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No terceiro trimestre de 2020 assistiu-se a um aumento
global de 20% nos prémios comerciais de seguro, de acordo
com o Global Insurance Market Index.

O relatério, divulgado pela Marsh, refere que este foi o maior
aumento desde que o indice foi langado, em 2012. No entanto,
acompanha a média anual de aumentos em 2020: 19% no
segundo trimestre e 14% no primeiro.

A Marsh explica que o aumento médio dos prémios de 20% foi
impulsionado, principalmente, pelas taxas de seguro de danos
materiais e das linhas financeiras e profissionais. O relatério
revela que os danos materiais aumentaram 21% e as linhas
financeiras e profissionais tiveram um incremento de 40%.

Seguro Directo reforca oferta automovel

A Seguro Directo desvendou duas novas coberturas para

a area automdvel, tendo desenvolvido uma campanha para
promover esta novidade. Esta iniciativa vida dar resposta

a dois dos principais problemas na manutengao das viaturas:
proteccdo de pneu e substituicdo da bateria do automével.
«0 nosso principal objectivo passa pela garantia das melhores
ofertas para os nossos clientes no que diz respeito ao seguro
automovel. Esta campanha constitui mais uma aposta no
reforgo dessa relagdo, mostrando que continuamos atentos
as necessidades dos clientes e que desenvolvemos solugdes
simples e préticas para os seus problemas quotidianos>>,

diz Rita Travassos, directora-geral da Seguro Directo.

Carmo:
0 novo chatbot
da Médis

E se pudesse esclarecer duvidas

sobre a Médis a qualquer hora do dia?

A seguradora tem um novo canal de comu-

nicagdo que oferece aos portugueses a oportunidade

de interagir com um robd assente em Inteligéncia Artificial.
Chama-se Carmo e estd disponivel no site da Médis, mas
também na sua pagina de Facebook, 24 horas por dia, todos
os dias.

0 novo chatbot € 100% digital e responde a perguntas sobre
precos, coberturas e condigdes dos seguros Médis e Médis
Dental. Também estd preparado para a realizagao de uma
subscricao completa do seguro Médis Dental.

Além disso, os internautas podem obter respostas as
perguntas frequentes de quem tem seguro Médis e Médis
Dental e, ainda, serem reencaminhados para paginas com
mais informacao sobre determinado assunto. Quando a
Carmo nao conseguir resolver o problema, é possivel falar
com um assistente de apoio ao cliente (Linha Médis) através
do mesmo chat.

Mudey quer revolucionar
o mercado de seguros em Portugal

A Mudey, uma plataforma independente de mediagao de
seguros, 100% digital, chegou ao mercado portugués com o
objectivo de facilitar o processo de compra e gestao destes
produtos. Com recurso a Inteligéncia Artificial, a plataforma
dainsurtech portuguesa permite aos clientes avaliarem as
diferentes solugées no mercado e contratar os seguros
pretendidos. Para além disso, o utilizador recebe sugestées
personalizadas, de acordo com as suas necessidades,
interesses, ocupagao profissional e hobbies.

0 objectivo da empresa, segundo Ana Teixeira, co-fundadora
da Mudey, passa por revolucionar o mercado de seguros,
devolvendo ao consumidor o controlo total do processo.
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Uma nova abordagem

No comeco da pandemia, a estratégia das marcas seguradoras consistiu, numa
primeira fase, em mostrar aos clientes que, mesmo a distancia, estavam proximas
e prontas a prestar-lhes apoio, tranquilizando-os. Depois desta abordagem mais
emocional, o foco das seguradoras estd agora na promocado de produto, numa légica

de proteccdo e prevencdo
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A Covid-19 tem obrigado marcas e em-
presas a adaptarem-se aos desafios impostos
pela pandemia, seja a nivel do negécio como
das necessidades dos consumidores. No caso
do sector segurador, depois de um periodo
interno de adaptacio, seguiu-se uma fase
de comunicacio mais emocional, de forma a
tranquilizar os clientes, mostrando que esta-
vam dispostos a ajudd-los a superar os desa-
flos. Agora, hd uma mudanca no paradigma
da comunicagéo, apostando-se na promogio
de produtos que possam fazer frente as ad-
versidades da pandemia.

Esta foi uma das conclusdes do pequeno-
-almoco de debate do sector dos Seguros, que
decorreu no restaurante Il Gattopardo, no
Hotel Dom Pedro Lisboa. A discutir o presen-
te e o futuro do mercado estiveram Afonso
Barata (GNB Seguros), Angela Veras (LOGO),
Ester Leotte (AdvanceCare), Inés Simdes
(Ageas), Jodo Gama (Mapfre), José Villa de
Freitas (Fidelidade), Susana Abelha (OK! te-
leseguros) e Susana Fava (CA Vida).

Ao nivel de comunicacio, houve uma ne-
cessidade de transmitir seguranca e tranqui-
lidade as pessoas, com produtos que salva-
guardem as necessidades e imprevistos dos
consumidores. Assim, as seguradoras mos-
traram uma maior solidariedade, deixando de
ter um enfoque na venda e mais atencio nos
produtos que os clientes tinham, mas nio os
estavam a utilizar, como as consultas onli-
ne. «Durante estes meses, houve um grande
foco na comunicacdo emocional. Agora, hd
uma grande necessidade de trabalhar a com-
ponente do produto, com foco na proteccio e
prevencio. Os operadores tém mais atencio e
dedicacao ao cliente. E esta postura faz dife-
renca naquilo que € o ciclo do seguro.»

Os responsdveis presentes sublinham
que, neste momento, os consumidores con-
tam com um leque de servigos que lhes per-
mite enfrentar os desafios da pandemia com
outra confianca. Mas estdo cientes de que a
adopcdo dos mesmos requer um periodo de
tempo de habituacio até se criarem novos
hébitos. E alertam que nio basta disponibi-
lizar os produtos e servigos e esperar que os
consumidores recorram aos mesmos. «Tem
de partir de nds, seguradoras, criar as condi-

E Rafael Paiva Reis
E Paulo Alexandrino

José Villa de Freitas (Fidelidade)

¢bes para que essa mudanca possa ocorrer. E,
para tal, no caso da telemedicina, por exem-
plo, é fundamental conquistar a comunidade
médica e atestar as mais-valias deste servi-
¢o», explicam.

Olhando para o mercado e para a perfor-
mance do sector em 2020, houve dreas que
reagiram de forma diferente 4 pandemia, pelo
que alguns players tiveram um crescimen-
to, ainda que ndo muito significativo. Outros
afirmam que nio se registou grande oscilagio
ao nivel da procura por produtos seguradores.
Alids, até baixou. Mas registou-se uma gran-
de mudanca ao nivel da movimentacio das
pessoas entre as seguradoras: a erosio caiu.
«Contrariamente ao que se verificava até Fe-
vereiro, houve um movimento muito mais li-
mitado no que respeita a anular seguros e tro-
car de seguradoras. Houve uma diminuicio
da erosdo», afirmam. O que se verificou, sim,
foi, numa primeira fase, os consumidores f1-
zeram uma maior comparacdo do seu seguro
com outros, de forma a apurar se havia uma
oferta melhor no mercado.

Adaptagdo ao desafio

Os responsdveis presentes no pequeno-
-almoco afirmam que, perante os desafios
da pandemia, os agentes e mediadores rein-
ventaram-se bastante. Foi-lhes dada muita
informacio, novas funcgoes e capacidade de
iniciativa. «Hoje, os mediadores estdo mais
tecnoldgicos, utilizam mais ferramentas e
conseguiram assegurar uma proximidade
com os clientes, mesmo em tempo de pande-

Angela Veras (LOGO)

«Durante estes meses, houve
um grande foco na comunicacdo
emocional. Agora, hd uma
grande necessidade de trabalhar
a componente do produto, com
foco na proteccdo e prevencgdo.»
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Susana Abelha (OK! teleseguros)

«Hoje, os mediadores estdo

mais tecnoldgicos, utilizam
mais ferramentas e conseguiram
assegurar uma proximidade
com os clientes mesmo em tempo
de pandemia. Foi um processo
fundamental para fazerem frente
aos desafios.»
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Susana Fava (CA Vida)

mia. Foi um processo fundamental para faze-
rem frente aos desafios», contam.

Actualmente, hd uma grande percen-
tagem de agentes que entraram bem neste
novo modelo de abordagem comercial. «E
isso é notdrio porque comecaram a exigir as
seguradoras um maior nivel de apoio da nos-
sa parte, uma vez que detectaram problemas
que outrora ndo detectavam. Mas isso € 6pti-
mo, porque significa que, ao nivel de gestao,
indicia que comecaram a mergulhar na utili-
zacdo de novas ferramentas», salientam.

Um dos desafios que os mediadores e
agentes sentiram foi a venda de produtos por
telefone ou email. Apesar de exequivel, os
responsdveis presentes no pequeno-almoco
referem que a presenca fisica é fundamen-
tal para o negdcio dos agentes e mediadores.
«H4d produtos que nio sdo venddveis remo-
tamente. Certos assuntos, como seguros de
funerais, sdo temas que precisam de uma
abordagem presencial, devido a sensibilidade
necessdria para esta abordagem», sublinham
0s presentes.

Por outro lado, hd clientes que, depois de
terem tido boas experiéncias com a compra
de seguros a distancia, poderdo querer man-
ter esse hdbito. Desta forma, é necessdria a
criacdo de uma estratégia que contemple as
duas formas de venda.

Perspectivas para 2021

Apesar do clima de incerteza, com deci-
soes a serem tomadas a curto prazo, no que

Jodo Gama (Mapfre)

respeita aos proximos tempos, os responsd-
veis presentes no pequeno-almocgo conside-
ram que a situagdo ndo deverd mudar mui-
to. «<Em Marco, pensava-se que a situacio
pudesse ser resolvida em pouco tempo. Em
Julho, considerava-se que em Setembro a si-
tuacdo poderia voltar ao normal. Vivemos,
portanto, numa fase em que ¢ dificil fazer
previsdes. Mas, no que respeita ao compor-
tamento do consumidor, mantém-se tudo
igual: hoje, ainda nao sabemos qual o rumo.
Mas, se calhar, daqui a um més jd sabere-
mos», afirmam.

O grande impacto prevé-se que seja in-
terno, nomeadamente no que respeita ao di-
gital: como é que as seguradoras vao imple-
mentar mais tecnologia, desenvolver novos
produtos, agilizar o processo entre equipas
em casa e no escritorio. Neste momento, 0s
responsdveis afirmam que a solucio passa
pela continuidade no que respeita a gestdo
das equipas: rotatividade, ora em casa, ora
no escritério. «Estd posto de parte assumir
o regresso de todos os colaboradores, como o
teletrabalho a 100%», vincam.

Nos dltimos meses, assistiu-se a um
grande aumento na criacio e adopgio de no-
vos servicos médicos, desde consultas médi-
cas online. «Esta serd uma tendéncia que se
manterd, pois os consumidores perceberam
que hd situacdes que podem ser agilizadas
através da tecnologia. Com o médico online,
as pessoas ndo precisam de sair de casa, nio
precisam de correr mais riscos ao desloca-
rem-se a um hospital. E uma tendéncia que
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Afonso Barata (GNB Seguros)

«E uma tendéncia [as seguradoras

venderem cada vez mais servigos].

Verifica-se que as marcas estdo
a acoplar servicos, permitindo
uma relagcdo mais dindmica
com os clientes, havendo

mais touchpoints entre ambas
as partes.»
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Inés Simées (Ageas)

precisa de ganhar o seu espaco. Mas comeca a
ganhar relevancia, até porque muitos evitam
deslocagdes as urgéncias neste periodo de
pandemia», explicam.

Os responsdveis prevéem que 0s seguros
de satide merecerdo uma maior preocupacio,
bem como os de acidentes de trabalho. Ha-
verd alguma pressdo por parte das empresas
pelo facto de os trabalhadores estarem em
casa e usufruirem de seguro de acidentes de
trabalho. «Se um colaborador estd metade do
tempo em casa e outra metade no escritério,
quando estd em casa ndo estd sujeito ao mes-
mo risco do que quando estd no escritdrio.
Serd uma situagdo a ter em conta. Mas a inica
garantia € a atencdo a satide. Essa serd a prin-
cipal preocupacio dos consumidores», afir-
mam, referindo ainda que o seguro de vida
serd um assunto que comecard a ganhar mais
relevancia junto das pessoas.

O paradigma do seguro automével tam-
bém alterou subitamente. Numa fase em que
se procurava cada vez mais alternativas de
mobilidade, sejam transportes ptiblicos como
viaturas partilhadas, o receio de contdgio de
Covid-19 fez com que muitas pessoas optas-
sem por se deslocar na sua viatura prépria.
Esta tendéncia poderd criar um maior dina-
mismo no que respeita ao seguro automével.

Sem investimento, servigos sdo a solucdo

Os responsdveis afirmam que a populacio
portuguesa é muito avessa ao risco. A maior
parte dos portugueses prefere ndo ganhar
nada do que investir dinheiro em que exista

Ester Leotte (AdvanceCare)

uma possibilidade de o perder. Mas h4, claro,
uma grande possibilidade de ganhar.

