. O modelo emergente exige que as institui¢des
considerem as consequéncias juridicas de governar a maquina capaz de produzir a
mensagem.

AIA pode alterar quem (ou o qué) escreve o anuncio. Ndo altera, porém, o principio
fundamental em que assenta a regulamentacéo financeira: a institui¢do regulada deve
continuar a ser responsavel pelo que é comunicado ao cliente.
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Marketing compliance
na era da IA

Por Raquel Vila Verde
Group Head of Compliance
Caixa Geral de Depositos

A publicidade a produtos financeiros em Portugal tem sido moldada, ao longo da Gltima
década, por um principio simples, mas exigente: os clientes devem compreender, de forma
clara e sem ambiguidades, o que |hes esté a ser oferecido. A regulamentagdo tem procurado
consistentemente reforgar este objetivo, acompanhando as mudancas nos canais de
comunicagdo e nas praticas comerciais.

O regime publicitdrio portugués: restricoes crescentes e licoes

A Ultima revisdo do quadro regulamentar representa mais do que uma atualizagdo formal.
Reforga os requisitos de transparéncia e divulgagao, clarifica as categorias de publicidade,
introduz normas mais exigentes quanto a visibilidade e a apresentacéo de informacéo
relevante e reforca as obrigagdes das instituigdes de comunicar a autoridade de supervisdo
as suas atividades publicitéarias.

A principal ligdo desta evolugao regulamentar é que o compliance ja ndo é um exercicio
de validagdo ex post. Num contexto de crescente escrutinio regulatério, as equipas de
compliance e as equipas comerciais devem trabalhar em conjunto desde as fases iniciais
da concec¢do e desenvolvimento das campanhas, garantindo que os objetivos comerciais
se mantém compativeis com os requisitos de transparéncia, divulgacéo e protegdo do
cliente. As alegagbes promocionais que parecem atrativas numa perspetiva comercial
exigem frequentemente divulgacdes especificas ou condigdes de utilizagdo rigorosas.

A conformidade deixou de ser um ponto de controlo final e tornou-se um requisito de
concegao.

Oportunidades evidentes da IA no marketing compliance

A IA representa uma oportunidade significativa para melhorar a eficiéncia dos processos
de revisdo e aprovacao de campanhas. Um sistema devidamente configurado pode, por
exemplo, identificar automaticamente potenciais incumprimentos relacionados com

os requisitos de proeminéncia, a utilizagdo de alegacdes promocionais ou a omisséo de
informacdes obrigatérias, funcionando como uma primeira linha de controlo.
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Neste contexto, a IA pode reduzir os tempos de andlise e melhorar a consisténcia,
permitindo que as equipas de marketing e de compliance concentrem os seus esforgos nos
casos que requerem efetivamente uma avaliagdo especializada.

Estes sistemas exigem, porém, salvaguardas. Primeiro, é necessaria explicabilidade
suficiente para que as funcdes de controlo compreendam a légica subjacente

as conclusdes do sistema. Segundo, devem existir mecanismos de atualizagdo
regulamentados e auditaveis para incorporar atempadamente as alteragdes
regulamentares. Terceiro, a responsabilizagdo humana continua a ser essencial. A
tecnologia pode apoiar a tomada de decisdes, mas a responsabilidade pela conformidade
de uma campanha recai, em Ultima insténcia, sobre a instituicdo e os seus responsaveis
designados.

Por fim, os sistemas devem ser submetidos a testes regulares de robustez e qualidade
para assegurar a eficdcia dos mecanismos de detecéo de potenciais incumprimentos.
Aincapacidade de identificar uma infragdo numa fase inicial pode resultar na répida
proliferagdo desse incumprimento por varias campanhas e canais, aumentando
significativamente a exposi¢do ao risco regulamentar e reputacional.

E igualmente importante reconhecer que a IA ndo altera os principios fundamentais que
regem a publicidade bancaria. As obrigagdes de transparéncia, exatidéo e protegdo do
cliente permanecem as mesmas. O que muda é a escala, a velocidade e a complexidade dos
processos através dos quais as mensagens sdo criadas, personalizadas e distribuidas.

Personalizacdo: o equilibrio entre relevdincia e protecdo do cliente

E na personalizagdo que surgem alguns dos desafios mais significativos para o futuro da
publicidade financeira. Comunicagdes melhor adaptadas as necessidades e caracteristicas
dos clientes podem melhorar substancialmente a experiéncia do cliente, reduzir a
informacéo irrelevante e aumentar a utilidade das mensagens recebidas.

A personalizacédo baseada em dados e algoritmos introduz, porém, complexidade adicional.
Em vez de uma Unica campanha sujeita a aprovagdo centralizada, as instituicdes podem
produzir milhares de variagdes da mesma mensagem, adaptadas a segmentos especificos
ou, potencialmente, a clientes individuais. Esta realidade torna a supervisdo e o controlo
significativamente mais exigentes.

O principal risco ndo decorre da personalizagdo em si, mas da possibilidade de as
mensagens serem otimizadas para maximizar resultados comerciais sem a mesma
disciplina de compliance aplicada a publicidade de grande alcance. Além disso, certas
praticas de segmentacdo podem suscitar preocupacdes adicionais quando dirigidas a
clientes vulneraveis ou a clientes particularmente suscetiveis a estimulos comerciais
especificos.
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Por este motivo, além de garantirem a legalidade formal das mensagens, as instituigdes
devem assegurar que os mecanismos de personaliza¢do n&o ddo origem a praticas que,
embora legalmente admissiveis, explorem vulnerabilidades especificas dos clientes ou

comprometam a sua capacidade de tomar decisdes informadas.

