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Contribuir para_
a (hova) normalidade

Dos alunos aos
profissionais em
teletrabalho, passando
pelos médicos, pelos idosos
e pelas pessoas em
situacdo de sem-abrigo,
sdo vdrios os bracos que a
Altice tem posto em
movimento para que

ninguém fique excluido
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Desde o inicio desta pandemia, a Altice
Portugal registou um impacto significativo na
sua operacio, a partir do momento em que os
seus canais presenciais e as vendas porta a
porta foram suspensas. Com a paralisagio dos
contactos proactivos, do ponto de vista co-
mercial, chegou a contabilizar-se menos de
um quarto das 234 lojas MEO abertas ao pu-
blico, que visavam prestar servico técnico de
apoio ao cliente, garantindo uma cobertura
geogrifica tnica no sector. Nao obstante, foi
essencial estabelecer conjecturas, definir
prioridades e planear estratégias e respostas.
Foi necessdrio ter uma visdo estratégica e a
preocupacio de cobrir todos os possiveis ca-
sos, adaptando estruturas de custo e investi-
mento, protegendo o mais importante activo
para uma organizacio, para além das pessoas,
o activo da liquidez.

A medida que se verificava alguma redu-
¢do no volume de negdécios, a Altice Portugal
adaptou as suas estruturas de custo e as suas
prioridades de investimento, permitindo

proteger o activo da liquidez. Esse € o traba-
lho que tem sido feito pela empresa, numa al-
tura em que € ainda dificil ter uma perspecti-
va de qual serd o impacto desta pandemia.

A Altice Portugal conta com cerca de 20
mil trabalhadores no seu universo, dos quais
7500 sdo colaboradores directos. E a sua prin-
cipal preocupagio tem sido a seguranca e a
manutencio destes 7500 postos de trabalho.

E importante evidenciar que os cresci-
mentos de trifego que a empresa tem tido nas
suas redes ndo se reflectem em negdcio, por-
que os crescimentos que se tém verificado sdo
essencialmente na rede fixa e na TV, consu-
mos adicionais que nio tém impacto finan-
ceiro para o cliente. Isto é, «a perda de receita
nio estd apenas relacionada com o encerra-
mento de alguns canais mas também pelos
investimentos significativos que a Altice Por-
tugal tem continuado a realizar», explica
fonte oficial da Altice.

Numa altura em que a empresa gasta mais
de uma dezena de milhGes de euros no refor-




¢o das redes que suportam o trabalho das
pessoas em casa e que esse refor¢o nio tem
qualquer reflexo em receitas adicionais, pode
afirmar-se que o sector das telecomunicagdes
estd também a sofrer um grande impacto.

Ainda assim, e perante a situacdo de crise
que se vive, a Altice Portugal adoptou virias
medidas de contingéncia de apoio aos seus
clientes e profissionais de satide que se en-
contram na frente de combate.

A Altice Portugal, em estreita colaboracao
com a Direc¢do-Geral da Saide (DGS) e res-
tantes entidades, elaborou, desde a primeira
hora, um conjunto de medidas e ac¢des pre-
ventivas com o objectivo de garantir o bem-
-estar e a segurancga dos seus colaboradores,
parceiros, clientes e fornecedores, bem como
assegurar a continuagio do negécio e dos ser-
vicos prestados pelas suas empresas.

Face a esta pandemia e no seguimento das
medidas tomadas pelo Governo, a Altice Por-
tugal foi a primeira empresa privada em Por-
tugal a activar um plano de contingéncia, em
que numa semana e meia colocou quatro mil
pessoas a trabalhar em regime de teletraba-
lho. Nas semanas seguintes a operacdo da Al-
tice Portugal resultou em mais de 10 mil cola-
boradores, dos quais seis mil trabalhadores
directos, em regime de Work@Home.

Uma operacio realizada em tempo recor-
de e com uma propor¢io muito grande mas
que permite a empresa continuar a trabalhar
de forma quase normal. Foram ainda tomadas
medidas preventivas especificas para os cen-

tros de atendimento, lojas e para os técnicos
no terreno.