Actualmente, os portugueses apresentam
uma taxa de poupanca que nio se via desde
2008. Mas ndo estdo predispostos a inves-
tir. «Preferem ter o dinheiro disponivel face
a incerteza de ficarem sem trabalho, por
exemplo», afirmam.

No entanto, os responsdveis afirmam que,
se o consumidor portugués nio tem o min-
dset do investimento, poupangca e proteccio
e ndo conseguem alcangd-lo através des-
sas perspectivas, tém de se adaptar. «<E essa
adaptacio consiste, em parte, em criar ser-
vigos que o consumidor procura: servigos de
qualidade e proximidade. E a industria que
estd a mudar devido ao consumidor, nio o
inverso», explicam.

Perante esta ultima afirmacio, foi possi-
vel concluir que, cada vez mais, as segurado-
ras irdo vender servigos ao invés de produtos.
«F uma tendéncia. Verifica-se que as marcas
estdo a acoplar servigos, permitindo uma re-
lagdo mais dinimica com os clientes, haven-
do mais touchpoints entre ambas as partes»,
finalizam os presentes. M
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Saude: quando um
seguro pode ser 0 acesso
a outras oportunidades

Numa fase em que a satide é um dos temas do momento por todo o mundo,
a Aegon Santander destaca o seu seguro SafeCare Saiide Viva Mais.
Permite o acesso a cuidados de saiide em centros clinicos de referéncia

a escala mundial, possibilitando que os clientes possam encarar situacoes
delicadas com mais confianca
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E usual dizer-se que a saide é o nosso
bem mais precioso e que apenas nos damos
conta disso quando a sentimos em risco. E
um cliché, dir-se-4. Mas assim é.

A saude tem sido uma drea na qual a Ae-
gon Santander tem apostado. Consciente da
importancia que o tema tem para os portu-
gueses, a seguradora tem valorizado uma
oferta ampla, de forma a dar resposta a di-
ferentes publicos mas procurando incluir,
transversalmente, servicos que possam ser
uteis aos seus clientes.

E neste contexto que se insere o seguro
SafeCare Saude Viva Mais, uma das opcoes
na drea dos seguros de satiide da Aegon San-
tander, orientada para o acesso a tratamento
internacional em caso de doencas graves. Os
avancos da ciéncia e da medicina permitem
que hoje se encarem situacdes graves de sati-
de com mais confianca, mas o acesso a esses
beneficios implicam capitais elevados que
podem comprometer ou até mesmo ultrapas-
sar a capacidade financeira de uma familia.
Nalguns casos, um seguro de satide pode sig-
nificar esperanca.

Com um capital de um milhao de euros, o
SafeCare Saude Viva Mais proporciona a pos-
sibilidade de o cliente ser tratado num centro
de referéncia internacional caso lhe seja diag-
nosticada uma das doencgas graves previstas
no seguro. E inclui ainda as despesas de via-
gem e estadia, quer da pessoa segura, quer de
quem a acompanhe. Da lista de doencas ou
situacoes clinicas abrangidas constam o can-
cro, a neurocirurgia, a cirurgia de by-pass as
artérias corondrias e as vdlvulas cardiacas e o
transplante de érgios de dador vivo.

O SafeCare Satide Viva Mais visa um pu-
blico que pode ter jd alguma protecgio na drea
da sauide, sendo beneficidrio de algum sub-
sistema ou ter até capacidade financeira para
fazer face as despesas de saude correntes. Mas
serd um publico sobretudo sensivel aos eleva-
dos custos que uma doenga grave pode impli-
car e por isso procura uma protecgio especi-
ficamente orientada para esses casos. Ainda
que a Aegon Santander disponibilize este se-
guro com diferentes médulos, atendendo ao
nuimero de pessoas do agregado familiar que
se pretendam incluir, destaca-se o facto de, no
caso do médulo Familiar, se abranger um ca-
sal com filhos por menos de 30 euros por més.

Feedback que atesta a qualidade

Um dos servicos disponiveis na ofer-
ta de saide da Aegon Santander ¢ a segunda

opinido médica internacional. Trata-se de
um servico a que os clientes podem recorrer
para aferir a opinido de conceituados médi-
cos internacionais, usando os exames e meios
de diagndstico que ja tém, colocando-lhes
questdes sobre o diagnéstico, progndstico ou
quaisquer outras que os preocupem face ao
seu caso clinico.

A seguradora quis ouvir a experiéncia de
uma cliente, de forma a obter um feedback
em torno do servigo prestado.

O que a levou a pedir uma segunda opi-
nido médica internacional?

Quando nos confrontamos com um pro-
blema de saide mais delicado, a obtencio de
uma segunda opinido médica dd conforto,
permite-nos avaliar outros cendrios ou ape-
nas confirmar o que nos € apresentado. No
meu caso, recorri ao servigo de segunda opi-
nido médica internacional ap6s me ter sido
diagnosticado um cancro da mama. Tinha
feito os exames de diagnéstico e tinha-me
sido proposto um determinado tratamento.
O acesso a outras opinides médicas permitia-
-me, mais do que a eventual confirmacéo do
diagndstico, avaliar se existiriam alternati-
vas ao tratamento que me tinha sido propos-
to, outras abordagens possiveis.

Usufruir do SafeCare Saiide
Viva Mais

0 processo inicia-se com a obtencao de
uma segunda opiniao médica de especialis-
tas internacionais face a um diagndstico
existente. A partir daf, o cliente conta com
apoio na gestao e tratamento de todo o
processo, quer médico, quer até na prépria
organizagao da viagem e articulagao com o
centro clinico onde o tratamento sera feito,
para que se sinta sempre acompanhado

no processo. O seguro disponibiliza ainda

a possibilidade de contratagao da cobertura
de internamento hospitalar em Portugal
caso o tratamento possa continuar a ser
feito em territério nacional.
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A importdncia do
diagndstico precoce

Em Portugal, detectam-se cerca de 6000
novos casos de cancro da mama por ano e
cerca de 1500 mulheres morrem com esta
doenca. Ainda que sejam conhecidos alguns
dos factores de risco e sejam identificados
algumas caracteristicas genéticas e
hereditdrias associadas a doenca, o acesso
a cuidados de satide de forma a assegurar-
-se um diagnéstico na fase inicial da doenca
é de primordial importancia.
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O que significou o acesso a esse servico?

Para além da confirmacio do diagndsti-
co e de que tinham sido utilizados os meios
de diagndstico mais adequados ou actuais, o
recurso ao servi¢co permitiu-me sobretudo
tomar a decisdo sobre o tratamento a seguir
com mais confianca, senti-me mais supor-
tada. E isso ndo significa que nio me sentisse
apoiada pela equipa médica que me acom-
panhava, mas deu-me mais seguranca ouvir
também a opinido de outros médicos com
experiéncia relevante na drea e que pudessem
ter outra perspectiva. No meu caso, obtive o
parecer de um cirurgido e de um oncologista e
aresposta as questdes que eu lhes tinha colo-
cado. Foi bom poder contar com este servico.

O que mais valorizou no servico?

Naturalmente que valorizei o parecer
médico obtido e o facto de o mesmo me ter
permitido enfrentar com mais confianca o
tratamento a seguir mas devo dizer que todo
o processo correu muito bem, desde a rapidez
com que foi tratado, a disponibilidade que
senti sempre por parte da médica que geria
0 meu caso, a0 acompanhamento continuo,
a empatia que senti em cada contacto com os
servicos. Em quadros mais delicados, a doen-
¢a deixa-nos mais vulnerdveis e é bom sentir

que quem nos acompanha nestes servigos
trata do caso de forma empenhada e humana.
Foi exactamente isso que senti: um forte en-
volvimento na situacdo. As vezes parecia que
jd nos conheciamos hd bastante tempo.

Outubro Rosa e Novembro Azul

Num ano em que a pandemia alterou sig-
nificativamente as nossas vidas e concentrou
a atencio na Covid-19, iniciativas como o
Outubro Rosa e o Novembro Azul passam ne-
cessariamente mais despercebidas.

Aproveitando os dias nacional de luta
contra o cancro da mama e da saide da
mama, o movimento Outubro Rosa que, ac-
tualmente, é assinalado a escala mundial,
pretende sensibilizar para a importancia
dos bons cuidados de saide na prevencio da
doenga, lembrando que um diagnéstico pre-
coce tem associado uma elevada taxa de cura.

O Novembro Azul, sendo um movimen-
to mais recente, nio deve, contudo, merecer
menos atencdo. Tendo como referéncia o dia
mundial do combate ao cancro da prostata,
pretende igualmente sensibilizar para a pre-
vencdo das doengas masculinas, num plano
mais alargado, realcando a importancia de
um diagnéstico precoce.

No contexto actual, em que se verifica a
reducdo dos actos médicos e das intervencoes
cirurgicas e ouvem-se os relatos das pessoas
com medo de se dirigirem aos servicos de
saude, torna-se essencial refor¢ar a mensa-
gem sobre a importancia de se continuar a
aceder aos cuidados de satde, nio descuran-
do os sinais que o corpo possa dar. Existem
solucdes, como a telemedicina, que dd supor-
te a distancia, mitigando o risco associado as
deslocacdes e permitindo tirar duvidas, fazer
consulta de rotina ou despistar algum sinto-
ma suspeito. Mas, no limite, os cuidados de
saude devem continuar a merecer toda a nos-
sa atencdo. M




Médico Online,
sempre que precisar,
esteja onde estiver

Cuide de si e da sua familia com o SafeCare
Saude, um seguro de saude que lhe da
acesso a uma rede de saude privada com

mais de 30.000 prestadores.

Além disso, pode contar com um médico
online através da App SafeCare Saude,

beneficiando das seguintes vantagens:

«/ Consulte o médico por telefone ou video chamada
«/ Envie resultados dos exames/dados clinicos para avaliacao

&/ Receba as suas prescricdes por email ou SMS
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Uma aliancga para a vida!

A Allianz foi eleita como a melhor marca seguradora do mundo pelo segundo
ano consecutivo. E um reconhecimento do trabalho que tem vindo a ser
desenvolvido, assente numa proximidade com os clientes, e demonstra que

a seguradora estd sempre disponivel para os auxiliar em todos os momentos
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Pelo segundo ano consecutivo, a Allianz
foi eleita a melhor marca seguradora do
mundo, segundo o Interbrand’s Best Global
Brands Ranking. Esta é uma distin¢do que
confirma a crescente forca e relevancia da
nossa marca junto dos consumidores e, em
geral, na vida das pessoas. E também um mo-
mento que deixa a Allianz muito orgulhosa
do caminho percorrido até aqui, um caminho
centrado nos nossos clientes, na resiliéncia e
solidez financeiras, bem como na exceléncia
de produtos e servicos.

O reconhecimento de sermos a marca de
seguros nimero um em todo o mundo é parti-
cularmente importante neste ano e neste mo-
mento conturbado, em que mercados e indus-
trias tentam responder aos muitos desafios
impostos pela pandemia mundial. Enquanto
metade das marcas no Top 100 ndo conse-
guiu crescer este ano, a avaliacio da Allianz
aumentou 7% apesar da crise. A nivel geral,
a Allianz ficou no 39.° lugar na lista das 100
marcas mais valiosas, uma posicido que ga-
nha destaque quando hd 10 anos ocupdvamos
0 67.° lugar do ranking. Queremos manter
esta trajectdria de crescimento e, até 2025, a
Allianz espera estar no Top 25 do ranking das
marcas mais valiosas da Interbrand.

Esta distin¢do é muito mais do que um si-
nal encorajador da forga crescente da marca,
é uma demonstracio do papel cada vez maior
da Allianz na vida das pessoas e na socieda-
de em geral. Estamos com especial atengio
ao contexto actual e temos actuado a nivel de
vdrias frentes que preocupam a actualidade.
Exemplo disso é também o comprometimen-
to com a sustentabilidade, que assume hoje e
cada vez mais um papel de destaque na agen-
da do grupo e da Allianz Portugal.

Uma campanha que honra
um legado centendrio

Em actividade desde 1890, o Grupo
Allianz conta com 130 anos de sucesso, apoia-
do na experiéncia dos seus colaboradores, na
construcio da solidez financeira por que é co-
nhecido e numa robusta reputagio alicercada
em tudo o que a marca transmite e na con-
fianca didria que clientes e demais stakehol-

José Francisco Neves,
membro do Comité de Direc¢do e director Market

Management da Allianz Portugal

José Francisco Neves, membro do Comité de Direcgdo e director Market Management da Allianz Portugal

ders depositam no grupo. A mesma confianga
estd ligada a qualidade das solugdes didrias
que servem as necessidades dos clientes.