A resposta ndo consiste em limitar a inovacdao nem em impedir a personalizagdo, mas em
garantir que os requisitos de compliance sejam integrados na arquitetura dos sistemas que
geram e distribuem as comunicagdes. A validagdo do préprio sistema n&o elimina, porém, a
necessidade de mecanismos de supervisdo sobre os resultados por ele produzidos. A medida
que a personalizagdo se torna mais dindmica e opera em maior escala, o papel do compliance
tenderd a evoluir de uma anélise exaustiva das comunicagdes individuais para um modelo
baseado em regras, controlos, metodologias de amostragem e monitorizagdo continua dos
resultados.
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Quando a IA fala com IA:
risco de conduta e comuni-
cacdo com o consumidor

Por Francisco Luis Alves
Diretor da Diregdo Juridica de Negbcio
Fidelidade Group

A IA em ambos os lados da relacdo com o cliente

O debate sobre a IA no setor segurador tende ainda a centrar-se na perspetiva da
seguradora: subscrigdo, fixagdo de pregos, detecdo de fraudes, gestdo de sinistros e
atendimento ao cliente. Este enfoque é legitimo, mas é incompleto. A IA passou também
para o lado dos clientes. Estes utilizam-na para interpretar apélices, preparar reclamagdes
e comparar produtos. As seguradoras recorrem a ferramentas semelhantes para analisar
informacdo, redigir respostas e apoiar decisdes. A interagdo deixou de opor apenas uma
pessoa a uma organizagao. Cada vez mais, sistemas de IA estdo presentes em ambos os
lados.

Esta mudanca altera a premissa fundamental da prote¢do do consumidor. Tipicamente, as
seguradoras detinham dados, tecnologia e conhecimentos especializados que os clientes
ndo possuiam. Este desequilibrio persiste, mas assumiu uma nova forma. Hoje, uma
reclamacao pode ser redigida, analisada e respondida com recurso a IA. Em certos casos,

a interacdo decorre integralmente através de texto gerado por maquinas, com intervengéo
humana minima nos momentos em que ela seja mais determinante.

Das decisoes automatizadas ao didlogo automatizado

A regulagdo dos servicos financeiros tem-se centrado hd muito na tomada de decisdes
automatizadas. As decisdes sobre pregos, coberturas, elegibilidade e sinistros afetam
diretamente os clientes e devem permanecer sujeitas a controlo e revisdo. As comunicagdes
mediadas por IA colocam um problema distinto. O risco pode surgir antes da decisao final:
na formulag&o dos factos, no resumo das condigdes contratuais da apélice, na explicagdo
das exclusdes e na interpretagado das reclamagoes.

A comunicagdo ndo é neutra. Ela molda a forma como a seguradora compreende o
cliente e como o cliente percebe a seguradora. Uma resposta tecnicamente correta pode
n&o responder a preocupagao real. Um resumo conciso pode ocultar os pressupostos
subjacentes a conclus3o. A governagdo ndo pode, portanto, centrar-se apenas no modelo.
Deve considerar também a relagdo que o modelo ajuda a construir.
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FIDELIDADE

€6
Num mercado em que qualquer

participante pode produzir texto
sofisticado com recurso a IA,

a diferenciacdo nao advira da
qualidade aparente da linguagem.
Advirad da prova de que, por tras das
palavras, existem responsabilidade,
discernimento e supervisao. 9
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A responsabilidade ndo recai sobre a maquina

A responsabilidade continua a ser a questdo central. A 1A pode escrever as palavras,

mas néo pode responder por elas. Na comunicacéo tradicional com o cliente, é possivel
identificar quem avaliou 0 assunto e aprovou a posic¢ao transmitida. A IA generativa
acrescenta uma camada intermédia. A fronteira entre o julgamento humano e a assisténcia
da méquina torna-se mais difusa. Quem validou o conteldo? Que informacdes foram
consideradas ou omitidas? Quando alguém com autoridade reviu ou validou a resposta?

Se um chatbot explicar mal uma exclusao, se uma resposta automética induzir em erro um
cliente ou se uma carta gerada por IA omitir um facto relevante, a responsabilidade recai,
em primeira linha, sobre a seguradora. A tecnologia pode apoiar a comunicag¢do, mas néao
pode afastar a responsabilidade perante os clientes, os supervisores ou os tribunais.

O verdadeiro teste esté nas excecdes: formulagdes ambiguas, reclamacdes delicadas,
clientes vulneraveis e factos que o sistema néo foi treinado para reconhecer. Nestes casos,
a revisdo ou validagdo humana deve ser efetiva, ndo meramente formal.

O revisor deve poder alterar, suspender ou encaminhar para insténcia superior.
Ailusdio de qualidade

Quando a IA opera em ambos os lados da comunicagéo, surge um risco adicional: a ilusdo
de qualidade. Uma reclamacéo pode parecer rigorosa por estar bem estruturada. Uma
resposta pode parecer credivel por usar linguagem precisa.

Ambas podem, ainda assim, ser incompletas, enganosas ou incorretas. A qualidade da
linguagem néo equivale propriamente a qualidade da anélise.

A |A generativa reduz o esforgo necessario para produzir comunicagdes sofisticadas,
mas néo garante a exatiddo dos factos, um raciocinio sélido ou uma compreens3o real.
Um cliente pode apresentar uma reclamacao cuidadosamente redigida, com referéncias
plausiveis, sem ter compreendido corretamente a apdlice. Uma seguradora pode redigir
uma resposta bem estruturada que ndo aborda o cerne da questao.

A utilizagdo da IA pelos clientes nédo deve, por si sd, ser considerada suspeita. A IA
generativa pode introduzir imprecisdes, factos inferidos ou suposi¢cées sem fundamento
numa comunicagao, sem intengdo deliberada de induzir em erro. Os clientes continuam
responsaveis por validar a informacéo que apresentam, mas as seguradoras precisardo
cada vez mais de distinguir a deturpacéo intencional da confianca negligente em contelido
gerado pela IA. As avaliacOes de fraude devem incidir sobre os factos subjacentes, a
intencdo do cliente e as circunsténcias do caso, ndo sobre o mero uso mais negligente da
IA.Quando a IA ajuda um cliente a expor o problema, a questéo do tratamento justo é mais
simples do que pode aparentar: a seguradora compreendeu a questédo, avaliou os factos
adequadamente e respondeu de forma clara?

A transparéncia é necessdria, mas ndo é suficiente

A medida que os sistemas melhoram, distinguir um texto humano de um texto gerado
por maquina torna-se progressivamente mais dificil. A transparéncia quanto ao uso da IA
é necessaria, nomeadamente ao abrigo do Regulamento da Inteligéncia Artificial. Mas a
divulgagado é apenas o ponto de partida.

Saber que foi utilizada IA no responde as questdes mais complexas. Quem responde
pelo resultado? Que factos foram considerados? Que pressupostos influenciaram a
resposta? O que foi verificado? Quem pode corrigir um erro? Quando a comunicagao afeta
significativamente o cliente, estas questdes importam mais do que a identificagdo do
sistema.