As formas alternativas de trabalho imple-
mentadas permitiram aos colaboradores, que
se encontram em regime de teletrabalho, es-
tar em contacto constante com as proprias
equipas, de forma a dar resposta a todos os
projectos e temas em curso. Paralelamente,
foi desenvolvido um espaco na intranet cor-
porativa, myaltice, com propostas sobre di-
versas temdticas, visando manter a proximi-
dade aos colaboradores e desenvolver acgdes
para promover o seu bem-estar. Neste espa-
¢o, os colaboradores encontram orienta¢des
para manter a sua seguranca, indicagdes so-
bre como trabalhar remotamente, dicas para
entreter os mais pequenos e actividades em
familia, beneficios e descontos de parceiros,
entre outros. «E fundamental manter o espi-
rito de proximidade com os colaboradores e
respectivas familias, dando-lhes todas as fer-
ramentas necessdrias para este periodo.»

A principal prioridade da Altice Portugal
foi garantir a seguranca e as condicoes de tra-
balho de todos os seus colaboradores, seja dos
que estdo em teletrabalho ou dos que tém de
se manter nos seus postos de trabalho. A se-
gunda prioridade foi assegurar que as suas
redes e servicos de comunicacio estio a altu-
ra deste desafio.

No inicio de Abril, a Altice Portugal co-
mecou a trabalhar num plano de retoma, que
estd a ser conduzido pela equipa de Recursos
Humanos, Altice Cuidados de Saide com o

Fitness em Casa

0 MEO, marca do segmento de consumo da
Altice Portugal, langou, em parceria com
gindsios e personal trainers de referéncia, a
app TV Fitness em Casa que inclui treinos
adequados para quem quer praticar
exercicio fisico em casa.

Numa altura em que os gindsios e centros
de fitness se encontravam encerrados,
bem como as aulas de educacgao fisica
presenciais para os mais jovens ndo sao
permitidas, o MEO n3o ficou indiferente aos
habitos desportivos dos portugueses e
langou esta app gratuita que dispoe de
variadas aulas, treinos e outras actividades
fisicas como o pilates e a zumba.

«A App Fitness em Casa regista excelentes
resultados e agrega, neste momento, perto
de 10 ginasios e personal trainers de
referéncia, prevendo a entrada de muitos
mais em breve>>, conta fonte oficial da
Altice. Dado o seu sucesso, em que centenas
de milhares de pessoas jd usufruiram dos
cerca de 100 videos de exercicios disponi-
veis, a App Fitness em Casa manter-se-a em
alinhamento com a procura de ginasios por
parte dos clientes, mantendo-se assim
numa solucao adaptada aos novos tempos.

157 \ Marketeer n.° 287, Junho de 2020




/ CADERNO ESPECIAL //

/ ALTICE PORTUGAL //

VERCEDES-BENZ. 0
AMAZON
ALTICE

THEEOUESIADE SAO DOMINGOS DE
BENFICA,

Resiliéncia e foco no caminho

A crescente necessidade de utilizar, em
maior escala, as redes de comunicagao veio
trazer algumas alteragoes ao nivel da
gestao de redes da Altice Portugal. Para a
empresa é claramente um desafio ter um
elevado niimero de pessoas a utilizar
simultaneamente as redes de telecomuni-
cagoes em Portugal. No entanto, a Altice
Portugal tem consciéncia do seu papel na
sociedade e garante que continuarad a
acompanhar e a trabalhar na optimizacdo,
robustez e melhoria da rede, com amplia-
coes e reforco adicionais sempre que se
venha a justificar, de forma a oferecer as
melhores infra-estruturas de comunicacao
aos portugueses.

A empresa tem vindo a trabalhar, diaria-
mente, para fazer chegar aos concelhos,
vilas, aldeias e lugares, as infraestruturas
necessarias para aceder com sucesso e em
igualdade a servicos de educagao, satde,
entre outros. No sentido de dar acesso a
todos, criangas, jovens, adultos ou
seniores, mas também a empresas, escolas
e hospitais.

Perante esta crise, «a Altice Portugal, sendo
uma empresa altamente resiliente, e
enquadrada num dos maiores grupos de
telecomunicacdes a nivel mundial, terd a
capacidade de manter o seu caminho e
trajectdrias futuras, mesmo que tenha que
fazer alguns realinhamentos e adaptagoes
na sua estratégia e na estratégia das suas
marcas>, garante fonte oficial da Altice.
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apoio da sua equipa médica e Direc¢do de Co-
municacio e Gestdo de Crise.

Com os primeiros passos a serem dados
para a reabertura da economia, bem como
para o regresso gradual ao trabalho, actual-
mente 500 dos mais de 10 mil colaboradores
da Altice Portugal que se encontravam em te-
letrabalho jd estdo no escritério. Em Junho,
prevé-se que mais de 1500 pessoas regressem
ao seu local de trabalho e, em meados de Ju-
lho, entre 2000 e 2500 pessoas. Até Setembro,
é expectdvel o regresso normalizado ao tra-
balho de todos os colaboradores, garantindo
o total cumprimento das indicagoes de segu-
rancga estipuladas pela DGS.