A histéria de sucesso do grupo € a base
da marca Allianz, contribuindo para a sua
transformag¢io numa marca global, relevan-
te, consistente e com uma reputacdo bem
fundamentada. Neste caminho, a comuni-
cac¢do tem sido determinante, ndo sé quando
dirigida a clientes, mas também a todos os
cidadios, com a clara missio de desmistificar
o legado da complexidade do negécio segu-
rador e de, em paralelo, contar a histéria da
Allianz e humanizd-la para que possamos
transmitir e gerar emocdes. Queremos estar
presentes na sociedade, de forma a que quan-
do alguém se encontre perante a necessidade
de recorrer a um seguro, pense na Allianz.
E nesse sentido ji ndo basta aparecermos,
apoiarmos ou comunicarmos. Temos de criar
empatia. Assegurar ligacdo e envolvimento
genuinos. Agir com autenticidade ao pro-
curarmos a proximidade e a consisténcia de
que tanto falamos, para que assim possamos
conquistar a consciéncia das pessoas, dei-
xando uma boa imagem, que volta mais tarde
e que nos coloca na linha da frente de opgdes
a considerar.

Lembrar que, recentemente, reinventd-
mos a nossa forma de trabalhar, ao estabe-
lecermos o regime de teletrabalho para os
nossos colaboradores, mantendo o foco no
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cumprimento da resposta ontime e na satisfa-
¢do total para com clientes e parceiros. Desta
forma, a companhia quis transmitir o valor
da seguranca, uma vontade que rapidamente
evoluiu para a necessidade de reforcar o sen-
timento de esperanca e de encorajar todas as
pessoas a continuarem a viver a sua vida.

Dai ter nascido a mdxima de sermos
“uma alianca para a vida” e o desenvolvi-
mento de uma campanha com um novo con-
ceito, #AllianzForLife. Lancada em Junho
passado, tem como objectivo posicionar a
Allianz enquanto uma companhia relevante e
proxima dos seus clientes a nivel global, nos
bons e maus momentos, mostrando o orgu-
lho e empenho no trabalho que ¢ desenvolvi-
do diariamente. Ao mesmo tempo, pretende
passar uma mensagem de inspiragio para
que a vida seja aproveitada ao mdximo, numa
mensagem muito clara de apoio, confianca e
determinagio para ultrapassarmos esta fase
de incerteza.

E, como continuamos a viver um mo-
mento muito desafiante, esta mensagem
mantém-se e reforca-se. Para a Allianz é im-
portante que as pessoas continuem a acredi-
tar nas inimeras oportunidades que o futuro
reserva e este movimento de esperanca, ini-
ciado com a campanha, pretende evidenciar
que o mundo precisa de todos nés, com pa-
ciéncia, com for¢a, com apoio e com perseve-
ranca. Por isso, afirmamos que “Voltamos a
vida juntos!” e que mais do que nunca “Esta-
mos cd parasi!”.

Apoiar e promover o regresso

a “normalidade”

Neste espirito de incentivar a retoma da
normalidade possivel, foi particularmente

marcante e carregado de simbolismo o anin-
cio do regresso da Allianz Cup, que apare-
ce agora com um novo formato. E também a
concretizacdo da Liga MEO Surf (o principal
evento nacional de surf que engloba o troféu
Allianz Triple Crown), que terminou no més
de Outubro.

Este ano, o surf portugués foi uma excep-
¢do a nivel mundial ao conseguir cumprir em
pleno a sua agenda desportiva, surpreenden-
do tudo e todos. Para estes dois momentos
mantivemos 0s nossos compromissos e cola-
bordmos com os nossos parceiros no sentido
de ultrapassarmos, juntos, os reajustamentos
de calenddrio e as recomendagdes impostas
pela Direc¢io-Geral da Saide (DGS), de forma
a garantirmos integralmente todas as condi-
¢des de seguranca na realizacio dos mesmos.

Niao pardmos, revimos estratégias e con-
tinudmos a assegurar a resposta adequada as
mais diversas solicitacdes do momento.

De igual modo, apoidmos também a rea-
lizagdo do Expresso BPI Golf Cup que, mesmo
em circunstancias que exigiram ajustes por
parte da organizacgio e equipas participantes,
pode acontecer.

Esta foi uma das formas que encontramos
para manter uma linha de actuacio coeren-
te com as estratégias e compromissos assu-
midos, em associacdo com todas as medidas
que a empresa foi assumindo, no contexto
geral da resposta esperada por parte das se-
guradoras. Nio basta apenas comunicarmos
intencdes e vontade, ¢ fundamental agir-
mos de acordo com esses mesmos principios
e mostrar que estamos dispostos a enfrentar
os desafios que nos sio colocados, para con-
tinuarmos a ter uma voz activa no presente e
futuro. A marca, a par com as restantes dreas
da Allianz, também teve aqui um momento
de verdade.

Em todas as situacdes, o foco da Allianz
é trabalhar para garantir que a seguranca e o
futuro sdo uma certeza na vida das pessoas.
Os ultimos meses desafiaram-nos a ultra-
passar barreiras até agora desconhecidas,
colocaram-nos questdes que nos obrigaram
a reagir rapidamente perante cendrios menos
familiares, mas nio baixdmos os bracos. Tra-
balhdmos ainda com mais determinac¢io na
procura das respostas adequadas as mais di-
versas solicitagdes e vamos, decididamente,
continuar a fazé-lo. Estamos c4 para si. M




Continuamos a ser a Seguradora #1!
Mesmo em tempos dificeis.

Allianz (@)
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Sustentabilidade,
confianca e proximidade
com os clientes, vincando
o compromisso de asse-
gurar a sua protec¢do

e seguranca, excedendo
as suas expectativas.

E esta a missdo da CA
Seguros que, com uma
aposta na digitalizacdo

e na inovacdo, mostra-se
confiante perante os
desafios de um ano 2020

extremamente exigente
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O ano de 2020 tem sido muito atipico. A
pandemia de Covid-19 obrigou ao encerra-
mento de empresas e muitas tiveram que se
adaptar e reinventar para resistirem. Diversas
familias também foram afectadas pelo au-
mento da precariedade do emprego.

Jodo Pedro Borges, presidente do Conse-
lho de Administragdo Executivo da CA Segu-
ros, afirma que as Caixas Agricolas, que sio
o canal exclusivo de distribuicdo da compa-
nhia, tém dado uma resposta extraordindria,
conseguindo que a producdo nova recuperas-
se para niveis préximos do normal no terceiro

trimestre, depois de uma quebra muito pro-
nunciada no periodo do confinamento gene-
ralizado. «Ao nivel da carteira de seguros em
vigor, depois de uma ligeira quebra no perio-
do do confinamento, voltdmos a crescer e te-
mos novamente mais apélices em vigor do que
as que tinhamos no final de 2019. Ao nivel dos
resultados, temos vindo a cumprir os valores
orcamentados», conta o responsavel.

Para fazer frente a pandemia, houve uma
forte aposta na digitalizacdo no sector segu-
rador. E a CA Seguros nio foi excepcio, tendo
refor¢ado o investimento nesta drea para fazer




frente aos desafios do mercado e as necessida-
des dos consumidores.

J4 a pensar no préximo ano, a CA Segu-
ros estd a ultimar um seguro para animais
domésticos, estando ainda a desenvolver um
projecto na drea da telemdtica. O objectivo é
dar seguimento a aposta na inovagio na com-
panhia, conseguindo prestar um servigo cada
vez melhor e que se reflecte na relacdo de con-
flanca e seguranca com os clientes.

A digitaliza¢do é uma tendéncia incon-
torndvel, a qual as seguradoras témvindo a
adaptar-se, inovando os seus processos,
produtos e servigcos. A CA Seguros também
temvindo areforcar a sua aposta no digital?

Lan¢dmos no inicio do ano a App CA Se-
guros, onde os clientes podem consultar as
suas apdlices e documentos, simular e subs-
crever seguros, alterar dados pessoais, pe-
dir assisténcia e participar sinistros. Destaco
também a aposta clara e de valor acrescentado
sobre novas formas de usufruir de cuidados de
saude. No seguro CA CliniCard, reforcdmos os
servicos relacionados com a marcacio de con-
sultas presenciais ou por videochamada, pe-
dido de médico e medicamentos ao domicilio,
entre outros. Internamente, temos apostado
na automatizagio e integracdo de processos
operacionais, com ganhos de produtividade e
eficiéncia, através da implementacgio de robo-
tic process automation (RPA).

Quais os produtos mais solicitados pe-
los clientes?

Os ramos com maior peso no mercado
nio-vida sdo os obrigatérios, nomeadamente
Automdvel e Acidentes de Trabalho. Também
na CA Seguros estes produtos sio os que tém
maior volume de prémios, mas com menor
peso relativo, comparativamente ao merca-
do. A nossa aposta continua a ser aumentar a
penetracdo dos nossos produtos no universo
de clientes do Crédito Agricola e aumentar
o nimero médio de apdlices por cliente, no-
meadamente nos seguros CA Habitacdo, CA
Acidentes Pessoais e nos produtos na drea da
saude, CA CliniCard e CA Saude, este ultimo
em parceria com a Médis. Ao nivel do seg-
mento empresas também dispomos de so-
lugoes muito completas, assegurando uma
cobertura cada vez maior deste segmento de
clientes do Crédito Agricola.

Pelo terceiro ano consecutivo, a CA Se-
guros alcangou o nivel de satisfagdo mais
elevado, de acordo com o estudo ECSI 2020

- European Consumer Satisfaction Index
2020. O que contribuiu para esta disting¢do?

Acreditamos que esses resultados resul-
tam da conjugacido de multiplos factores. A
CA Seguros tem implementado e certificado
um sistema de gestdo de qualidade de todos
os seus processos de gestdo que, desde 2011,
é renovado todos os anos. Esta certificagdo
foi fundamental para transformar cultural-
mente a companhia e imprimir uma gestao
de exceléncia, aumentando muito o foco na
qualidade e na melhoria continua de todos
os processos. Um segundo factor prende-
-se com 0s nossos produtos e servicos serem
muito completos e garantirem uma proteccio
efectiva aos nossos segurados, o que minimi-
za reclamagoes e insatisfacdo na regulariza-
¢do de sinistros. Nao menos importante, os

205 \ Marketeer n.° 292, Novembro de 2020




/ CADERNO ESPECIAL // SEGUROS /

/ CA SEGUROS //

Como tem sido reconhecido
o desempenho da CA Seguros?

Temos vindo a obter diversas distingdes
nos ultimos anos, incluindo ao nivel da
satisfacao dos clientes e da exceléncia da
gestdo dos recursos humanos. Recente-
mente, o relatério da conduta de mercado
emitido pela Autoridade de Supervisao de
Seguros confirma que a CA Seguros tem
um numero de reclamacées, ponderado
pela facturagao, muito inferior 3 média

do mercado, quer em Automavel, quer
em Acidentes de Trabalho. Naturalmente,
apostamos fortemente na comunicagao

e divulgacao desses reconhecimentos
externos, que reforcam a nossa imagem
de qualidade e a confianca junto dos nossos
clientes, actuais e futuros.
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nossos colaboradores e os colaboradores das
Caixas Agricolas estdo fortemente alinhados
com os objectivos da companhia e procuram
assegurar niveis de servigo elevados aos nos-
sos clientes comuns.

O que representa para a empresa?

Esta é uma distincao de que nos orgulha-
mos, pois confirma que temos feito um bom
trabalho. E um reconhecimento ptiblico dos
nossos clientes, que confirmam os elevados
padrdes de qualidade que asseguramos atra-
vés dos nossos produtos e servicos. E o facto
de termos conseguido o pleno, ou seja, de ter-
mos recebido essa distin¢do nos ultimos trés
anos, desde que participdmos pela primeira
vez no estudo ECSI, evidencia que as mesmas
ndo aconteceram por acaso.

Vem reforcar o posicionamento da CA
Seguros no mercado?

Estas distingdes encaixam perfeitamente
com o posicionamento que queremos trans-
mitir aos nossos clientes e com os valores de
conflanga e de proximidade do Crédito Agri-
cola. As Caixas Agricolas, que vendem as nos-
sas solugdes de seguros, acreditam que somos
a melhor seguradora nio vida, e é também
importante que os clientes nos vejam assim.
Um indicador consistente com esse posicio-
namento é a nossa taxa de retencdo anual de
apolices (e clientes), que é das mais elevadas
do mercado.

A diversificacdo do portefdlio é essen-
cial para as seguradoras. Nesse sentido, a
CA Seguros prevé lancar, em 2021, o novo
produto CA Cdes & Gatos. O que determinou
esta iniciativa?

Os animais domésticos tém cada vez mais
importancia na vida das pessoas, sendo jd
considerados parte do agregado familiar e
merecedores de todos os cuidados e atencido
por parte dos seus donos e das pessoas de uma
maneira geral. A CA Seguros considera im-
portante dar resposta a esta necessidade dos
clientes e do mercado, através do seguro CA
Cies & Gatos que estard também disponivel
na App CA Seguros. Estamos confiantes que
serd uma mais-valia para o nosso portefélio
de solugdes, e também para os nossos clientes.

Em que consiste este produto?