Para o cliente, a preocupacido nio é tanto a tecnoldgica. E pratica. Quando o resultado é
desfavoravel, o cliente quer conhecer as razdes e ter acesso a alguém com autoridade para
reanalisar o caso. A supervisdo humana néo é, portanto, uma salvaguarda formal a constar de
uma politica. E uma condigao de confianca.

Riscos de conduta na proxima fase da IA

As seguradoras devem gerir as comunicag¢des assistidas por IA como parte da relagdo com

o cliente, ndo meramente como uma extensao das fungdes de Tl ou da gestdo do risco dos
modelos. Tal exige atribui¢ao clara de responsabilidades, vias de escalamento, monitorizagdo
de erros e reclamacgdes, e revisdo humana sempre que o impacto no cliente seja significativo.
Exige também testar as comunicagdes quanto a clareza, equidade e adequagao, e ndo apenas
quanto a precisdo técnica.

Os seguros assentam na confiancga. Essa confiancga exige responsabilidade identificavel,
comunicacdo compreensivel e intervengdo humana nos momentos certos. Estes néo séo
obstaculos a inovagéo. Sdo condigdes para a sua adogao.

Num mercado em que qualquer participante pode produzir texto sofisticado com recurso a
IA, a diferenciacéo ndo advird da qualidade aparente da linguagem. Advira da prova de que,
por trés das palavras, existem responsabilidade, discernimento e supervisdo. Quando a IA
comunica com a IA, a confianca ja ndo depende apenas da tecnologia. Depende das pessoas e
das institui¢des que respondem pelo resultado.
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O problema: o marketing avancou mais depressa que a supervisdo

O marketing adota a IA mais depressa do que quem o supervisiona. As campanhas sdo cada
vez mais redigidas, variadas e distribuidas por sistemas que a segunda linha ndo ajudou a
especificar nem inspeciona facilmente. Dai uma lacuna de supervisdo crescente.

Também é mais dificil localizar a responsabilidade. 0 modelo das trés linhas de defesa exige
uma titularidade clara de decisdes e controlos. Quando um sistema intervém, pode ser mais
dificil apurar quem avaliou a quest&o, que informacéo e regras moldaram o resultado e
quando alguém com autoridade o reviu.

Poucas segundas linhas estéo hoje preparadas para resolver qualquer dos problemas.

Isso exige pessoas capazes de ler o que foi dado a um sistema, seguir como chegou a uma
conclusdo e dizer se o raciocinio se sustenta. Ndo sdo as competéncias que o compliance
tradicionalmente recrutou, e estdo repartidas entre compliance, marketing e tecnologia, ndo
numa sé equipa.

Na nova era do marketing: o compliance tem de supervisionar o sistema, néio apenas o
resultado

A'1A esté a transformar o funcionamento pratico das trés linhas de defesa. A segunda linha
passa a definir as normas desses sistemas: o que tém de assegurar, o que nunca podem
fazer e quando escalar, testando depois se se comportam assim na pratica. Isso muda o
que a fungdo produz, das aprovagdes para a inteligéncia: saber que pegas publicadas ficam
expostas quando uma obrigagdo muda e que alegacdes se desviaram.

E essencial que os préprios sistemas possam ser questionados, ndo s6 os resultados. Um
revisor que pode aceitar ou rejeitar uma recomendagéo, mas ndo questionar as regras que
a produziram, esta a confirmar decisdes, ndo a supervisiona-las. Essa capacidade exige
investimento deliberado nas pessoas e literacia em IA nas trés linhas.

Perguntas a colocar:

1. Asuasegunda linha esté preparada para supervisionar os sistemas que a primeira
linha implementa, ou sé para rever o que produzem?

2. Os seus revisores podem questionar as regras que um sistema aplica, ou sé aceitar ou
rejeitar recomendacdes?

3. Seosupervisor perguntasse como um sistema de IA chegou a sua conclus&o sobre
uma peg¢a, quem na sua institui¢cdo saberia responder?
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Repensar o modelo das
Trés Linhas de Defesa

Por Pedro Oliveira Machado
Country Senior Director | Data Protection Officer

Grupo Ageas Portugal grupo
L
0 modelo das trés linhas de defesa (3LoD) afirmou-se, ao longo das Ultimas décadas, ag / -
como uma arquitetura de referéncia para a governagdo do risco na banca e nos seguros. po rt[Jga |

Todavia, essa arquitetura estéd hoje sob pressdo consideravel e, em aspetos importantes, a
ser reconfigurada. As institui¢cdes financeiras confrontam-se com uma constelagdo cada
vez mais intrincada de riscos decorrentes da IA, incluindo a fraude, as vulnerabilidades
de seguranca da informacgéo e as consequéncias menos visiveis dos enviesamentos
algoritmicos.

A estes desafios acresce a pressdo crescente para adotar IA generativa nas diferentes
funcdes de negbcio, do marketing a comunicacgdo com os clientes. Neste contexto, a
fronteira outrora relativamente clara entre gestao operacional, supervisdo do risco e
garantia independente torna-se progressivamente mais fluida, questionando alguns dos

pressupostos em que assenta o modelo convencional das 3LoD.
Transicdo para cinco linhas de defesa
Neste contexto, alguns enquadramentos propdem um modelo de cinco linhas de defesa:

1. Primeira linha: responsavel pela gestdo do desempenho e dos riscos associados a IA
ao nivel operacional, com controlos incorporados nas atividades correntes do negécio e “

nos processos quotidianos (ex.: Unidades de Negdcio). A p rOg re S S | Va t ra n SfO rm a Q é O d e Ste
2. Segunda linha: fungdes responsaveis pela monitorizagéo especializada e pa n O ra m a d e ri SCO eVi d e ﬂ C i a a

pelo escrutinio das decisdes, proporcionando superviséo interna através de

enquadramentos e normas, politicas, instrumentos e metodologias, e assegurando ﬂeCeSS| dade CreSCente de meCa n I SmOS
objetividade e competéncia especializada (ex.: Risco e Compliance). . ’ .
de controlo incorporados nos proprios
3. Terceira linha: assegura um nivel elevado de garantia independente relativamente a IA, .
abrangendo as atividades e os controlos da primeira e da segunda linhas (ex.: Auditoria p rOCeS SOS e Ca pa ZeS d e fU n C I O n a r e m
Interna).
tempo real. 9

4. Quarta linha: responsavel por gerir e integrar os riscos associados a IA na estratégia e
no desempenho global da empresa. Recebe informacéo relevante e fidvel da primeira e
da segunda linhas, e a garantia independente da terceira, para fundamentar decisdes
de gestdo (ex.: Comissdo Executiva).