A retoma acontecerd gradualmente, ga-
rantindo todas as medidas de seguranca em
termos de satude publica, prevendo as escalas
de rotatividade entre equipas, o trabalho re-
moto bem como a adopcido de todas as reco-
mendagoes das entidades de satide no que
respeita ao cumprimento de regras de distan-
ciamento social, de higienizacio e manuten-
¢do das condicdes de seguranca dos espagos e
limitagdo da lotacdo dos mesmos.

Com o regresso gradual a normalidade e
com o processo de desconfinamento a decor-
rer, as lojas de rua MEO e as lojas localizadas
em shoppings, situadas em frente aos super-
mercados e hipermercados, foram abrindo
durante o més de Maio. Para o inicio de Junho
estd prevista a reabertura das restantes lojas
MEO, que, a semelhanca das que jd abriram,
cumprirdo todas as directrizes do Governo,
Governos Regionais e DGS.

Fonte oficial da Altice sublinha que o sec-
tor das telecomunicagdes assumiu um papel
fundamental e imprescindivel ao longo de
todo este periodo. «A Altice Portugal contri-
buiu de forma efectiva para ajudar no comba-
te a pandemia, garantindo o pleno funciona-
mento da sua rede para que todos os seus
clientes, residenciais ou empresariais, conti-
nuem a trabalhar e a desempenhar as suas
fungoes com a maior normalidade possivel.»

Iniciativa sociais

Uma clara prova da eficdcia de reacgio e
adaptacdo das equipas a esta nova forma de
trabalhar foi a capacidade de resposta da Al-
tice Portugal, através da implementacio e
realizacdo de iniciativas em beneficio de um
bem maior, em estreita colaboracido com au-
tarquias, estabelecimentos de ensino, insti-
tuicoes de satide, dando sempre o seu contri-
buto a Portugal e aos portugueses.

A Altice Empresas e a Pdginas Amarelas
fizeram uma parceria que surge no momento
em que a mudanga para o canal digital dita a
sustentabilidade econémica de alguns negé-
cios. A Go-Online é uma ferramenta para pe-
quenas e médias empresas portuguesas, de
qualquer sector de actividade, que pode ser
gerida através de uma aplicacio mével que
une marketing e vendas online.

A expectativa da Altice Portugal, através
da Altice Empresas, ¢ a de que a Go-Online
possa ajudar empresas a gerar vendas e factu-
ragdo, contribuindo para a aceleracdo do seu
processo de transformacio digital, garantin-
do-lhes uma nova oportunidade para darem
vida aos seus negécios através de canais digi-
tais, com a capacidade tecnoldgica e de ino-
vacdo que esta solucio disponibiliza.

«Agora, acima de tudo, as empresas por-
tuguesas podem contar com o apoio da marca
de segmento empresarial da Altice Portugal,
enquanto parceiro de referéncia no processo
de transformacéo digital, bem como com o
seu amplo dossié de solucdes, que permite
responder as necessidades actuais, bem como
as previsoes de um futuro mais digital para as
empresas», sublinha fonte oficial da Altice.

De maos dadas com a Huawei

Perante a situacdo particularmente vul-
nerivel pela qual o Pais e o Mundo estdo a
atravessar, em que muitas pessoas foram
obrigadas a afastar-se dos seus familiares e
amigos, a Altice Portugal ndo ficou indiferen-
te e, em parceria com a Huawei, colocou a
disposicio do Ministério da Saide centenas
de equipamentos de comunicacao que permi-
tiram manter ligados milhares de portugue-
ses, especialmente profissionais de saude e
doentes internados.

Numa iniciativa conjunta, as empresas
tecnoldgicas asseguraram a tecnologia neces-
sdria para que milhares de portugueses pos-
sam manter-se digitalmente ligados, através
da disponibilizacdo de centenas de tablets
com ligacdo de dados médveis 4G e Wi-Fi.

«A responsabilidade social ¢ uma das
maiores prioridades da Altice Portugal e, nos
dias em que vivemos, é ainda mais importan-
te realgcd-la», explica a mesma fonte. Por isso,
a Altice Portugal e a Huawei voltaram a unir
esforgos, desta vez ao abrigo do programa 65
Longe+Perto, uma iniciativa da Guarda Na-
cional Republicana que visa promover o con-
tacto dos idosos com as pessoas de quem mais
gostam, através de videochamadas.