Este seguro ¢é destinado a proteger cies e
gatos domésticos sem qualquer restricdo ao
nivel da idade e sem limite de permanéncia
na apdlice. Serd composto por uma cobertura

base de responsabilidade civil e de assistén-
cia com diversas valéncias relacionadas com
o animal seguro, desde consultas, interna-
mento, cirurgias, esterilizagoes e vacinacio,
a descontos em alimentacio, hotéis, pet-
-sitting, brinquedos e acessorios e transpor-
te. Daremos acesso a uma rede de cuidados de
saude animal com um amplo conjunto de ser-
vigos de saide e bem-estar para animais de
estimacdo a precos convencionados.

A quem se destina?

Destina-se a todos os donos de cies e ga-
tos de companhia. Acreditamos que tera ele-
vada procura no segmento de jovens adultos
residentes essencialmente em zonas urbanas,
que ¢ um dos segmentos estratégicos onde o
Crédito Agricola pretende crescer.

De que forma serd comunicado?

Temos prevista uma campanha de lanca-
mento do produto, que recorre a uma lingua-
gem descomplicada, préxima e familiar. Es-
tard visivel a nivel externo através do site CA,
com a disponibilizacdo de um press release e
banners de produto, nos canais digitais e nas
redes sociais. Prevemos ainda o desenvolvi-
mento de merchandising como folhetos, car-
tazes e vinis para colocagio nas agéncias do
Crédito Agricola e na rede de parceiros.

Que outras novidades tém preparadas?

Estamos a trabalhar num projecto liga-
do a telemdtica no seguro automdével para
lancar no ano de 2021. Acreditamos que serd
uma novidade diferenciadora no mercado e
que terd uma Optima aceitacio por parte dos
nossos clientes. De uma forma geral, refor-
caremos a nossa aposta no digital e mobile,
nomeadamente com a implementacio de um
conjunto de melhorias na App CA Seguros,
que irdo permitir aos clientes serem cada vez
mais auténomos na gestdo da sua carteira de
seguros, bem como na disponibilizac¢ao de
servicos online.

Até ao final do ano, que objectivos esti-
mam alcangar?

Como referi, 2020 estd a ser muito afecta-
do pelas consequéncias negativas da pande-
mia de Covid-19 sobre a economia e sobre os
agentes econémicos. Ndo obstante este con-
texto adverso, estamos conflantes que a nos-
sa carteira de seguros em vigor continuard a
crescer e que iremos conseguir resultados de
acordo com o or¢amentado e reforgar a sol-
véncia da companhia. M
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De rosa pela prevencao
do cancro da mama

No més da prevencdo do cancro da mama, a CA Vida aliou-se,
uma vez mais, ao movimento Outubro Rosa, dando a cor
rosa a um conjunto de iniciativas que visaram sensibilizar

a populacdo feminina para esta causa
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Fazendo um flashback de 10 anos, recor-
damos o primeiro momento em que a CA Vida
se uniu a luta contra o cancro da mama e que
tomou verdadeira consciéncia do dramatis-
mo que a doenga causa na populacio femini-
na, tanto a nivel nacional como mundial.

Segundo Susana Fava, directora de Mar-
keting da CA Vida, em 2011, aquando do lan-
camento do seguro de vida CA Mulher, um
seguro dedicado em especial as doencas on-
colégicas de foro feminino, a CA Vida ana-
lisou dados estatisticos da Direccdo-Geral
da Satude sobre esta patologia em Portugal e
confirmou que o cancro da mama é a doenca
mais temida entre as mulheres, quer pela sua
frequéncia, quer pela elevada taxa de morta-
lidade que provoca na populagio feminina do
nosso pais, mas também das medidas de pre-
vencio e tratamento praticadas.

«Dados estatisticos que ndo deixaram
margem para dividas: o cancro da mama
existe, mas, quando detectado precocemen-
te, a taxa de sobrevivéncia é muito elevada.
Infelizmente, o seguro CA Mulher nio traz a
cura, mas consegue apoiar financeiramente as
mulheres a quem seja diagnosticada a doenga.
Desta forma, podem investir no seu tratamen-
to fisico e psicolégico e também na melhoria
da sua qualidade de vida, facilitando a aquisi-
¢do, por exemplo, de préteses mamarias, ca-
beleiras, soutiens», explica Susana Fava.

A directora de Marketing relembra ainda
que, com o lancamento deste produto, en-
trou-se numa realidade dura, a qual a com-
panhia ndo podia ficar indiferente. Desde en-
tio, a CA Vida assume a causa da luta contra o
cancro da mama como sua. Com uma comu-
nicagio positiva, € lancado anualmente um
conjunto de iniciativas, que visam promover
a prevencio, o rastreio e também a sensibi-
lizagdo desta doenca junto de toda a popula-
¢do, com um reforco especial junto da comu-
nidade Crédito Agricola.

«2020 nao poderia ser diferente! Ainda
para mais num ano em que o Servico Nacio-
nal de Saude estd focado no combate a pan-
demia. Neste sentido, é importante reforcar a
sua prevencio. Por isso, a CA Vida uniu-se ao
movimento Outubro Rosa dinamizado pela
Liga Portuguesa Contra o Cancro. E, mesmo
com o distanciamento que nos é imposto, a
companhia reforcou a sua postura soliddria
que, dando continuidade ao claim “Conti-
nuamos ON”, imprimiu um conjunto de ini-
ciativas que visaram envolver os colaborado-
res da CA Vida, os colaboradores do Crédito
Agricola e o publico em geral», reforga.

Para o Outubro Rosa, a preocupacio
da seguradora esteve assente em trés pila-
res fundamentais: Sensibilizar, Informar e
Apoiar. Foi com base nestes trés vectores que
foram desenvolvidas diversas iniciativas com
vista a um impacto positivo junto da comu-
nidade portuguesa.

Sensibilizar

Sem ser alarmista ou pessimista, a com-
panhia reconhece que ¢ cada vez mais rele-
vante chegar as mulheres com uma mensa-
gem positiva e que reforce a importéancia da
prevencio do cancro da mama.

Primeiramente, é necessdrio lembrar
que a doenca existe e que estd cada vez mais
presente. Privilegiando os canais a distancia,
durante o més de Outubro, a CA Vida adop-
tou a cor rosa como sua, pintou o seu edificio
e a pigina no LinkedIn. E, para marcar o Dia
Nacional de Prevenc¢ido do Cancro da Mama,
que se celebra a 30 de Outubro, mobilizou
toda a equipa da companhia numa reunido
virtual via Zoom, dando corpo ao movimento
#outubrorosa num mural, com todos os cola-
boradores vestidos de rosa.

Informar

Susana Fava alerta que nio basta mostrar
os niumeros! Importa, cada vez mais, pres-
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tar informacgao util que permita as mulheres
tomar consciéncia dos factores de risco, das
formas de diagndstico e dos métodos de tra-
tamento da doencga, para que o seu combate
seja mais eficaz e com menor impacto na vida
de cada mulher.

Assente na informacao disponibiliza-
da pela Liga Portuguesa Contra o Cancro, a
CA Vida privilegia as Caixas de Crédito Agri-
cola como veiculos de comunicacdo com a
populacao local, para prestar informacao aos
clientes através de folhetos informativos em
formato digital.

A Intranet da CA Vida, com um alcance
de mais de 3000 colaboradores Crédito Agri-
cola, e a pdgina do LinkedIn da seguradora
foram os canais escolhidos para partilhar os
webinars, infografias e videos informativos

realizados no Ambito da campanha de pre-
venc¢do do cancro da mama.

Apoiar

Susana Fava afirma que Portugal conta
com institui¢des que fazem um trabalho me-
ritério na promocao da satde e na sensibili-
zagao da populagio, tanto ao nivel do apoio
prestado ao doente oncolégico e familias
como na formacio e investiga¢do. A CA Vida
nio ¢ indiferente, apoia o seu trabalho e re-
conhece a sua relevancia na sociedade.

Em 2020, e 2 semelhanca de anos ante-
riores, a CA Vida apoiou a Liga Portuguesa
Contra o Cancro em parceria com o Crédito
Agricola, através de uma campanha soliddria
promovida a nivel nacional no passado dia 30
de Outubro, data que assinala o Dia Nacional
da Prevencido do Cancro da Mama. Nesse Am-
bito, foi realizado um donativo de 10 mil eu-
ros de contributo para o trabalho desenvolvi-
do ao nivel da investigagio.

«Foi sob o claim “Para Ajudar, basta um
click” que respondemos ao objectivo de al-
cangar a populagdo em geral, sensibilizando
e apelando ao seu contributo, visto que por
cada click no banner da homepage do site CA
seria doado um euro a favor da Liga Portu-
guesa Contra o Cancro», explica Susana Fava.

Outro destaque vai para a Associacdo
Oncoldgica do Algarve (AOA) que promove,
anualmente, um dos eventos desportivos e
soliddrios mais marcantes na Regido Sul do
Pais. E este ano, apesar de ndo serem reco-
mendados aglomerados de pessoas, a AOA
nio quis deixar de realizar esta iniciativa,
principalmente pela causa soliddria que re-
presenta, tendo organizado um evento des-
portivo virtual.

Numa parceria com a Caixa Agricola do
Algarve, a CA Vida marcou novamente pre-
senca no apoio a esta iniciativa, respondendo
ao compromisso de sensibilizacdo da comu-
nidade feminina para a importancia da pre-
veng¢do do cancro da mama, também na re-
gido a sul de Portugal. M
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Crescimento

Uue

gera proximidade

Em tempos de pandemia,
a DS Seguros conseguiu
expandir a sua rede

de lojas e ajudar as
familias portuguesas a
pouparem, aumentando
a proximidade com os
clientes. E tudo isto com
excelente resultados

a nivel de negdcio
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A DS Seguros terminou o terceiro tri-
mestre com excelentes resultados. Além de
ter inaugurado 10 novas lojas no més de Se-
tembro, a marca especializada na mediagio
de seguros terminou o terceiro trimestre
com um crescimento da facturacio dos seus
agentes de 62%, face ao periodo homélogo.

«Na DS Seguros estamos orgulhosos e
muito satisfeitos pela adaptacdo e reacgio a
crise, provocada pela pandemia e posterior
crise econémica, pois os nossos directores
das lojas e as suas equipas tém feito um tra-
balho extraordindrio, pelo que estdo todos
de parabéns», afirma Luis Tavares, director
coordenador nacional da DS Seguros.

O responsdvel afirma que conseguir
crescer mais de 60%, em volume de negdcios
e em facturagio, crescer também em novas
unidades de negécio ou aumentar a angaria-
¢do de clientes, num ano como o de 2020, é
algo que ndo estd ao alcance de todos. «E a
equipa DS Seguros tem-se mostrado a altura
dos desafios a todos os niveis», reforca.

A DS Seguros presta um servico perso-
nalizado de aconselhamento na mediagio de
seguros, a particulares e empresas, que tem
permitido as mesmas adequarem os segu-
ros as suas reais necessidades, ficando assim
com melhores coberturas e ainda pouparem
em média algumas centenas de euros por ano
no valor que pagam pelos virios seguros.

Luis Tavares explica que é muito gratifi-
cante para a DS Seguros e para as suas equi-
pas poderem, com o servico especializado e
gratuito que prestam, ajudar as familias por-
tuguesas a poupar no valor que pagam pelos
seus seguros. E, especialmente numa altura
como a actual, em plena pandemia, em que
nos proximos meses muitas dessas familias
poderio ver os seus rendimentos sofrer cor-
tes muito significativos.

Ao nivel de poupanga, em 2020, a DS Se-
guros ajudou mais de 1500 familias a poupar,

Luis Tavares, director coordenador nacional
da DS Seguros

em média cerca de 600 por ano, no valor que
pagam pelo seu Seguro de Vida do Crédito
Habitacdo. «Esta poupanca conseguida pelo
servigo prestado pela DS seguros traduz-se,
naturalmente, num aumento do rendimento
disponivel dessas familias e numa melhoria
da qualidade de vida das mesmas, pelo que
a satisfacdo e sentimento de dever cumpri-
do das nossas equipas é enorme>», sublinha
o responsdvel. E acrescenta: «por outro lado
o reconhecimento do mercado sobre a mais-
-valia do servico prestado pela DS SEGUROS
é também cada vez maior.Tudo isto tem na-
turalmente levado a que a DS Seguros esteja a
crescer e a conquistar novos clientes todos os
dias em todo o pais.»