5. Quinta linha: assegura a responsabilizagéo Ultima e a supervisdo da governagao e
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gestdo da IA, atuando com diligéncia devida e delegagdo apropriada, mantendo
uma visdo global sobre lacunas e insuficiéncias materiais (ex.: Conselho de
Administracao).

Face ao modelo classico das 3LoD, cada nova linha acrescenta valor distinto ao quadro de
governacdo da IA: a quarta reforga o alinhamento estratégico e a afetagéo de recursos, a
quinta a responsabilizagdo Ultima e a supervisdo externa.

Implicacodes praticas

Para seguradoras e bancos, esta evolugdo exige a integragdo de competéncias
especializadas em IA, uma abordagem mais robusta a gestéo do risco de modelo e um
alinhamento continuado com um quadro regulatério cada vez mais exigente. A passagem
de trés para cinco linhas de defesa ajuda a garantir que os riscos associados a IA séo
sujeitos a um nivel de escrutinio e disciplina comparavel ao aplicado aos riscos financeiros
jé consolidados. Ao mesmo tempo, oferece uma base mais equilibrada para compatibilizar
a inovacgdo tecnolégica com a conformidade regulamentar, num ambiente digital cada vez
mais complexo e de evolugéo répida.

Responsabilizacdo do Conselho de Administracdo no EU Al Act

Ao abrigo do Regulamento Europeu da Inteligéncia Artificial (EU Al Act), o Conselho de
Administragdo assume a responsabilidade Ultima pela governagéo da IA, sobretudo
quanto aos sistemas de risco elevado utilizados nos setores segurador e financeiro.

A responsabilizagdo a este nivel exige mais do que uma superviséo formal: exige
envolvimento ativo com os riscos decorrentes da IA, um grau suficiente de literaciaem |A e
um alinhamento claro entre a governacéo da IA e os objetivos estratégicos mais amplos da
organizagao.

Os Conselhos devem investir em programas sérios de literacia em IA, incorporar o risco
associado a IA no quadro global de governagéo, risco e conformidade (GRC) da organizagdo
e apoiar-se em principios e referenciais consolidados para promover uma atuagéo
responsével, coerente e fundamentada.

Novos riscos desafiam as Linhas de Defesa (LoD)
0 modelo das linhas de defesa esta cada vez mais sujeito a prova de ameagas potenciadas

pela IA, da fraude por usurpacéo da identidade de membros da administragdo através
de clonagem de voz aos contelidos generativos cuja velocidade de criagdo ultrapassa a

capacidade de revisdo humana em areas como o marketing e o processamento de sinistros.

A progressiva transformagéo deste panorama de risco evidencia a necessidade crescente
de mecanismos de controlo incorporados nos préprios processos e capazes de funcionar
em tempo real, deslocando gradualmente a énfase das revisdes periddicas para uma
garantia que acompanha a execugdo. Neste sentido, o modelo torna-se mais dindmico, com
a IA a permitir monitorizagdo continua e uma resposta mais célere a ameagas emergentes,
incluindo formas cada vez mais sofisticadas de fraude generativa.
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Como as funcoes de
compliance se preparam
paraa lA

Por André Prazeres Henriques
Chief Compliance Officer
BPI

Durante a maior parte da Ultima década, as fungbes de conformidade responderam as
alteracdes regulamentares depois de suficientemente definidas. A IA é diferente. Quando
as expectativas de supervisdo estiverem fixadas, a IA ja estard integrada nas jornadas do
cliente, nas operagdes, na gestdo de riscos, na detegdo de fraudes e nas ferramentas de
produtividade dos colaboradores.

Da adequacdio regulatoéria a prontiddo regulatéria

O desafio ndo é apenas cumprir o Al Act; é desenvolver a capacidade de supervisionar a IA
antes de todos os requisitos estarem definidos. As discussdes recentes no setor salientam
consistentemente que uma boa governacao da IA exige responsabilizacdo clara, casos

de utilizagdo documentados, explicabilidade, auditabilidade e estruturas de supervisao
eficazes, e ndo aguardar orientagdes de um supervisor.

As fungdes de compliance mais eficazes tratam hoje a IA da mesma forma que outrora
trataram o outsourcing, a ciberseguranca ou o risco de modelo: como uma questao de
governacdo a nivel empresarial. Estdo a criar inventérios de casos de utilizagéo, a designar
responsaveis, a estabelecer quadros de classificacdo de riscos e a assegurar que todos

os sistemas possam ser explicados, questionados e revistos. Temas de governagéao
semelhantes ja emergem nos programas de IA dos bancos europeus: inventarios centrais,
avaliacoes de risco, fluxos de aprovacgao e estruturas claras de responsabilidade.

Exemplos préaticos incluem a utilizagdo da IA para processar documentacgéo de clientes,
apoiar decisdes de crédito ou melhorar a monitorizagdo de transagdes. Mesmo quando
essas ferramentas oferecem maior eficiéncia e melhores resultados para os clientes, o
departamento de compliance deve ja colocar questdes fundamentais:

- Quem é o responsavel pelo use case?

+  Que dados estdo a ser utilizados?

+ Como podem os resultados ser questionados?

+  Que controlos existem se o modelo se comportar de forma inesperada?

+ Adecisao pode ser explicada a um cliente, auditor ou supervisor?
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A licdo dos finfluencers é que o
compliance deve focar-se menos em
identificar regulamentacgoes futuras
especificas e mais em identificar
comportamentos futuros. ’
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As institui¢des que responderem a estas perguntas coerentemente estardo muito melhor
preparadas do que aquelas que ainda tentam identificar onde a IA estd a ser utilizada.

A licdo dos “finfluencers™: identificar riscos antes das normas

A ascenséo dos influenciadores financeiros (‘finfluencers’) constitui um alerta valioso para
os gestores de compliance.

Conteudos financeiros destinados a consumidores proliferaram nas redes sociais muito
antes de os quadros regulamentares terem sido adaptados. Os bancos, as sociedades de
investimento e os supervisores viram-se confrontados com novos riscos: promogao de
produtos financeiros, adequacéo, conflitos de interesses e protecdo dos consumidores. O
risco subjacente ndo era novo, mas o canal de distribuicdo mudou mais rapidamente do
que as regras.