Com esta iniciativa, a Altice Portugal e a
Huawei apoiaram a GNR na realizacio de ac-
¢oes de proximidade junto da populagio mais
isolada, que por forca das circunstincias se
encontra impedida de estar com as suas fa-
milias. As empresas dotaram a GNR com ta-
blets e servigco de dados gratuito, permitin-
do-lhe assim deslocar-se as vdrias localidades
onde tém identificadas pessoas nestas condi-
coes e, através dos equipamentos disponibili-
zados, realizar videochamadas com os seus
familiares, possibilitando o contacto visual.

Ensino a distancia

Numa altura em que o ensino a distdncia
ganha um importante peso na sociedade, e
sendo a unica solucdo para que muitas crian-
¢as e jovens possam continuar a aprender e a
desenvolver as suas capacidades, a Altice
Portugal tem vindo a levar a cabo algumas
iniciativas e ac¢des de apoio ao sector da Edu-
cacio, ajudando assim quem mais precisa. Foi
sob esta premissa que a Altice Portugal se
tornou parceira tecnolégica do projecto de
ensino a distancia da Camara Municipal de
Oeiras, que visa assegurar o ensino a distan-
cia das escolas do concelho, durante o tercei-
ro periodo lectivo, minimizando as desigual-
dades de acesso a Educacio. O projecto tem
como fim disponibilizar as solu¢ées necessd-
rias para que um universo de mais de 20 mil
alunos e dois mil professores oeirenses conti-
nuem o ano lectivo através do ensino digital.

Com as medidas impostas pelo Governo
portugués, muitas tém sido as solicitagdes
por parte das autarquias em recorrer a plata-
formas de ensino a distancia. No sentido de
responder as necessidades dos vdrios conce-
lhos do Pais, a Altice Empresas implementou
o programa “Escola Digital para Todos”, que
contempla solu¢des de ensino a distancia, e
que hoje j4 é usada por mais de 50 munici-
pios. Esta solucdo adequa-se aos vdrios graus
de ensino, desde o pré-escolar a Universida-
de, com diferentes materiais e elementos,
consoante o grau de ensino. Em relagio ao
pré-escolar e ao 1.° ciclo, existe a opcio de
conteudos programdticos e uma das apostas
estd associada a inclusdo de um centro de
contacto com atendimento estabelecido por
uma centena de professores para apoio de
alunos, pais e professores.

Ao longo dos ultimos meses, a Altice
Portugal tem vindo a implementar algumas
iniciativas, em varios sectores de actividade,
designadamente, educacio, saude, hotelaria

e turismo, IPSS, entre outros, em colabora-
¢do com autarquias, estabelecimentos de en-
sino, institui¢des de satide, que contribuem
positivamente para o Pais e para os portu-
gueses. Além dos jd referidos, fique a par de
mais alguns exemplos:
> Melhorias na linha de atendimento do
SNS24, através do aumento do nimero de
posicoes e da implementagio tecnolégica
de mecanismos como o BOT COVID-19 ou
plataforma de atendimento por videocha-
mada, que dispde de intérpretes de lingua
gestual portuguesa;
> Oferta de equipamentos de videoconferén-
cia para lares de idosos, numa acc¢do com o
Ministério do Trabalho, Solidariedade e
Seguranca Social;
> Oferta de servigo TV e Wi-Fi MEO aos cen-
tros de acolhimento de emergéncia criados
pela CML para acolherem pessoas em si-
tuagdo de sem-abrigo;
> A Altice Portugal, em colaboracido com a
ANEPC, expandiu e fortaleceu a resiliéncia
das infra-estruturas fixas e moveis das
Instalacdes Tempordrias de Acolhimento e
tratamento de Pessoas;
> Associacio ao movimento #EuAjudo-
QuemAjuda da Cruz Vermelha Portuguesa,
com apoio tecnoldgico;
> Apoio ao Centro de Medicina Digital P5,
com tecnologias que lhe conferem maior
capacidade de prestar servigos de apoio a
populacio que serve;
> Apoio a iniciativa da Associacdo da Hotela-
ria de Portugal, para disponibilizar comu-
nicagdes electrénicas nos espacos de hote-
laria para profissionais de satide;
> Integracdo de todos os canais da TV MEO no
servico MEO Go sem custos adicionais. M
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Um compromisso
social reforcado