Com a inauguracao das 10 novas unidades
de negécio, (DS Seguros Evora, a DS Seguros
Moura, a DS Seguros Amadora Centro, a DS
Seguros Braga Férum, a DS Seguros Almei-
rim, a DS Seguros Praia da Vitéria (na Ilha
Terceira Agores), a DS Seguros Cani¢o (na ilha
da Madeira), a DS Seguros Figueira da Foz, a
DS Seguros Castelo Branco e a DS Seguros
Mortdgua), a empresa consegue estar mais
préxima de centenas de milhares de clientes
que passam a ter um servico muito util, perto
de si e esse é um dos objectivos principais da
marca, segundo os seus responsdveis. M
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Em busca de equilibrio

E num contexto de instabilidade e incerteza que
surge o Multicare Vitality, um programa de saiide
e bem-estar que incentiva os clientes Fidelidade
e Multicare a praticarem exercicio fisico. Numa
altura em que cuidar e zelar por nds é tao

importante, exercitar o corpo e a mente também

deve ser uma prioridade

E Sérgio Carvalho,
director de Marketing da Fidelidade
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Muito, de tudo, depende da forma como
encaramos a realidade e como conseguimos
ou nio encontrar o equilibrio. Neste final de
ano que volta a confrontar-nos, impondo
uma consciencializacio activa sobre o que de
mais importante temos e que devemos pre-
servar e proteger - a saude e a vida, David
Muro, actor espanhol, gravou um video com
uma reflexdo sobre o desafio que vivemos:

Imagina, por um momento, que nasces-
te em 1900. Quando tens 14 anos, comega
a I Guerra Mundial e termina quando tens
18, com um saldo de 22 milhdes de mortos.
Pouco depois surge uma pandemia mundial:
a gripe espanhola, que mata 50 milhoes de
pessoas. E tu estds vivo e tens 20 anos. Quan-
do tens 29, sobrevives a uma crise econémica
que comecou com a queda da bolsa em Nova
Iorque - inflacdo, desemprego, fome.




Quando tens 33, os nazis chegam ao po-
der. Quando tens 36, hd um golpe de Estado
no teu pais: comega a Guerra Civil Espanhola.
E quando tens 39, esta termina, mas comeca a
IT Guerra Mundial, que termina quando tens
45, com um saldo de 60 milhdes de mortos (...).

Uma crianca que nasce em 1985 pensa
que os seus avds nio tém nem ideia do quio
dificil é a vida, mas estes avés sobreviveram a
vdrias guerras e catdstrofes.

Estamos, hoje, com todas as comodidades
de um novo mundo, a viver uma nova pande-
mia. As pessoas queixam-se porque, durante
vdrias semanas, tém que ficar em casa con-
finadas! Mas tém electricidade, telefone, co-
mida, dgua corrente e tecto seguro sobre as

suas cabecas. Nada disto existia noutros tem-
pos! No entanto, a humanidade sobreviveu a
todas estas circunstancias e nunca perdeu a
alegria de viver. (...

A mensagem de David Muro termina com
um apelo ao uso de mdscara, um acto que, se
comparado com tudo o que citou, custa tdo
pouco e pode de facto fazer a diferenca na
vida de todos...

Nio sabemos quando tudo isto termina-
rd, nem quais as exactas consequéncias que
advirdo deste tempo que estd a obrigar-nos
a lutar pela saude e pela vida, mas também
pela solvabilidade de familias e negécios, im-
pelindo-nos simultaneamente a reequacio-
nar hdbitos, modos de vida e de trabalho, que
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terdo seguramente impacto no desenho futu-
ro da sociedade e da sua sustentabilidade.
Embora possamos e devamos tentar an-
tecipar o amanha para que este possa ser bem
vivido, o que, por ora, temos certo ¢ a impe-
riosa necessidade de fazer face as actuais cir-
cunstéancias, zelando pela proteccio e saide
de todos, tentando nio esquecer, porém, “a
alegria de viver” que Muro muito bem res-
salva. Pois ela serd indispensdvel para que a
humanidade possa vencer mais esta batalha
mundial, nos seus mais dispares parametros.
Para isso, ¢ indispensdvel que consigamos
encontrar equilibrio. Emocional e fisico.

Multicare Vitality

E neste contexto que surge o Multicare
Vitality, um programa de satide e bem-es-
tar, com mais de 20 milhdes de utilizadores
em todo o mundo, que recompensa 0s seus
membros pela adop¢do de um estilo de vida
sauddvel. Se no contexto actual é essencial
alcancar o equilibrio, este programa pode,
sem duvida, ser um estimulo positivo pelo
incentivo a prética do exercicio fisico e 8 mo-
nitorizacdo e conhecimento da satde.

O programa Vitality estd jd presente nos
cinco continentes e os niimeros sio incontes-
tavelmente reveladores da sua potencialida-
de: a actividade fisica dos membros Vitality
aumentou 50% em cinco anos, o que conse-
quentemente se traduziu numa reducgio de
10% no numero de internamentos e uma bai-
xa de 16% na taxa de mortalidade.

Para nés, Fidelidade e Multicare, o pro-
grama Vitality representa assim a possibili-
dade acrescida de contribuirmos para a nossa
missdo de garantir a sustentabilidade da so-
ciedade. Uma populacio sauddvel vive mais
tempo, mas com qualidade de vida, factor
determinante quando a longevidade é cada
vez maior; uma populacido sauddvel torna-
-se mais produtiva - ndo me refiro apenas ao
desempenho da actividade profissional, mas
a todas as dreas em que podemos actuar; uma
populacdo sauddvel aporta menos encar-
gos de saide, permitindo uma redugio nos
encargos deste sector; por ultimo, mas nio
menos relevante, considerando o contexto
actual, uma populagio sauddvel que pratique
regularmente uma actividade fisica estard
mais capaz de enfrentar os desafios impos-
tos pelo actual contexto pandémico e menos




permedvel também as naturais consequén-
cias psicoldgicas que estes dias acarretam.

Assim, o lancamento do Multicare Vita-
lity, que podia parecer extemporaneo numa
altura em que o maior confinamento nos vol-
tou a ser imposto, tornou-se, sem duvida,
muito pertinente.

Para além disso, o Multicare Vitality sim-
boliza também o nosso posicionamento fu-
turo. As mudancas sucedem-se a um ritmo
inimagindvel e a forma como vivemos ac-
tualmente nio serd a mesma daqui a cinco ou
10 anos, com impacto em todos os sectores,
nio sendo certamente a actividade segurado-
ra uma excepg¢ao.

E por isso que temos vindo a inovar e a
evoluir nas solu¢des que levamos até aos nos-
sos clientes, que hoje vao jd bastante além da
simples cobertura do risco. Temos que con-
seguir proporcionar aos clientes o que eles
procuram, mas mais. Temos que imaginar,
idealizar e desenvolver solucdes - produ-
tos ou servicos - capazes de surpreender os
consumidores, proporcionando-lhes expe-
riéncias positivas que vio além da tradicional
oferta do seguro em si. O programa Vitality é
disto um excelente exemplo.

Temos consciéncia do desafio inerente
que representa para uma seguradora sair da
sua actividade core, mas a Fidelidade, en-
quanto lider e driver de mercado, tem esse
dever. Cumpre-nos estar sempre um, virios,
passos a frente do mercado, com a conscién-
cia clara de que podemos fazé-lo porque,
além da solidez e experiéncia que nos dis-
tinguem, contamos com uma rede de dis-
tribuicdo de exceléncia e capilaridade que
estd sempre presente e que nos permite fazer
chegar todas estas solucdes e experiéncias
diferenciadoras, como o Multicare Vitality, a
cada um dos nossos clientes.

O Programa Multicare Vitality estd dis-
ponivel para todos os nossos clientes que te-
nham um seguro de Satide Multicare ou um
seguro de Vida Fidelidade elegiveis, bastando
que facam download da App Multicare Vi-
tality, sem qualquer custo adicional, para a
adesdo a este servico.

E através da aplicacio que os clientes
aceitam os desafios para a pritica de exerci-
cio fisico e, a medida que os vao superando,
conquistam prémios e outros beneficios. Ou
seja, com o Vitality os nossos clientes ga-
nham mais saide e qualidade de vida, po-
dendo ainda receber prémios por isso. E ndo
hd nada melhor que um cliente sauddvel, sa-
tisfeito e feliz!

O membro Vitality que cumpra os objec-
tivos do programa ganha FidCoins, a “uni-
dade de troca” da Fidelidade. As FidCoins
amealhadas podem ser convertidas na Fi-
delidade Store em vouchers para diferentes
parceiros, como a NOS, o Pingo Doce, a De-
cathlon e o Celeiro.

No ambito do programa, o membro Vita-
lity pode ainda usufruir da possibilidade de
comprar um Smart Watch - Apple Watch ou
um modelo da Garmin.

Ao cumprir os objectivos do programa o
cliente conquista, simultaneamente, pontos.
A quantidade de pontos acumulados atribui
ao utilizador um determinado nivel de sta-
tus - bronze, prata, ouro ou platina -, a que
podera corresponder um bénus na anuidade
do seguro.

Para nos ajudar a promover a importan-
cia da adopgio de um estilo de vida saudadvel,
contamos com os embaixadores Multica-
re Vitality. A Isabel Silva, o Nelson Evora, a
Patricia Mamona e a Helena Isabel aceitaram
o nosso desafio e juntaram-se a Fidelidade e
a Multicare nesta missdo maior. Durante os
préximos meses vao partilhar dicas nas redes
sociais e dar o exemplo de como é importan-
te seguirmos um estilo de vida sauddvel e de
como é bom poder ganhar prémios com isso.

Acredito mesmo que o Multicare Vitality
pode contribuir para um maior bem-estar e
até alegria na vida dos nossos clientes e espe-
ro por isso que muitos aceitem este desafio e
adiram ao programa. Para um sauddvel equi-
librio de todos. M
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De m3os dadas
com a cultura

A aposta continua na cultura em Portugal é um dos eixos estratégicos do Grupo Ageas
Portugal. A parceria com o Teatro Nacional D. Maria II, um dos mais emblemdticos
teatros portugueses, marca mais um passo no investimento na cultura nacional, com

forte dinamizacdo na misica, na danca e nas artes performativas

Filipe Ferreira
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A Cultura tem entrada livre. Devia chegar
a todos de igual forma, independentemente
da localizacgdo geogrdfica e da idade. Foi com
o objectivo de fortalecer o servico ptblico de
cultura jd prestado pelo Teatro Nacional D.
Maria II que o Grupo Ageas Portugal se as-
sociou a uma das mais emblematicas salas de
cultura do Pais, onde cabe mais do que as pe-
cas que entram em palco a cada temporada e
onde hd lugar para todos.

Foi em Maio de 2019 que, naquele que a
partir dessa mesma data ganharia novo nome
- o0 Saldao Nobre Ageas -, foi apresentada uma
parceria a trés anos entre o Teatro Nacional
D. Maria II e o Grupo Ageas Portugal. Uma
parceria que nasceu da conviccio partilhada
de que o acesso a Cultura é um direito funda-
mental de todos.

Fundado em 1846, o Teatro Nacional D.
Maria II é, desde hd 174 anos, uma casa de
criacdo, de reflexdo e de difusdo da arte tea-
tral. A sua prioridade consiste em abrir o tea-
tro a comunidade, desenvolvendo projectos
por todo o territério, para todos os cidadaos e
para todos os publicos.

Em 2016, com o objectivo de valorizar
o trabalho na drea cultural dos municipios
portugueses, criou a Rede Eunice, um pro-
jecto de difusdo de espectdculos por todo o
Pais, produzidos e co-produzidos pelo Teatro
Nacional D. Maria I, que, a partir da tempo-
rada 2019/2020, passou a contar com o apoio
do Grupo Ageas Portugal, assumindo a deno-
minacio de Rede Eunice Ageas.

Um apoio que, segundo o Grupo Segura-
dor, vem contribuir para a democratizacéo e

descentralizacdo do panorama cultural, ali-
mentando a oferta teatral de qualidade onde
esta é ocasional ou irregular e em geografias
cada vez mais abrangentes.

Mais do que uma justissima homenagem a
actriz Eunice Mufoz, este projecto ambiciona
honrar o compromisso de levar teatro a todos
e conta com trés temporadas, das quais fize-
ram parte quatro teatros municipais, que aco-
lheram um total de nove espectdculos.

Em Outubro de 2019 foram anunciados
0s novos teatros municipais que integram a
Rede Eunice Ageas até 2022. O Centro Cul-
tural Municipio do Cartaxo, o Centro de Ar-
tes do Espectdculo de Portalegre e o Teatro
Municipal de Braganca foram os trés teatros
seleccionados, de entre 19 candidatos, para
integrar esta rede de difusdo de espectdculos.

Na temporada 2020/2021 a digressdo da
Rede Eunice Ageas teve inicio a 17 de Outu-
bro, no Cartaxo, com a estreia absoluta de
“Fake”, uma criac¢io de Inés Barahona e Mi-
guel Fragata. Até Junho de 2021, a rede ird
promover a circulacio nacional de quatro es-
pectdculos: “Off”, espectdculo da Companhia
Mala Voadora, com direcgio de Jorge An-
drade; “Morte de Um Caixeiro Viajante”, de
Arthur Miller, com encenacio de Jorge Silva
Melo, e “Praga dos Heréis”, um espectdculo
com direccio artistica de David Pereira Bas-
tos e texto de Thomas Bernhard.