A 1A apresenta um desafio semelhante, mas numa escala muito maior.

Alicdo dos finfluencers é que o compliance deve focar-se menos em identificar
regulamentacgdes futuras especificas e mais em identificar comportamentos futuros. Os
riscos raramente surgem por auséncia de regulamentagéao; surgem porque a tecnologia
altera a forma como os riscos existentes se concretizam.

Por exemplo:

«  AIA generativa pode criar contelidos de marketing em escala.

« Osagentes de IA podem interagir diretamente com os clientes.

+ Os colaboradores podem desenvolver ferramentas de IA sem supervisado central.

«  Modelos de IA de terceiros podem influenciar decisdes sem total transparéncia.

Estes desenvolvimentos criam novas formas de conduta e riscos de reputacao, de protegdo
do consumidor e operacionais, muito antes de estarem disponiveis orientagdes detalhadas
de supervisao.

A capacidade fundamental é portanto o horizon scanning. O compliance precisa de identificar
tecnologias emergentes, avaliar as suas potenciais implicagdes regulamentares e colaborar
desde o inicio com as equipas comerciais e tecnoldgicas. Isto exige ir além da interpretagdo
tradicional das politicas e tornar-se participantes ativos nos debates sobre inovagio.

As institui¢des que geriram com sucesso riscos emergentes, como as redes sociais, 0s
criptoativos e os finfluencers, foram, regra geral, aquelas cujas equipas de conformidade
foram envolvidas numa fase inicial, e ndo aquelas que s6 agiram apds o primeiro incidente ou
inquérito de superviséo.

Uma funcdo de compliance bem desenvolvida

Uma funcao de compliance bem desenvolvida ndo procura assumir o controlo da IA. Em vez
disso, garante que a organizagao consiga gerir a IA de forma eficaz.

Destacam-se trés caracteristicas.

Em primeiro lugar, governacao e responsabiliza¢do claras. Cada caso de utilizagédo da IA deve
ter um responsével, responsabilidades definidas e um processo de governagao claro. A IA
nao pode ficar numa zona cinzenta entre as equipas de tecnologia, risco e negécio. Comités
de supervisdo, mecanismos de aprovagao e canais de comunicag¢do sdo componentes
essenciais da governagao da IA.

Em segundo lugar, uma avaliagéo consistente do inventario e dos riscos. Muitas
organizagOes ainda ndo conseguem identificar com seguranga todas as ferramentas de 1A
em funcionamento na empresa. O Shadow Al est4 a tornar-se rapidamente o equivalente

ao problema da Tl sombra dos anos anteriores. As organizagdes mais avangadas mantém
inventarios centrais, classificam os casos de utilizagdo da IA de acordo com o risco e aplicam
controlos proporcionais a esse risco.

Em terceiro lugar, competéncias e capacidade de enfrentar desafios. Uma das maiores
lacunas atuais néo é tecnolégica, mas de conhecimentos especializados. Os profissionais de
compliance ndo precisam de se tornar cientistas de dados, mas precisam de conhecimentos
suficientes para questionar pressupostos, avaliar riscos e interagir de forma credivel com as
equipas técnicas.

As organizagbes com maiores probabilidades de sucesso sdo aquelas que investem na
literacia em IA nas trés linhas de defesa. A experiéncia do setor sugere, cada vez mais, que
as falhas na governacgéo da IA ndo resultam da inexisténcia de controlos, mas da falta de
comunicacédo eficaz entre as fungdes empresariais, tecnolégicas e de controlo.

Antecipar-se a IA ndo consiste em prever todas as futuras regulamentagdes. Trata-se de
criar um quadro de governacao eficaz mesmo quando a tecnologia evolui mais rapidamente
do que o quadro regulamentar. As funcdes de conformidade que estabelecem hoje
responsabilizagao, transparéncia e supervisdo estardo em posigdo de moldar o debate com
os reguladores, em vez de se limitarem a reagir.
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|IA e conformidade de
marketing na banca: a
lacuna de competéncias

Por Joao Pedro Tavares
Diretor
Universidade Catdlica Portuguesa

265 CATOLICA
LISBON

BVSINESS & ECONOMICS

Aindustria de servigos financeiros atravessa mudangas profundas e desafios crescentes.
Operadores estabelecidos e novos intervenientes desenvolvem rapidamente as suas
capacidades em IA, automatizacéo e tecnologia avangada. Os clientes recorrem a multiplas
fontes de informacéao, esperam experiéncias digitais fluidas e exigem maior clareza sobre
os produtos financeiros. Em simulténeo, os bancos enfrentam escassez de talento em areas
criticas, riscos crescentes de ciberseguranca e fraude, desafios de hiperpersonalizagéo,
erosdo da confianga e novos requisitos de supervisao.

Distribuicdo e descoberta: um panorama em mudanca

Os bancos tradicionais enfrentam desintermediagado crescente na sua cadeia de valor

e o enfraquecimento das relagdes diretas com os clientes, mesmo mantendo carteiras

de produtos abrangentes. A IA transforma o modo como os bancos publicitam e vendem
produtos. Os servigos financeiros integram-se cada vez mais em aplicagdes ndo bancérias,
reduzindo o contacto direto com o cliente. As mensagens de marketing devem, portanto,
ser sempre precisas, rigorosas e com foco, mesmo quando divulgadas por parceiros ou

terceiros. “
A captagdo de clientes ja ndo ocorre nos canais proprios do banco. Os clientes chegam com O m a rketl ﬂg CO n h eCe OS Ca n a I S,

opinides pré-formadas, moldadas por féruns, plataformas de comparacéo, ecossistemas de ~ ~
parceiros, respostas geradas por IA e redes sociais. A conformidade deve, portanto, abranger m a S n a O a regu I a m e n ta ga O; O

todos os ambientes onde a marca estd presente, incluindo os que o banco nédo controla

de forma direta. Os bancos devem monitorizar e validar contelidos de terceiros para evitar CO m p I i a n Ce CO n h eCe a S reg ra S, m a S
mensagens enganosas ou incumprimentos regulamentares. ~ . .
e p : ndo a tecnologia; as equipas de dados
conhecem os modelos, mas nao o
No setor, a IA tem hoje maior impacto na eficiéncia e produtividade, sobretudo em areas . . ”
operacionais de grande volume. Estes ganhos podem abrir espago a use cases mais I m pa CtO n O C I I e nte.

sofisticados na experiéncia do cliente e na gestdo de relagdes.