A responsabilidade social ndo é, para a Caixa
Geral de Depdsitos, uma “oportunidade”

ou um gosto momentdneo. Faz parte da sua matriz

Falar de responsabilidade social nao é uma
simples palavra de ordem. Muito menos o é
quando nos referimos a um Banco. A responsa-
bilidade social ndo existe - por muitos apoios
que proporcione, por muitas bolsas que atri-
bua, por muitos prémios que promova - quan-
do a actividade que a suporta nao cumpre es-
tritos principios de ética, de rigor e de
legalidade. A responsabilidade social exige que
o ponto de partida seja sério e com propésitos
bem definidos, que o caminho a percorrer seja
claro. Que a transparéncia predomine e que o
resultado final resulte em beneficios colectivos.
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Essa responsabilidade social da Caixa Ge-
ral de Depdsitos faz parte da matriz do banco e
estd presente desde sempre, das mais variadas
formas. Estes tempos de Covid-19 vieram,
tdo-s0, tornar mais evidente a sua forma de
actuagio e o seu compromisso com 0s portu-
gueses. Com os clientes da Caixa em primeiro
lugar, mas com o Pais como um todo. O pri-
meiro passo da responsabilidade social da
Caixa Geral de Depdsitos liga-se ao facto de
ser um banco ao servico do Pais.

Continuidade da operacdo

O primeiro desafio que a crise colocou a
Caixa, e o primeiro teste a sua responsabilida-
de colectiva, foi o da continuidade da opera-
¢do bancdria. Ndo se passa por uma situagio
destas impunemente. Foi uma alteragio brus-
ca nas nossas vidas, que teve e terd custos as-
sociados. De qualquer maneira, o que é certo é
que a Caixa continuou a garantir a globalidade
das suas operacdes. Como, por vdrias vezes
sublinhou, uma coisa ¢ fazer planos em
powerpoints e com fluxogramas bem dese-
nhados, outra coisa é a real capacidade de res-
posta, num momento dificil. O que a Caixa fez
foi “refundar” ou “refazer” um banco em
muito poucos dias. Demonstrou-se que havia
preparacdo para situagdes imprevistas. Isso
teve reflexos directos na forma como a opera-
¢ao bancdria foi continuada. A quase totalida-
de de 551 balcoes e gabinetes de empresas
manteve-se em funcionamento, em adequa-
das condicdes de seguranca para colaborado-
res e para clientes. A totalidade da forca de
trabalho da Caixa manteve-se a laborar em
pleno, com cerca de 55% de colaboradores em
teletrabalho. Apesar de todos os constrangi-
mentos, a Caixa manteve o foco nos clientes e
conseguiu manter lacos de proximidade. Essa
foi, para a Caixa, a primeira preocupagio e o
primeiro compromisso.

Potenciar o atendimento a distancia foi
uma pequena vitéria e um modo de superar a
auséncia ou a restricdo de contacto presencial.
Foi com satisfacdo que a Caixa viu os seus
clientes responderem de forma pronta, siste-
midtica e responsdvel as limitacoes por que to-
dos temos passado. No final de Marco, quase
70% das operagdes realizadas pelos clientes
recorriam aos canais digitais, o que represen-
tou um aumento de 16 pontos percentuais face
aos valores de referéncia dos meses anteriores.
As limitacgdes ao atendimento presencial fo-
ram, progressivamente, potenciando esse uso.
Os dados sao expressivos, no Caixadirecta: um

milhdo de acessos ao servi¢co, num unico dia,
em 30 de Abril. Um recorde de 20 milhdes de
acessos num s6 més (Abril de 2020). No dia 4
de Maio tivemos um recorde de 502 mil clien-
tes unicos a utilizarem o Caixadirecta, cuja
app € o canal preferencial de acesso ao servico.

Medidas de apoio as familias

Com a economia a entrar em crise, a Caixa
transmitiu um sinal positivo, junto das fami-
lias portuguesas. Muitas empresas pararam e
muitos trabalhadores entraram em lay-off. A
quebra no consumo foi abrupta e séria. O que é
pago em cartdes de crédito e de débito caiu
74% nos restaurantes, 87% no vestudrio, 96%
nos hotéis e no alojamento, 95% na aviacio,
84% na educacio. A retraccio foi evidente.
«Vamos ter de aguardar para ver como € que a
recuperacao vai acontecer. A oferta poderd
chegar a niveis perto dos que tinha, mas nio
serd reposta na integra. Teremos depois de
calcular o choque na procura», diz fonte ofi-
cial da Caixa Geral de Depdsitos.