Premiar o talento nacional

Com o objectivo de incentivar o desen-
volvimento do trabalho artistico no Ambito
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Prémio Novos Talentos Ageas

Criado em 2017 através da parceria entre a
Fundagdo Casa da Mdsica e o Grupo Ageas
Portugal, o Prémio Novos Talentos Ageas
tem como objectivo premiar o trabalho de
jovens musicos, com idade até 35 anos e de
nacionalidade portuguesa ou residéncia em
Portugal, de todos os géneros musicais, nas
areas da criagao, interpretagao e/ou
desempenho em palco, e promover pro-
jectos artisticos de reconhecida qualidade.
Depois do clarinetista Horacio Ferreira e do
duo de pianistas, Sérgio de A e Bernardo
Pinhal, a terceira edicao do prémio foi
vencida pelo pianista Pedro Borges, que
interpretou Chopin, Debussy e Stravinski na

grande final que aconteceu no més passado.
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Saldo Nobre Ageas

teatral, o Grupo Ageas Portugal e o Teatro
Nacional D. Maria II lancaram o Prémio Re-
velagdo Ageas Teatro Nacional D. Maria II.

Trata-se de um galardio de cardcter
anual que pretende contribuir para o aper-
feicoamento do sistema de educacio artistica
e de formacao profissional em teatro, através
da promocio e reconhecimento dos talentos
emergentes no panorama artistico nacional,
motivando os jovens a desenvolverem o seu
percurso profissional nesta drea.

Criado em 2019, este reconhecimento ¢é
atribuido a um jovem profissional de teatro,
que tenha até 30 anos, e cujo trabalho artistico
se tenha destacado durante o ano.

O juri € constituido por 15 representan-
tes do meio artistico e cultural portugués:
Albano Jerénimo (actor), Alvaro Correia (ac-
tor, encenador e professor de Interpretacio),
Beatriz Batarda (actriz), Carlos Avillez (actor,
encenador e professor), Catarina Barros (ce-
nografa), Cristina Carvalhal (actriz e ence-
nadora), Inés Barahona (encenadora e dra-
maturga), John Romio (encenador, produtor,
programador e director artistico da Bienal
BoCA), José Anténio Tenente (estilista e figu-
rinista), Marta Carreiras (cendgrafa e figuri-
nista), Ménica Garnel (actriz e encenadora),
Nuno Cardoso (actor e encenador), Rui Hor-
ta (coredgrafo e bailarino), Rui Pina Coelho
(professor, investigador e dramaturgo) e T6-
nan Quito (actor e encenador).

Na avaliacdo dos artistas seleccionados,
sdo tidos em conta a qualidade da sua presta-
¢do artistica no ano a que se refere o prémio,
o contributo da sua prestacgio artistica para
o desenvolvimento e fortalecimento da drea
teatral, a capacidade de crescimento e valo-
rizagdo da sua carreira, nacional e interna-
cionalmente, e, por ultimo, a introducao de
elementos de inovagio ou diferenciacdo na
sua prdtica profissional.

O Grupo Segurador destaca este prémio
como mais uma das muitas iniciativas do
Grupo Ageas Portugal no apoio a jovens talen-
tos, que noutros projectos se estende a dreas
tdo variadas como as artes, a literacia, pro-
jectos sociais ou mesmo desporto. E acontece
num espaco onde hd lugar para todos e as por-
tas estdo abertas para um mundo de conheci-
mento, entrega e emocao. M

Filipe Ferreira




O nosso mundo é feito de pequenos mundos que queremos proteger.

Agora e até 31 de dezembro, na subscricao dos Seguros

Casa + Auto ou Saude, ganha uma bicicleta. Oferta da Ageas Seguros.

Para saber mais, contacte um Mediador Ageas Seguros
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Ageas Portugal, Companhia de Seguros, S.A.

Sede: Rua Gongalo Sampaio, 39, Apart. 4076, 4002-001 Porto. Tel. 22 608 1100.

Matricula / Pessoa Coletiva n.° 503 454 109. Conservatoria do Registo Comercial do Porto. Capital Social 7.500.000 Euros.
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A campanha é valida entre 1 de outubro de 2020 e 31 de dezembro de 2020.

oferta

de bicicleta

até 31 de dezembro 2020

um mundo para
proteger o seu



/ CADERNO ESPECIAL // SEGUROS /

/ MDS //

Uma identidade unica

A MDS Seguros assume-
-se como um ponto de
ligacdo entre a mediacdo
de seguros, os resseguros,
a consultoria de riscoe a
gestdo de cativas e outras
solucoes alternativas de
transferéncia de risco.

E, agora, esse statement

é comum e visivel em toda
a identidade grdfica do
Grupo MDS, uniformizada
apos um rebranding das

suas marcas

Com o objectivo de reafirmar a ligagio
entre todas as suas marcas, produtos e servi-
¢os, o MDS Group lancou uma nova arquitec-
tura de marca. A campanha global #hdum-
pontoquenosliga deu o mote a apresentagio
deste novo posicionamento unificado das
marcas e empresas do grupo - MDS, RCG,
HighDome, Brokerslink e MDS Reinsurance
Solutions -, que se complementam disponi-
bilizando aos clientes solugdes assertivas de
Corretagem de Seguros, Resseguro, Consul-
toria de Risco e Cativas e Solucdes Alternati-
vas para a Transferéncias de Risco.

«O nosso trabalho de marketing visa im-
pulsionar os negdécios do grupo, refor¢cando
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a integracdo das nossas solucdes. O ano de
2020 foi bastante desafiador e o rebranding
pretende mostrar a forca e a resiliéncia das
nossas marcas e das nossas equipas. Juntos,
como grupo e com os nossos clientes e par-
ceiros, estamos a superar um dos maiores de-
safios da nossa era», explica Beatriz Cabral,
head Global de Marketing de Performance e
Comunicacao da MDS Seguros. Para comuni-
car esta novidade, foi criada uma campanha
divulgada nas redes sociais.

Com actuacdo em mais de 120 paises, as
submarcas que formam o MDS Group passa-
ram por uma uniformizagio da identidade
grifica, ganhando um ponto nos seus logé-
tipos. E precisamente neste ponto que reside
a representacgio da unido de todas as marcas
e dreas de actuacdo do grupo entre si, bem
como os seus diferentes pontos de vista. O
objectivo é mostrar que, ao unir visdes di-
ferentes, cria-se um ponto de conexdo mais
forte para encarar o novo mundo, que pro-
mete ser cheio de desafios.

Em formato quadrado, a figura corres-
ponde, literalmente, ao ponto de partida e de
mudanga para a evolucdo da marca. «Porque
acreditamos que s6 com maior coesio, hu-
manidade e solidez, temos a forca suficiente
para crescer e levar a MDS mais longe. E as-
sim evoluimos juntos. Ponto a ponto», afir-
ma Beatriz Cabral. «Os nossos servicos sio
muito abrangentes e oferecemos solucdes
para diversos segmentos do mercado corpo-
rativo e particular. Por isso, queremos ajudar
os nossos clientes a encontrarem tudo o que
precisam num s6 lugar. Queremos expandir a
visdo que temos do MDS Group como um s6
ponto que intersecciona uma ampla gama de
possibilidades», acrescenta.

O novo manual da marca tem 437 pecas
visuais com indica¢des de como a nova iden-
tidade deve ser usada e, além disso, o site
do MDS Group reune todos os servicos num
mesmo dominio, fortalecendo a presenca das
empresas no mercado segurador.

A agéncia Caetsu Two Publicidade e as
empresas brasileiras FSB Comunicacio,
ABLab, Planin e Arsenal Filmes foram as res-
ponsdveis por elaborar a nova marca da MDS
em parceria com equipas multidisciplinares
compostas por profissionais de Marketing,
TI, Juridico e Recursos Humanos dos dois
paises. Além da identidade visual - incluin-
do site, redes sociais e logétipos -, também
foram elaborados materiais para uso interno,
que distinguem os sectores da empresa por
cores e contam com apresentacoes, cartoes-

-de-visita, pastas, envelopes e outros itens
para a comunicac¢io empresarial.

MDS Portugal

A MDS nasceu em Portugal hd mais de
35 anos e, desde entdo, aposta na especiali-
zacdo e conhecimento e, acima de tudo, nas
pessoas. Assume-se como lider de mercado
em Portugal e tinico corretor luséfono que a
nivel mundial trabalha com o Lloyd’s. Beatriz
Cabral explica que tal feito permite o acesso
ao maior mercado de seguros especializa-
dos do mundo, que retine os mais reputados
profissionais na gestdo de riscos emergentes
ou complexos. Ao longo dos anos, a MDS tor-
nou-se num grupo multinacional especialis-
ta em consultoria e gestdo de seguros e risco.
Em Portugal, cerca de 80% dos clientes sdo
empresas e os restantes 20% particulares.

Enquanto corretores, Beatriz Cabral
afirma que a MDS Portugal procura entre-
gar produtos especializados e trabalhados ao
pormenor para diferentes tipos de clientes.
Por isso, diversifica constantemente a ofer-
ta, actualizando-a de acordo com as neces-
sidades do mercado. Um exemplo disso foi o
lancamento, em 2019, do Move It, um segu-
ro para praticantes de actividade fisica, dos
0 aos 80 anos, federados ou nido. A subscri-
¢do pode ser feita online e é independente da
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frequéncia da prdtica, pois serve o praticante
ocasional como o atleta de competigao.

E oferecida uma proteccio ampla, no-
meadamente assisténcia médica e garantia
de responsabilidade civil em caso de acidente
desportivo em Portugal e no estrangeiro. O
Move it protege, assim, a prdtica de desporto
ocasional, mas também a actividade despor-
tiva de competicéo, incluindo treinos ou es-
tdgios, e as respectivas deslocagdes.

A tecnologia ¢ também uma das grandes
linhas orientadoras da MDS e a seguradora
pretende que os produtos reflictam isso mes-
mo. O FlySafeGo é uma solucdo que oferece
a possibilidade de subscrever online um se-
guro de responsabilidade civil para drones,
que garante danos patrimoniais e/ou néo pa-
trimoniais causados a terceiros. Obrigatdrio
por lei para aeronaves com peso superior a
900 gramas, este seguro garante a respon-
sabilidade civil dos operadores de aeronaves
nio tripuladas pilotadas por controlo remo-
to. E possivel a subscri¢do por um periodo de
tempo determinado de horas de utilizagio
do drone e é também o primeiro seguro para
drones pay as you use na Europa.

«Também porque nio podemos ignorar o
momento em que vivemos, estrategicamen-
te decidimos apostar num seguro multir-
riscos habitacdo inovador e descomplicado,
surgindo assim o #MinhaCasa. Este produ-
to responde a uma necessidade acrescida do
mercado e distingue-se pelas mais de 30 co-
berturas disponibilizadas, onde se incluem
riscos eléctricos, danos estéticos, danos por
dgua, furto e roubo, actos de vandalismo ou
responsabilidade civil, bem como pelos ser-
vicos de assisténcia oferecidos», afirma a
responsdvel da seguradora.

Langado antes da pandemia, mas que tem
gerado um elevado interesse, existe o MDS
Executive, um seguro completo que garante
o pagamento das indemnizagdes pelas quais
o decisor possa ser civilmente responsavel,
protegendo o seu patriménio pessoal e o da
sua familia. Adicionalmente, cobre todos os
gastos de defesa, de investigacdo e de resti-
tuicdo de imagem que possam incorrer na se-
quéncia de uma reclamacéo que lhe seja diri-
gida. Este é um produto com um publico-alvo
mais reduzido, sendo dirigido a gestores, di-
rectores, administradores.

MDS Publications e Fullcover

De forma a criar e promover uma cultu-
ra de risco e seguro, o objectivo da MDS é o

de ir sempre mais longe e, enquanto apren-
de e partilha conhecimento, querendo que
todos apreciem a viagem. Assim, criou as
MDS Publications: um conjunto de publica-
¢oes (como livros, revistas, entre outros) que
mostram que 0s seguros nao siao cinzentos,
como alguns possam pensar, mas tém em si
todas as cores do arco-iris, como diz Paula
Rios, Senior Advisor da MDS e responsdvel
das MDS Publications.

«A nossa primeira revista foi a “Fullco-
ver”, que celebra este ano a décima terceira
edicdo. Lancada em 2009, a “Fullcover” in-
corpora o0 nosso ADN como corretor sofisti-
cado, experiente e inovador, a frente do seu
tempo. Ao longo dos anos, a “Fullcover” ficou
conhecida como a Vogue dos Seguros e con-
solidou-se como publicagdo unica e ampla-
mente reconhecida, que ilustra perfeitamen-
te o alcance global do sector, com contributos
de reputados especialistas de todo o mundo.
A revista jd alcangou a marca de 4500 exem-
plares, é distribuida em mais de 100 paises e
lida por executivos do mercado segurador e
lideres de todos os segmentos», explica Bea-
triz Cabral.

Na “Fullcover”, os leitores encontram ar-
tigos especializados sobre as tltimas tendén-
cias e solu¢des no mercado segurador, riscos
emergentes, entrevistas com lideres do sector
e de dreas relevantes como a economia, a ges-
tdo, o direito, os recursos humanos, a tecno-
logia e muitos mais.