De ganhos de eficiéncia a uma nova lacuna de capacidades

A transformagéo mais profunda, no entanto, consiste em adotar uma abordagem
verdadeiramente orientada por dados e centrada na IA, alterando nédo sé os processos,
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mas também a relacdo e o modelo de servigco aos clientes. Os use cases orientados ao
cliente devem promover a confianga, respeitar a privacidade, equidade, explicabilidade
e conformidade regulamentar. O objetivo é passar de uma comunicagdo genérica para
um envolvimento contextual e relevante, mantendo a precisdo, o tom adequado e a
conformidade.

Os bancos devem evoluir de estruturas orientadas por produtos para modelos centrados
no servigo ao cliente, ndo sendo viadveis silos ou estruturas que ndo promovam uma viséo
integral dos processos e intervenientes, nem uma orientagéo as necessidades dos clientes.
O marketing conhece os canais, mas ndo a regulamentacao; o compliance conhece as
regras, mas nao a tecnologia; as equipas de dados conhecem os modelos, mas ndo o
impacto no cliente. Muitas institui¢des operam ainda com dados fragmentados; apenas
uma minoria utiliza a informagado de marketing de forma eficaz.

As fungdes tradicionais de marketing e compliance séo insuficientes num ambiente
mediado por |IA. Os bancos devem constituir equipas que combinam conhecimentos sobre
IA (comportamento dos modelos, enviesamento, explicabilidade), dominio regulatério
(RGPD, DSA, Al Act, normas de publicidade financeira), especializagdo em marketing
digital (segmentagcao, atribuicéo, automatizagédo de conteddos) e competéncias em risco e
governagao (risco de modelo, risco de conduta, risco de divulgagao).

Governacdo, ética e reforco de capacidades

A supervisdo do conteldo de marketing gerado por IA exige novas fungdes de governacgéo.
Atualmente, a IA produz descri¢des de produtos, perfis de campanhas, modelos de
segmentacao, ofertas personalizadas e interagdes de vendas por chat.

Isto levanta algumas questdes:

«  Quem valida o conteldo gerado pela IA?

+  Quem garante a equidade na segmentagao?

«  Quem monitoriza as “alucinagdes” ou as informag¢des enganosas?

«  Quem responde quando a IA comete um erro?

A 1A acelera os ciclos de marketing, mas a conformidade tem de acompanhar esse ritmo. Os
bancos precisam de uma cultura em que o compliance seja integrado desde o inicio, néo
que surja apenas no final.

As entidades supervisoras e reguladoras tém também um papel central, estando cada

vez mais atentas as recomendacdes e informagdes geradas por IA, ao aconselhamento
automatizado, aos algoritmos enviesados ou a certificagdo dos sistemas de IA. A
supervisdo deve ser reforcada sem, no entanto, travar a inova¢do ou a exploragdo de novas
oportunidades.

A ética deve estar enraizada na cultura. Os bancos devem definir o que significa
“personalizagdo responsavel”, como evitar influéncias manipuladoras,

garantir transparéncia nas decisdes automatizadas e proteger clientes vulneraveis da
pressdo algoritmica.

A personalizacéo deve gerar valor claro e utilizar a informagao de forma alinhada as
expectativas dos clientes. Quando vai longe demais, os clientes sentem-se vigiados ou
pressionados, devendo saber quando a IA intervém e ter acesso a apoio humano. No setor
bancaério, a confianca exige equilibrio entre relevancia e privacidade.

Construindo competéncias e cultura necessdrias para a banca

0 compliance deve evoluir da analise de documentos para a supervisdo do ecossistema
digital, compreendendo segmentagao algoritmica, personalizagdo dindmica, plataformas
publicitarias em tempo real, marketing de influéncia e interagdes com clientes geradas por IA.

Certas competéncias humanas permanecem insubstituiveis, como a integridade, a
curiosidade e o espirito critico. As pessoas devem manter-se abertas a aprendizagem
continua de novas ferramentas e tendéncias, sem perder a exceléncia operacional nem o foco
no cliente.

Sem dados unificados, a eficacia do marketing e a monitorizagdo do compliance podem
ficar comprometidas, devendo o compliance ser um agente de confianga: que é rigoroso,
consistente, compreensivel e acessivel.

A educagdo tem também um papel central. As universidades devem adotar uma abordagem
orientada para o futuro e reforgar a colaboragdo com o setor empresarial, equilibrando teoria e
préatica, presente e futuro.

Os bancos devem investir em literacia em IA para as equipas de marketing, literacia
regulatéria para as equipas digitais, formagao cruzada entre marketing e compliance,
formacé&o ao nivel da administragdo sobre governagéo da IA e formagao baseada em
cenérios sobre riscos de vendas abusivas relacionadas com a IA. A capacitagéo torna-se um
diferenciador estratégico.
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|A responsavel: cultura e
supervisto ao mesmo
ritmo

Por Inés Caria

Chief Compliance Officer & Santander

Banco Santander Totta

Pergunta-se muitas vezes se o setor financeiro esté preparado para a inteligéncia artificial,
mas ela j& estéd dentro das nossas instituicdes. A questdo é se a nossa superviséo evolui ao
ritmo da tecnologia que tem de supervisionar.

Durante anos, vimos a IA como uma ferramenta de apoio interno. Hoje interage diretamente
com clientes, influencia recomendagdes comerciais e comecga a executar agdes NOS NOSSOS
sistemas. Ndo muda o grau, muda a natureza do risco.

0 Compliance terd um papel critico na gestdo dos riscos da implementacédo de IA: qualidade
e integridade dos dados, privacidade e protecédo de dados, enviesamento e explicabilidade,
seguranca, riscos proprios da IA generativa, conformidade regulatéria, risco reputacional,
ético e de conduta. Exigira, ainda mais, uma abordagem baseada no risco, controlos
proporcionais e supervisdo independente, efetiva e continua: questionar e avaliar casos

de uso, desafiar e monitorizar controlos, testar a conformidade e contribuir para uma
governagdao robusta.