O que a Caixa constata em Portugal é que o
valor de saldrios e pensdes tem uma grande
estabilidade nos primeiros meses do ano, face
aos ultimos meses de 2019. A Caixa paga cerca
de 3,3 milhdes de saldrios e pensdes, o que re-
presenta um pouco mais de 40% do rendi-
mento do trabalho e das pensdes em Portugal.
Os valores transferidos em Janeiro deste ano
foram de 2,286 mil milhdes, 2,311 mil milhdes
em Fevereiro, 2,363 mil milhdes em Marco. e
uma quebra a partir de Abril, com cerca de
menos 10 mil saldrios.

Nas medidas de apoio tém papel impor-
tante as moratdrias. Na perspectiva da Caixa
devem ser estendidas, uma vez que se consi-
dera que um prazo de seis meses nao ¢ sufi-
ciente. A instituicdo defende que vio ser ne-
cessdrias decisdes ao nivel do Estado e,
mesmo, das autoridades europeias. «Uma
perspectiva negativa seria os juros da divida
publica dispararem e, com isso, os encargos
do Estado ficarem num montante muito alto e,
em vez de se apoiarem as empresas, as fami-
lias, os desempregados, serem canalizados
para o pagamento de juros.» Da parte da Cai-
xa, contactaram nao s6 os clientes que lhes
pediram moratdrias, como outros, para saber
se quereriam aproveitar essa possibilidade.
Foram enviadas dezenas de milhares de men-
sagens a explicar o que estava em causa. Os
problemas dos clientes da Caixa sdo tanto de-
les quanto da prépria Caixa. Dai uma procura
permanente de proximidade.
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CONHECA 0 PLANO DE MEDIDAS DE APOIO
AS FAMILIAS, EMPRESAS E NEGOCIOS.

Conte com a Caixa.

Foram postas a disposi¢do de familias e de

RESPOSTA AO IMPACTO DA GOVID-18 . . .
empresas linhas de crédito e de financiamen-

PHEM'US CAIXA SOCIAL 2021 ~ to, destinadas a aliviar problemas de tesoura-
INSCRICOES DE 25 ABRIL A 23 DE MAID.

ria. E que tiveram também, em diversos ni-
veis, como objectivo criar melhores condicoes

DAMOS VALOR A QUEM AJUDA. em termos futuros.

Prémios Caixa Social 2021

Uma iniciativa que faz jd parte do calen-
ddrio da instituigio é a atribuicio dos Prémios
Caixa Social, agora antecipados para dar uma
resposta mais cabal a um momento dificil. De
forma crescente, tem aumentado a sua impor-
tancia. Se o valor em causa (500 mil euros) é
significativo, maior destaque ganha a iniciati-
va com o valor dos projectos apresentados.

Os prémios afirmam-se e, a0 mesmo tem-
po, adaptam-se. Este verdadeiro suporte as
entidades que desenvolvem a sua actividade
no chamado terceiro sector vai contemplar
iniciativas de pessoas colectivas de direito
privado sem fins lucrativos cuja actividade es-
teja ligada ao combate, controlo, prevengio e
resposta aos impactos sanitdrios, sociais e
econémicos da pandemia Covid-19. O foco dos
prémios, com um valor por projecto entre os
2.000 e 05 20.000 euros, vai no sentido de en-
corajar actividades e projectos vocacionados
para a resposta aos cuidados de satde, de su-
porte as necessidades bdsicas da populagio e
inclusdo social, bem como na manutencio de
postos de trabalho vidveis e no fomento a cria-
¢do de novos empregos. As dreas abrangidas
por estes prémios sao trés: cuidados de satide
- projectos que procurem dar resposta a si-
tuacoes de emergéncia social e/ou comunita-
ria, através do combate, controlo ou na pre-
vencdo da Covid-19 -, solidariedade e inclusio
social - projectos que visem dar suporte a ne-
cessidades bdsicas da populagio e, em parti-
cular, dos idosos e das pessoas em situacao de
sem-abrigo (PSSA), entre as quais a alimenta-
¢do, cuidados de higiene e alojamento - e, f1-
nalmente, promocéo do emprego - através de
iniciativas que contribuam para a manutencio
e/ou criagdo de emprego, abrangendo insti-
tuicdes da economia social e soliddria, bem

como entidades da drea cultural e definindo
como publico-alvo o segmento pessoas com
idades compreendidas entre os 25 e 0s 55 anos.
O denominador comum estd centrado na
proteccio das pessoas. E pela preméncia que
estas matérias envolvem, hd outra palavra-
-chave, que € a rapidez. As candidaturas fo-
ram em Maio, as decisdes do juiri serdo toma-
das até 12 de Junho, a entrega dos donativos
terd lugar até final do mesmo més. Nao hd res-
ponsabilidade ou compromisso social que se
compadeca com lentiddes ou hesitagdes.