Focada no futuro, a MDS espera continuar
a posicionar a revista como veiculo de refe-
réncia para a partilha de conhecimento e ino-
vacdo, demonstrando a relevancia do sector
para a economia e sociedade. M
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A altura dos desafios

Impulsionada pelos resultados de 2019 e com um
novo CEO, a OK! teleseguros preparava-se para

dar continuidade a estratégia que tem dado bons
resultados. Apesar de 2020 ser muito mais desafiante
que o esperado, a seguradora tem dado resposta

as necessidades dos clientes, conseguindo ainda

crescer ao nivel de negdcio
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2020 prometia ser um ano de mudanca
para a OK! teleseguros, com a chegada de
Jodao Pedro Machado, que passou a assumir
a lideranca da seguradora directa no inicio
do ano. No entanto, o surto de Covid-19 tor-
nou o ano ainda mais desafiante e a primeira
prioridade do novo CEO foi gerir os impactos
gerados pela pandemia e pela incerteza que
trazia ao mercado.

As rotinas mudaram, mas os imprevistos
continuaram a acontecer no dia-a-dia das
pessoas e a seguranca nido € algo que possa
passar para segundo plano.

«A pandemia trouxe consigo profundas
alteracdes nas relacdes humanas e no estilo
de vida social e profissional da populacio,




criando uma grande incerteza em relagio ao
futuro. Para além de todo o risco de satde
publica inerente, um dos impactos de rele-
vo foram os constrangimentos econémicos e
a potencial perda de rendimentos de muitas
familias, que, de um momento para o outro,
viram afectados os seus meios de sustento e
seguranca. Atentos a estas circunstancias
sem precedentes, reforcdmos o nosso posi-
cionamento e propdsito de estar ao lado dos
nossos clientes, como sempre, sobretudo nos
momentos em que mais precisam de nés»,
explica Jodo Pedro Machado.

Com o objectivo de tornar a contratagio
e a manutencdo dos seguros mais acessiveis
e aliviar o orcamento familiar dos portugue-
ses, a OK! teleseguros langou uma campanha
de oferta de duas mensalidades na contra-
tacdo e na renovacdo de seguros dos ramos
auto e casa. Adicionalmente, implementou
politicas comerciais mais flexiveis e ade-
quadas a cada cliente, garantindo o acesso a
oferta pelos diversos segmentos.

Tendo por base o novo enquadramento
legal do Decreto-lei n.° 20-F/2020, de 12 de
Maio, a seguradora passou a aplicar um regi-
me mais favordvel para o cliente em matéria
de pagamento de prémios, alargando o pra-
zo de pagamento dos seguros obrigatdrios,
com datas de vencimento entre 13 de Maio de
2020 e 31 de Marco de 2021, por um periodo
de 60 dias.

Assegurou também que as coberturas
contratadas pelos clientes - nomeadamente
no ambito do seguro automével, que gerou
muitas duvidas junto dos clientes - manter-
-se-iam inalteradas. E que os servicos de
apoio a contratagdo de novos seguros e a ges-
tdo de apdlices existentes, em que se incluem
os servicos de assisténcias e de regularizagio
de sinistros, iriam também manter os niveis
de servico e a qualidade de sempre.

Por fim, aumentou a protecgdo dos seus
clientes com seguro de saude, a quem ga-
rantiu a isencdo das despesas decorrentes da
realizacdo de testes de diagndstico a Covid-19
e dos respectivos tratamentos, no caso de
testarem positivo ao novo coronavirus.

Inovar para adequar solugées as novas
necessidades e expectativas dos clientes

«Concretizando a nossa visio de colocar
a inovacdo tecnoldgica ao servigo dos nossos
clientes, demos também continuidade ao de-
senvolvimento de solugdes com o objectivo
de facilitar a experiéncia e simplificar a sua

vida. Neste sentido, lancdmos a app Vistorias
OK!, uma ferramenta digital, desenvolvida
com recurso a algoritmos de Inteligéncia Ar-
tificial, que torna o processo de activacio de
um seguro automoével com coberturas de da-
nos proprios 100% digital. Através do smart-
phone, os clientes podem realizar a vistoria
a prépria viatura, em poucos minutos, onde
e quando lhes for mais conveniente, sem te-
rem de se deslocar a uma oficina. Este projec-
to ganhou uma importancia ainda maior no
contexto actual, na medida em que tornou o
processo mais ficil, cémodo e, sobretudo, se-
guro para os nossos clientes», explica o CEO.

E acrescenta: «Analisando os resulta-
dos até Setembro, verificamos que, entre o
universo de apdlices formalizadas com ne-
cessidade de vistoria auto, 70% dos clientes
optaram pela vistoria digital em detrimento
da presencial realizada numa oficina reco-
mendada, o que é extremamente gratificante
e um grande motivo de orgulho para a equipa
que esteve envolvida no projecto.»

Impacto dos novos comportamentos
de consumo nos resultados de negécio

Face ao periodo homélogo, a seguradora
registou, em Setembro, um crescimento acu-
mulado de 6,2% no seu volume de negdcios.

O site foi, naturalmente, o canal que mais
contribuiu para este resultado, compensan-
do nio sé a quebra de vendas registadas nos

Sobre a OK! teleseguros

Fundada em 1998, a OK! teleseguros é

uma marca da Via Directa - Companhia

de Seguros, S.A., que se constitui como a
seguradora do Grupo Fidelidade, vocacio-
nada para a comercializagao de seguros
através de canais remotos, nomeadamente
ainternet e o telefone.

Assumindo-se lider no segmento de
mercado das seguradoras Directas,
destaca-se por ser a primeira seguradora,
da sua categoria, a ser certificada pelo seu
Sistema de Gestao de Qualidade, certifica-
cao que foi entretanto alargada a todos os
ramos que comercializa e que tem sido
renovada consecutivamente.

Ha mais de 20 anos a inovar pela seguranca
dos portugueses, a OK! teleseguros diferen-
ciou-se, desde sempre, pela sua acessibili-
dade e capacidade de inovacgao.

Em 2020, voltou a ser reconhecida pelos
consumidores portugueses com a atribui-
¢ao do Prémio Escolha do Consumidor,
Prémio Cinco Estrelas e Prémio Reputacao,
consolidando assim o seu posicionamento
de lideranga no mercado onde actua.
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Perfil de Joao Pedro Machado

Jodo Pedro Machado é o CEO da Via

Directa - seguradora que gere a marca
OK! teleseguros - desde Margo de 2020.

E licenciado em Organizacio e Gestao

de Empresas e conta com uma vasta
experiéncia profissional em consultoria
estratégica. As suas dreas de especializa-
Gdo sao a estratégia corporativa, o
marketing e as vendas, que colocou ao
servico de variadissimos sectores de
actividade, nacionais e internacionais,
contribuindo para o crescimento dos seus
negdcios, garantindo a melhor experiéncia
aos seus clientes e a construgao de equipas
e organizagdes de exceléncia.
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espacos fisicos da seguradora, como regis-
tando um crescimento relevante na procura
e na venda dos seguros da marca.

A seguradora nio tem duvidas de que es-
tes resultados sdo explicados pela combina-
¢do de vdrios factores e que o posicionamento
que construiu ao longo do tempo foi funda-
mental para enfrentar estes novos tempos.

Desde logo, a génese da OK! teleseguros
assenta na comercializagido de seguros atra-
vés dos canais remotos, telefone e internet;
em solucdes simples, acessiveis e inovadoras,
suportadas pelas novas tecnologias e numa
forte presenca digital. A par disso, a marca
afirma destacar-se desde sempre pela qua-
lidade do servico prestado, amplamente re-
conhecido pelos consumidores portugueses,
que a tém elegido consecutivamente como a
seguradora com a melhor reputagdo na sua
categoria, de acordo com o estudo da Mark-
test Reputation Index, a Escolha do Consu-
midor e uma marca realmente Cinco Estrelas.

Para a OK! teleseguros, esta é uma ébvia
vantagem competitiva no contexto actual,
dado que o canal digital ganhou terreno no
processo de compra dos consumidores, nal-
guns casos de forma natural e noutros por ser
a alternativa possivel ou mais conveniente.

A verdade € que a experimentacio levou
a uma maior conflanca nas compras online,
por parte dos consumidores, e o e-Commer-
ce registou um crescimento histérico be-
neficiando as empresas que ji estavam pre-

paradas para responder a esta mudanca de
paradigma - e que hd muito o esperavam -,
como era o caso da seguradora directa.

Expectativas para o préximo ano

«Estamos a viver um momento tunico
que veio alterar os habituais padroes de ris-
co. E, mais do que nunca, é necessdrio ava-
liar como € que a actividade seguradora pode
continuar a desempenhar o seu papel na vida
das pessoas, de forma relevante e util. Nes-
te momento, a OK! teleseguros estd focada
no desenvolvimento de solucdes orientadas
para diferentes segmentos, com necessida-
des e expectativas cada vez mais especificas
e exigentes e, consequentemente, com ris-
cos também eles mais diversificados. Apesar
do clima de incerteza, estamos a procurar
transformar as dificuldades em oportunida-
des, com os olhos sempre postos no futuro
e a missdo clara de que temos de continuar
a inovar para simplificar a vida dos nossos
clientes e oferecer-lhes a melhor experién-
cia», projecta Jodo Pedro Machado. M




As rotinas mudaram, os imprevistos
continuam a ser o0s mesmos

Avida la fora esta de volta. Com ela chegaram novos habitos
e formas de contactarmos com o que nos rodeia.

Mas nem tudo mudou. A necessidade de nos protegermos
dos imprevistos do dia a dia mantém-se, como sempre.

E por isso que a OK! teleseguros continua por telefone ou online
para lhe garantir a protecdo e assisténcia que espera, através
dos seus seguros de casa, saude, bike, viagem e auto.

OK.pt | 808 200 780 teleseguros

Consigo, como sempre
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Seguros sem dramas

“Ainda bem que na vida real a Tranquilidade estd perto para ajudar” é a mais
recente campanha institucional da seguradora. Para fazer a ponte entre

a realidade e a ficcdo, a Tranquilidade conta com a actriz Mariana Monteiro
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A Tranquilidade langou, em Outubro,
uma nova campanha publicitdria que reforca
o profissionalismo da rede de agentes, a qua-
lidade dos servicos de assisténcia e a simpli-
cidade dos seguros da companhia. Tudo isto
com histérias que parecem saidas de um fil-
me dramdtico, mas com finais simples, feli-
zes e da vida real.

“Ainda bem que na vida real a Tranqui-
lidade estd por perto para ajudar” é a assi-
natura desta campanha, que refor¢a que, na
Tranquilidade, todos os clientes podem fazer
os seus seguros sem dramas.

A Tranquilidade convidou a actriz Ma-
riana Monteiro como embaixadora da marca,
partilhando o seu talento e empatia natural
com o publico.

A campanha brinca com o facto de usual-
mente vermos a Mariana Monteiro como
protagonista em novelas onde vildes lhe que-
rem fazer algum mal. S6 que, neste caso, a
Tranquilidade salva o dia. Nos trés filmes da
campanha encontramos a actriz em trés am-
bientes cinematograificos tipicos de filmes de
suspense, onde surge um vulto ameacador.
Mas, no final, percebemos que é alguém da
Tranquilidade a prestar um servigo préximo e
a assegurar a sua proteccgio e a dos seus bens.

Também os trés mupis e a restante comu-
nicacdo impressa e digital foram desenhados
dentro da linguagem usada na promocio de
filmes de cinema, com a assinatura “Num
agente perto de si”.

A campanha, criada pela Kayak e produ-
zida pela Showoff, decorreu durante quatro
semanas até ao dia 8 de Novembro. Para além
dos trés filmes na televisio, a campanha con-
tou com quase 4000 mupis nas ruas de todo o
Pais, com reforgo nas dreas urbanas e trans-
portes da Grande Lisboa e Grande Porto. A
campanha também esteve presente em mais
de 100 ecras digitais de bombas de gasolina
e nos principais jornais digitais e YouTube.
Também os pontos de venda da Tranquilida-
de divulgaram a campanha nas suas montras,
reforcando a mensagem de simplicidade,
abrangéncia e proximidade dos seguros da
Tranquilidade e da sua rede de distribuicéo.

«Num mundo cada vez mais digital e
instantaneo, temos que apostar nio sé6 em
ser mais eficientes, como também mais pré-
ximos. Agora temos uma presenca com que
0s nossos clientes e os nossos parceiros se
podem relacionar e identificar», diz Pedro
Carvalho, CEO da Tranquilidade.

«Passo grande parte da minha vida em
cendrios de fic¢do, quando saio desse mundo

é bom saber que tenho a Tranquilidade por
perto: uma institui¢do histérica que jd faz
parte da vida de quase dois milhées de por-
tugueses», afirma Mariana Monteiro.

A Tranquilidade, que faz parte do Grupo
Generali, continua a posicionar-se como a
referéncia de seguros no mercado portugués
e tem a ambi¢ido de ser um parceiro para a
vida dos seus clientes, com produtos e servi-
¢os mais simples e inovadores, mais de acor-
do com as preocupacoes actuais das pessoas
e das empresas. M
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Let’s get phygital

Inspirada por Olivia Newton-John

e a sua iconica miisica “Let’s Get

Physical”, a Tranquilidade reuniu

agentes e colaboradores num
evento em que partilhou a sua
ambicdo para um futuro que serd
cada vez mais tecnoldgico

A Tranquilidade reuniu os seus agentes
e colaboradores num encontro comercial
online, no dia 13 de Outubro, no qual par-
ticiparam perto de 3 mil pessoas. No actual
cendrio que vivemos, a capacidade de inovar
e reinventar, mais do que importante, tor-
nou-se vital. Assim, a companhia combinou
o digital com ferramentas tecnoldgicas para
criar um evento 100% online, com contet-
dos e dindmicas de apresentacio fortes, vd-
rios cendrios virtuais e possibilidade de os
participantes interagirem.