Mas n&o ha cultura de Compliance forte sem uma cultura de riscos robusta na primeira “ ’ ~
linha de defesa. As fungdes de controlo definem politicas, desenham controlos e fazem Ad Ota r |A de fO rma reS pOnsavel naO
o challenge necessario, mas ndo podem estar em cada conversa com o cliente, deciséo / .

comercial ou novo uso da IA. Quem assume ou gera o risco na primeira linha é também e apeﬂaS ContrOIar OS SeUS FISCOSI

responsavel por o identificar, avaliar, gerir e controlar. Quando essa responsabilidade é

/ . o~ .
sentida como compromisso préprio, e ndo como obrigagdo imposta de fora, o Compliance e Crla r Cond IQOeS pa ra I nOva r Com
deixa de ser visto como externo ao negdcio e torna-se um parceiro. . .

confianga, sem perder de vista o que
Por isso, a cultura de supervisdo ndo pode depender apenas de controlos. Tem de estar nas
pessoas e no desenho dos préprios sistemas. A cultura é o que as pessoas fazem quando te m OS d e p rOtege r. ”
ninguém esta a ver.

IA como arma, alvo e dependéncia

A IA é hoje, simultaneamente, arma, alvo e dependéncia. Arma nas méos de quem nos ataca,
com deepfakes de voz e video, identidades sintéticas e fraudes que se adaptam a vitima
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em tempo real. Alvo, porque os préprios modelos podem ser manipulados. Dependéncia,
visivel na concentragédo em fornecedores e no uso nédo inventariado da IA. Na Banca, as

trés dimensdes convergem no mesmo alvo: a confiancga. A fraude e a personificagcdo nédo se
confinam a um sistema: propagam-se pelas relagées com clientes e fornecedores e podem
atingir servigos criticos. Atingida a confianga, o problema deixa de ser técnico e passa a ser
reputacional, regulatério e, no limite, sistémico.

O papel do Compliance: da legalidade a legitimidade

Cumprir o Al Act é apenas parte da resposta. A regulacéo, por si s6, ndo responde a todas as
questdes que a IA coloca: se uma decisdo é justa, se uma recomendagao serve de facto o
cliente, se uma interacéo respeita a sua autonomia. A pergunta ja ndo é s6 "podemos fazer
isto?", mas também "devemos fazé-lo, e conseguimos explica-lo ao cliente, a Auditoria
Interna ou ao Regulador?".

Na pratica, o nosso papel é tornar a ética aplicavel. Principios como transparéncia, equidade
ou responsabilidade sé mudam comportamentos quando se traduzem em limites claros:
ndo usar IA com dados sensiveis sem salvaguardas, nem automatizar decisdes com
impacto material sem rastreabilidade, validagéo e supervisdo humana.

H4 ainda uma dimens&o inegociével: a protecéo do cliente, sobretudo do mais
vulneravel. 0s modelos que influenciam decisdes tém de ser explicaveis, testados contra
enviesamentos e acompanhados com o mesmo rigor dos produtos financeiros. E temos
de saber onde termina a personalizacéo legitima e comegam as praticas que exploram
fragilidades ou podem gerar mas vendas. A IA d4-nos uma capacidade de influéncia sem
precedentes. Por isso mesmo, a exigéncia ética tem de ser maior.

Cultura, antes de controlo

As discussdes mais importantes sobre IA ndo séo técnicas, sdo culturais. As equipas

que a adotaram cedo perceberam depressa o seu potencial. Aprender a usé-la com
responsabilidade é mais lento. Sem orientagdes claras, hd quem use a IA sem salvaguardas
e quem deixe de a usar por medo. Nenhum dos cenérios serve a instituigdo.

Multiplicam-se os estudos sobre os ganhos da |A: produtividade, rapidez, capacidade de
andlise. Tao importante como perceber o que podemos ganhar é refletir sobre o que ndo
queremos perder, e cabe ao Compliance trazer essa pergunta para a mesa. Uma organizagao
responsavel deve definir até onde esté disposta a levar a eficiéncia quando esta colide

com outros valores. Esses limites ndo servem para travar a inovagao, mas para proteger

o essencial: a integridade das decisdes éticas, o propdsito e os valores da organizacéo, a
conduta e a protecao dos clientes.

O Compliance traz ainda outra discussdo, talvez a mais exigente: a das pessoas. A
adocdo responséavel da IA depende tanto da tecnologia como da preparagdo de quem a
usa. Formacao, reskilling e upskilling deixaram de ser iniciativas de recursos humanos:
sdo matérias de governagéo. Segundo o Future of Jobs Report 2025 do Férum Econdmico
Mundial, os empregadores esperam que 39% das competéncias essenciais dos
trabalhadores mudem ou fiquem obsoletas até 2030. Ndo basta ensinar a usar novas
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ferramentas. E preciso preservar e reforgar o que nenhuma maquina substitui: o julgamento
profissional, o sentido critico e a capacidade de recusar quando algo ndo esté certo. Também
aqui as liderangas tém um papel decisivo.

O que a IA pode fazer pelo Compliance

O Compliance tem muito a ganhar com a IA. Na prevenc¢do do branqueamento de capitais e
da fraude, pode apoiar significativamente a anélise de alertas, a investigagdo de operagdes
suspeitas, a superviséo, os controlos e os processos de KYC. Pode ainda ajudar a identificar
nova legislagcdo com impacto no negdcio e a fazer o respetivo gap assessment, bem como
apoiar a transposicgdo de politicas, a andlise de materiais publicitarios e a avaliagdo

de processos de risco reputacional. O nosso trabalho assenta em grandes volumes de
informacdao: transacgoes, alertas, documentos, regulamentag¢do em constante mudanga. A 1A
permite-nos tratd-los com mais inteligéncia e capacidade de anélise.

Na gestdo de risco, a IA ajuda-nos a passar da reagdo a antecipagéo. Separa o ruido do que
importa, prioriza alertas e identifica padrées que uma revisao por amostragem néo deteta,
como sinais de venda inadequada, tratamento desigual entre clientes ou reclamagdes
recorrentes. Vemos o risco mais cedo e atuamos antes que se materialize. Promove ainda
padroes de qualidade uniformes nas decisdes sobre casos com premissas iguais ou
semelhantes.