Atribuicdo de donativos e apoios

Tem sido convicgio da Caixa que é impor-
tante passar das palavras aos actos e fazer das
mensagens ac¢do. Somaram-se, durante os ul-
timos meses, iniciativas e montantes. Os pré-
mios Caixa Social 2021 foram antecipados, de
forma a dar uma resposta mais cabal a necessi-
dades urgentes que se fazem sentir. A esses 500
mil euros juntou-se igual quantitativo no am-
bito da contribuicdo de Portugal para a campa-
nha de angariacio de fundos promovida pela
Comissdo Europeia para financiar a investiga-
¢do de tratamentos e vacina para a Covid-19.

Foi importante o envolvimento com enti-
dades de referéncia. Destaca-se a doacdo de
100 ventiladores ao Sistema Nacional de Satde,
através da Associacdo Portuguesa de Bancos,
num montante superior a 230 mil euros. Tal
como foram relevantes os apoios para o pro-
jecto de producio de viseiras de proteccdo da
SIBS, ao fundo criado pela Cruz Vermelha Por-
tuguesa, para financiamento de projectos do
ambito da saude e de apoio humanitdrio, e a
iniciativa SOS - Coronavirus da Associagio
Empresarial Portuguesa, em articulacdo com a
Ordem dos Médicos. Ao todo, e até ao momen-
to, esse empenho jd se traduziu em apoios que,
globalmente, ultrapassaram 1.250.000 euros.

O mundo alterou-se, de uma forma que
ninguém conseguiria imaginar no inicio do
ano. «O cendrio que se pudesse tragar pare-
cer-nos-ia estranho e irreal. Nestes tempos
de mudancas subitas, uma coisa nio mudou.
A importancia que a Caixa atribui a drea so-
cial e aos projectos relevantes que, neste do-
minio, sio desenvolvidos», sublinha fonte
oficial da marca. Essa linha de conduta foi
aprofundada e melhorada. Voltando ao ini-
cio, importa também sublinhar que «a res-
ponsabilidade social néo ¢, para nds, uma
“oportunidade” ou um gosto momentaneo.
Faz parte da nossa matriz, como dizemos
mas, sobretudo, como demonstramos». M
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App DABOX

Chega de saltitar de app em app.

Para qué ter varias apps financeiras quando pode
utilizar a DABOX?

Simplifique a sua vida financeira e consulte todas as contas a ordem na mesma
app, nao importa o Banco. Com resumos do més em tempo real, a app DABOX é
um verdadeiro gestor de financas pessoais e ainda faz a categorizacao automatica
dos movimentos, da alertas personalizados e permite iniciar transferéncias a partir
de qualquer Banco*.

Saiba mais em www.dabox.pt e faca ja o download.

DABOX é uma app da Caixa que disponibiliza os servicos de informacao sobre contas a ordem
e de iniciacao de pagamentos.

*De momento é possivel iniciar transferéncias a partir dos Bancos indicados na prépria app DABOX. Mais entidades
disponiveis em breve.
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responsabilidade tém ditado as linhas de accao err diversas frentes
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A situacdo excepcional da chegada da Co-
vid-19 a4 Europa e em particular a Portugal
implicou algumas mudancas na forma como a
Sonae MC trabalha e dreas que precisaram e
ainda precisam de mais apoio, nomeadamente
as lojas, o Continente Online e logistica.

Em todas as fung¢des possiveis de serem
exercidas a distancia, a Sonae MC adoptou o
home office desde 11 de Marco. Na verdade, o
trabalho remoto jd era uma realidade para os
colaboradores com fung¢des compativeis com
esse modelo, desde o langamento do programa
Flex it Up no ano passado.

O Continente tem vindo a seguir atenta-
mente as recomendagdes das autoridades na-
cionais e internacionais, nomeadamente da Di-
reccdo-Geral da Saude, estando dotado das
politicas e dos mecanismos necessdrios para
enfrentar a presenca de Covid-19 em Portugal.
Tem delineado um plano de contingéncia, com
vérios cendrios possiveis, que estd a ser coloca-
do em prdtica de acordo com a evolugio da si-
tuacdo em Portugal, para seguranca de todos.