A conhecida musica dos anos 80 “Let’s
Get Physical”, de Olivia Newton-John, ser-
viu de inspiracio ao mote deste encontro
- “Let’s Get Phygital” - que resume a ambi-
¢do da Tranquilidade: integrar a experiéncia
fisica com a experiéncia digital, para tornar
extraordindria a relacdo com o cliente e mais
sustentdvel o desenvolvimento do negécio.

Para isso, a Tranquilidade vai continuar
focada no relacionamento humano, no acon-
selhamento e na confianga, a par da trans-
formacao digital da companhia e dos agentes
e no repensar constante dos modelos de tra-
balho e de relagao.

A Tranquilidade, que agora faz parte do
Grupo Generali, quer ser um parceiro para a
vida (lifetime partner) dos seus clientes e dos
seus parceiros, lider em inovacdo e a marca
mais recomendada. M

Tranquilidade e AdvanceCare
entregam donativo a Cruz Vermelha

Resultado soliddrio da venda
do Seguro de Saiide Covid-19
permitiu entregar 18 mil euros,
que revertem para aumentar

a capacidade de testagem da Cruz

Vermelha Portuguesa,
em particular de testes rdpidos
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A Tranquilidade e a AdvanceCare entre-
garam um donativo de 18.226 euros a Cruz
Vermelha Portuguesa (CVP), em resultado
da componente soliddria da venda do Seguro
de Saude Covid-19, que previa a oferta de um
euro a CVP por cada pessoa segura.

Este valor vai contribuir para aumentar
a capacidade de testagem a Covid-19 da CVP,
nomeadamente de testes rdpidos, e confirma
o compromisso de responsabilidade social
da Tranquilidade e AdvanceCare. Francisco
George, presidente da CVP, recebeu o cheque
de Rogério Dias e Luis Prazeres, membros da
Comissdo Executiva da Tranquilidade e da
AdvanceCare, respectivamente.

Desenvolvido em parceria com a Ad-
vanceCare, o Seguro de Saide Covid-19 da

Tranquilidade, langcado em Abril, permitiu
as empresas atribuir protecc¢io aos seus co-
laboradores que viessem a contrair o novo
coronavirus, particularmente relevante para
aquelas que continuavam em actividade,
com os seus colaboradores mais expostos ao
risco de contdgio. M
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Riscos globais e pandémicos:
o Impacto nas empresas

Ndo é so a Covid-19 que acarreta riscos para a sociedade. Assiste-se a um desafio
sustentdvel que impacta ndo s6 o ambiente como a propria economia. E hd ainda os
riscos cibernéticos. Estas sdo algumas das conclusées dos estudos “Riscos Regionais

dos Negdcios 2020” e “Global Risks Report 2020” do Férum Econdmico Mundial
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O mundo estd a atravessar mudancas in-
contorndveis. A pandemia da Covid-19 alte-
rou, de forma significativa, a percepcao dos
empresdrios portugueses sobre os diferentes
riscos. As conclusdes sdo do estudo “Riscos
Regionais dos Negdcios 2020”, lancado pelo
Férum Econémico Mundial em Outubro. Pela
primeira vez, o risco “propagacao de doen-
cas infecciosas” aparece no topo das preo-
cupacoes dos empresdrios portugueses. Este
é também o risco mais recorrente a ocupar o
Top 10 em todas as regides do mundo, excepto
na Asia do Sul.

Em Portugal, contudo, os empresdrios
ainda ndo conseguem relacionar este risco
com os riscos climdticos de “falha de adapta-
¢do as alteracdes climdticas”, que se situou em
10.° lugar, ou com a “perda da biodiversidade
e colapso dos ecossistemas”, que sé aparece
em 23.° lugar. Falta, ainda, criar a conscien-
cializagdo e percepcdo de que os episédios
climdticos extremos que acontecem noutros
continentes também afectam, e muito, as em-
presas, a economia em geral e a sociedade.

O “desemprego”, as “doencas infecciosas”
e os “ataques cibernéticos” sdo os trés riscos
que os lideres portugueses tém em comum
com os lideres de todo o mundo. A “bolha de
activos” e a “falha de mecanismo financeiro
ou institucional” sdo os dois riscos constantes
no Top 5 dos tltimos trés anos em que este es-
tudo foi realizado.

«Os empresdrios portugueses precisam
de ter uma visdo muito mais alargada da in-
tersec¢do dos riscos. Continuamos a ter a
preocupacdo mdxima nos riscos econémicos,
descurando que sem accdes em prol do am-
biente e da sociedade a economia nio subsis-
te. Enquanto nio tivermos estas trés dreas -
economia, ambiente e sociedade - integradas
no radar das nossas empresas, as empresas,
os negdcios e a economia como a conhecemos
nunca serdo suficientemente resilientes. Na
fase de reavaliacdo das prioridades em que to-
dos estamos, as empresas precisam de prepa-
rar melhor os seus modelos de negécio, com a
certeza de que estdo a contribuir para prote-
ger as geragoes vindouras, proporcionando-
-lhes um mundo equilibrado e sauddvel para
viver», reforca Edgar Lopes, chief Risk Offi-
cer da Zurich Portugal.

O mundo necessita de politicas susten-
tdveis capazes de impulsionar a economia e,
em paralelo, proteger o planeta e as pessoas.
Por isso, é importante que, tanto em Portugal,
como no mundo, sejam promovidas ac¢oes
conjuntas, entre agentes privados e publicos,

face a actual crise, caso contrdrio, o tempo
de resposta a alguns dos desafios econémi-
cos, ambientais, sociais e tecnolégicos mais
prementes esgotar-se-4. Encontrar um novo
equilibrio que evite a vulnerabilidade das
pessoas, das familias, das comunidades, dos
bens, das empresas e dos governos € mais im-
portante do que nunca.

A Covid-19 e ainterligacdo dos riscos

Apesar de a pandemia ser a grande preo-
cupacio das empresas portuguesas e euro-
peias, hoje em dia ji ndo existe um risco prin-
cipal a actividade das empresas, porque os
riscos sdo globais, estdo interligados e, apesar
de poderem ocorrer em locais distantes de
Portugal, acabam por impactar as pessoas e as
empresas de forma alargada. As quebras das
cadeias de distribui¢do - de matérias-primas,
alimentacdo ou firmacos - que aconteceram
durante os primeiros meses de confinamento
sdo um exemplo da conectividade dos riscos.

Uma das principais conclusdes da gestdo
da crise global da Covid-19 - reflectida no re-
latério “COVID-19 Risks Outlook: A Prelimi-
nary Mapping and Its Implications”, desen-
volvido pelo Férum Econémico Mundial em
Maio - € o facto de estarmos a ignorar outros
riscos globais, que sdo igualmente actuais, e
que nio desapareceram devido a pandemia,
como € o caso das alteragdes climdticas.

Outro grande exemplo da globalidade dos
riscos é a prépria pandemia. A Covid-19 co-
mecou por ser uma crise de satide ptiblica que
rapidamente se transformou numa crise eco-
némica e social. Durante esta crise, surgiram
ainda conflitos e divisdes politicas, vdrios

Edgar Lopes, chief Risk Officer da Zurich Portugal

/

Nota

0 Global Risks Report 2020 tem uma
amostra de mais de 750 especialistas e
decisores mundiais. 0 “COVID-19 Risks
Outlook: A Preliminary Mapping and Its
Implications” explora as perspectivas de
cerca de 350 gestores de risco. Foram
ambos desenvolvidos pelo Forum Econé-
mico Mundial (FEM), em parceria com a
Zurich e a Marsh. O “Riscos Regionais dos
Negdcios 2020" conta com respostas de
12 mil lideres empresariais de 127 paises e
foi desenvolvido pelo FEM, em parceria
com a Zurich, Marsh e SK Group.
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Riscos Regionais
dos Negdcios 2020

Top 5 dos riscos para os negécios

em Portugal

1. Propagacao de doengas infecciosas
2. Falha de mecanismo financeiro ou
institucional

3. Desemprego ou subemprego

4. Bolha de activos

5. Ataques cibernéticos

Top 5 dos riscos para os negdcios

na Europa

1. Propagacao de doengas infecciosas
2. Ataques cibernéticos

3. Desemprego ou subemprego

4. Crises fiscais

5. Bolha de activos

Top 5 dos riscos para os negécios
a nivel global

1. Desemprego

2. Doengas infecciosas

3. Crises fiscais

4. Ataques cibernéticos

5. Instabilidade social profunda
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ataques cibernéticos e a desigualdade acen-
tuou-se. Cendrios que continuam a acontecer.

O surgimento de um novo surto de doen-
cas infecciosas e o seu relacionamento com os
riscos sociais globais sdo outras das principais
conclusoes do estudo. Além dos perigos paraa
saude publica, a pandemia e os consequentes
planos de confinamentos podem ter efeitos
duradouros sobre as pessoas e as sociedades.
E muito provivel que o elevado desemprego
- percebido como o segundo risco mais preo-
cupante - venha a agravar a desigualdade e
a afectar a saiide mental e a coesio social. O
bem-estar individual e social poderd ser tam-
bém afectado por uma automacao acelerada
da forca de trabalho.

«E certo que os cientistas ainda nio en-
contraram ligacdo directa entre as altera¢des
climdticas e a Covid-19. No entanto, as alte-
racOes climdticas sdo, ndo s6 um risco, como
um dado adquirido e, no futuro, sabemos que
os episddios climdticos extremos serdo cada
vez mais severos e frequentes. Para além da
pandemia, também temos como prioridade,
em todo o mundo, a mitigacdo e adaptagido
as alteragdes climadticas. Terd de ser uma ur-
géncia dos governos, das empresas, das ONG
e das familias. Se adoptarmos comportamen-
tos mais sustentdveis, conseguimos reduzir as
emissoes de carbono e restaurar a biodiversi-
dade do planeta. Atingir este objectivo ¢ uma
forma de evitarmos novos surtos epidémi-
cos», adianta Edgar Lopes.

Reduzir o impacto da pandemia
Uma medida necessdria para mitigar os

impactos da pandemia é incorporar politicas
verdes, circulares e inclusivas em pacotes de

estimulo a retoma econémica, nos projectos
publico-privados, nas reformas financeiras
e nas eventuais novas regulamentacées. Esta
seria uma forma de ultrapassar os actuais mo-
delos de subsidios desactualizados, facilitar a
transicdo para as energias renovaveis, melho-
rar a intermodalidade dos transportes publi-
cos, reduzir a agricultura intensiva, restaurar
a biodiversidade e, assim, diminuir as emis-
soes de carbono e atingir as metas do Acordo
de Paris. Urge, também, investir em dreas
completamente estruturais que continuam
a ser altamente pressionadas neste periodo
de pandemia: sistemas de satde, sistemas de
seguranca social, infra-estruturas digitais,
proteccio dos dados pessoais de ciberataques
e politicas do mercado de trabalho.

Aimportancia da gestdo de risco

Em Janeiro, quando ainda mal se falava da
Covid-19, as graves ameacas ao clima faziam
parte do top da lista de riscos a longo prazo do
“Global Risks Report 2020” do Férum Econd-
mico Mundial, com as “confrontagdes econé-
micas” e a “polarizagio da politica interna” a
serem reconhecidas como riscos significati-
VOs a curto prazo.

Para minimizar os impactos directos das
alteragdes climdticas nos seus negdcios, as
empresas devem desenhar a sua matriz de
materialidade para depois medirem os trade-
-offs entre todos estes riscos. S6 assim € pos-
sivel fazer uma gestdo holistica dos riscos e
perceber o caminho ou os caminhos a tomar.
Neste contexto, ¢ fundamental que os lideres
promovam uma reflexido profunda sobre em
que medida os riscos globais, identificados no
“Global Risks Report 2020”, e os riscos regio-
nais do “Riscos Regionais dos Negé6cios 2020”
afectam os riscos comerciais, estratégicos e
operacionais das suas empresas.

Na preparacdo das respostas empresa-
riais para garantir uma transicdo para uma
economia de baixo carbono - que terdo de
ser sempre desenvolvidas através de estraté-
gias de adaptacdo a resiliéncia climdtica que
incluam o conhecimento profundo dos ris-
cos e das oportunidades que estes trazem -,
a necessidade de antecipar os riscos vai ditar
o sucesso das empresas. A solugdo, para isso,
estd a vista: uma andlise de gestdo de risco
mais alargada, que integre nio sé os riscos
econdmicos, mas também os ambientais e os
sociais. Esta ¢ a chave para o desenvolvimento
sustentdvel e o que vai permitir as empresas
manterem-se resilientes. M
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