Na supervisdo, ganhamos alcance e rigor. Em vez de olharmos para trds com base em
amostras, podemos acompanhar continuamente o que acontece na primeira linha. E, com
sistemas desenhados com registo, rastreabilidade e explicabilidade adequados, é mais facil
evidenciar, desafiar e auditar o que foi analisado e recomendado.

Compliance by design e by default

0 Compliance ndo pode ser uma verificagdo no fim do processo. Tem de fazer parte do préprio
sistema. Compliance by design significa integrar o controlo, a rastreabilidade e a prote¢édo

do cliente em cada solugdo desde o primeiro dia. Compliance by default parte de um facto:

a maioria das pessoas nunca altera as defini¢cdes que recebe. Se a configuragdo por defeito
for segura, verificada e registada, fazer o que esta certo torna-se o caminho mais facil. Assim
integrado, o Compliance deixa de travar a inovagdo e passa a ser o que a torna sustentével.

A IA continuard a avancar e a transformar a forma como trabalhamos, decidimos e nos
relacionamos com os clientes. O nosso desafio é garantir que a cultura de responsabilidade

e a capacidade de supervisdo evoluem ao mesmo ritmo. Adotar IA de forma responsével néo

é apenas controlar os seus riscos: é criar condigdes para inovar com confianga, sem perder

de vista 0 que temos de proteger. E essa cultura que determinara se tiramos partido da
tecnologia sem comprometer o que nos permite continuar a merecer a confianga dos clientes.
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Conclusado

Lidos em conjunto, estes ensaios mostram,
de varios &ngulos, que no marketing e

na comunicacio a IA estd a ser adotada
mais depressa que nas fungdes que os
supervisionam. A seriedade com que o setor
colmatar esta lacuna determinaré o lugar
deste momento na histéria da tecnologia.

O primeiro tema é que a responsabilidade
nunca pode passar para os préprios
sistemas de IA. A medida que mais do que
o cliente vé e Ihe é proposto é moldado

pela IA, e o processo se torna mais
auténomo, saber onde ela reside torna-se
mais complexo. A resposta terd de vir das
instituicdes financeiras, das suas cadeias
de fornecedores e dos enquadramentos que
as responsabilizam.

0 segundo é que a prépria concegdo de
supervisao se transformou. As fungdes

de compliance foram criadas para rever
uma mensagem antes do envio; agora
tém de governar um sistema que produz
milhares de variantes personalizadas.
Canais fragmentados e a ascensdo dos
finfluencers pdem mais do que os clientes

veem fora do controlo direto da instituicao.
As instituicOes terdo de reconstruir

a governagdo para esta realidade,
substituindo a aprovagao pontual pela
garantia continua.

Terceiro: capacidade, discernimento

e confianca tém de ser prioridade.
Colaboradores e clientes precisam de
competéncias e segurancga para questionar
o que estes sistemas produzem. Implica
garantir que, com o avango destas
capacidades, os clientes menos aptos a
navegar num mercado mediado pela IA
estejam protegidos. E uma responsabilidade
das institui¢des tanto quanto dos governos.

A'1A j& mudou o marketing financeiro

para melhor em muitos aspetos e
continuara a fazé-lo. Bem utilizada, pode
tornar as comunicagdes mais claras e
adequa-las aquilo de que cada cliente
realmente precisa, fazendo do marketing
quotidiano uma oportunidade de melhorar
a compreensdo financeira. Mas as
mesmas capacidades podem facilitar a
manipulagdo, explorando enviesamentos
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comportamentais e persuadindo os clientes
com segmentagdes que ndo veem. Uma
superviséo regulatéria eficaz nunca foi tdo
necessaria, e isso obriga os supervisores a
adotar estas ferramentas com a prontidao
das institui¢des que regulam, para que a
prépria supervisdo ndo fique para tras.

0 desafio é, entdo, construir a capacidade
institucional para usar bem a IA, aliando a
capacidade tecnolégica a uma governagéo
igualmente sofisticada. As instituicdes tém
de saber onde a IA é usada e compreender
de que forma molda os resultados para

os clientes, para intervirem quando estes
comegarem a divergir do pretendido. Bem
feita, a governacdo néo se opde a inovagao. E

ela que permite as instituigdes implementar

estas capacidades em escala sem sacrificar
os padrdes de que dependem o setore a
confiancga publica nele.

Sam Green
Senior Policy &
Partnerships Lead

zango

A confianga sempre foi o alicerce dos
servicos financeiros. Na era da IA, ganha um
carater completamente diferente. Torna-se
ainda mais central, ndo sé para a relagdo
entre instituicdo e cliente, mas também
para o funcionamento do préprio sistema
financeiro. As capacidades usadas para
chegar aos clientes e servi-los tém de ser
viradas para a sua proteg¢do.

A participacdo de tantos lideres de

todo o setor dos servicos financeiros
portugués neste relatério é a prova da

sua disponibilidade para enfrentar esse
desafio. Esperamos dar continuidade a esta
importante conversa.




Sobre a Zango Al

A Zango é a camada de compliance com

IA para servicos financeiros. A plataforma
usa agentes de IA, assentes em inteligéncia
regulatéria e supervisdo humana,

para ajudar instituicdes a monitorizar
alteragdes regulatérias, avaliar lacunas

de conformidade e rever campanhas e
novos produtos face as regras. Fundada
em 2024 por Ritesh Singhania e Shashank
Agarwal, serve clientes na banca, seguros,
pagamentos e ativos digitais, com
escritérios em Londres, Lisboa e Bengaluru.

Gestdo de Alteragdes Regulatdrias:

A Zango monitoriza fontes regulatérias,
extrai e verifica as obrigacdes de cada
alteracdo e encaminha o essencial para a
equipa responsavel. 0 compliance do grupo
tem uma visdo Unica de cada lacuna aberta
nas politicas, controlos e normas.

Governacdo de Produto:

A Zango analisa caracteristicas, condigdes
e divulgagdes dos produtos face as
obrigacbes de cada mercado. Quando uma
regra muda, os produtos afetados surgem
logo e o registo mantém-se atual, sem
envelhecer entre revisdes.

Marketing Compliance:

A Zango revé publicidade financeira face
as regras aplicaveis antes da publicacéo,
encurtando a aprovagao e deixando prova
auditavel de cada deciso. As pecas
publicadas ficam monitorizadas: cada
alteragdo regulatéria liga-se diretamente a
peca que afeta.

Saiba mais em www.zango.ai
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