Em termos de seguranca a Sonae MC ac-
tuou a vdrios niveis: manteve os hordrios para
que todos possam realizar as suas compras,
evitando filas e concentracdes de pessoas; estd
a limitar as entradas de clientes nas lojas (cin-
co clientes por cada 100 m?); tem marcas para
garantir distancias de seguranca entre os
clientes, que estdo assinaladas nas lojas; os co-
laboradores receberam formacio e diariamen-
te recebem informagao sobre regras bédsicas de
proteccio; reforgcou a seguranca, higiene e
limpeza dos locais de trabalho, das zonas so-
ciais e de todas as lojas e entrepostos, bem
como a desinfecc¢do de todos os carrinhos de
compras, cestos e veiculos de transporte de
mercadorias e ainda de todos os equipamentos
que fomentem interac¢des (uma operagio re-
petida vdrias vezes ao dia); instalou barreiras
acrilicas de protecc¢io nas zonas de pagamento
e balcdo de informacgio, com vista a aumentar
a seguranca de clientes e colaboradores; estd a
proceder a verificacdo de temperatura e des-
piste de sintomas a todos os colaboradores,
prestadores de servico e de trabalho tempora-
rio antes de entrarem em qualquer loja ou en-
treposto; e tem disponiveis doseadores com
gel higienizante, estando a disponibilizar lu-
vas e mdscaras aos colaboradores.

Nas lojas Continente implementaram ain-
da medidas que dio prioridade aqueles que es-
tdo na “linha da frente” como os profissionais
de satde ou prestadores de cuidados, e aqueles
que sdo mais frageis, como os idosos ou imu-
nodeprimidos, durante todo o dia. «O Conti-

missio
@ CONTINENTE

nente escolheu manter os hordrios normais
das suas lojas, principalmente para dar flexi-
bilidade aqueles que continuam a cumprir jor-
nadas de trabalho fora das suas casas e desfa-
sar a afluéncia de clientes», explica Tiago
Simdes, director de Marketing da Sonae MC.

Uma Missao de apoio social

Desde a chegada da pandemia a Portugal,
a Missdo Continente tem tido um papel bas-
tante activo e na linha da frente daquilo que é
considerado o apoio social. O apoio aos hospi-
tais, aos agentes de proteccio civil, as insti-
tuicdes de solidariedade, aos bombeiros, en-
tre outros, foi imediato e mantém-se. «Todos
os dias continuamos a apoiar quem estd a pas-
sar por maiores dificuldades. Sabemos que

Tiago Simées, director
de Marketing da Sonae MC

Apoios Missdo Continente

0 Hospital de Santa Maria, Hospital Pulido
Valente, Hospital de Sao José, Hospital dos
Capuchos, Hospital de Santa Marta, Hospital
Dona Estefania, Hospital Curry Cabral,
Maternidade Dr. Alfredo da Costa, Hospital
de Egas Moniz, Hospital de Santa Cruz,
Hospital Sdo Francisco Xavier, Hospital Prof.
Dr. Fernando da Fonseca, Hospital de S. José
(todos em Lisboa), Proteccio Civil de Lisboa,
UCC Norton de Matos (Coimbra), Hospital de
S. Jodo, Hospital de Santo Anténio,
Maternidade Julio Dinis, Hospital Maria Pia
(os quatro no Porto), CASA - Centros de
Apoio ao Sem Abrigo (Albufeira, Cascais,
Coimbra, Faro, Paredes, Porto, Funchal e
Setuibal), Hospital da Senhora da Oliveira
(Guimarées), Centro Hospitalar entre Douro
e Vouga (Aveiro), Hospital Distrital de
Santarém, Hospital de Ovar, Camara
Municipal de Cascais, Camara Municipal de
Vila do Conde, Junta de Freguesia de
Carnide, Camara Municipal da Azambuja,
Cruz Vermelha Portuguesa, Rede de
Emergéncia Alimentar e Comunidade Vida e
Paz foram, nesta fase de emergéncia
nacional, algumas das entidades apoiadas
pela Missdo Continente.
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Proteger as vitimas
de violéncia doméstica

A Missdo Continente associou-se a
Secretaria de Estado para a Cidadania e
Igualdade no apoio as vitimas de violéncia
doméstica com a doagao de bens
alimentares e de higiene. No ambito do
decreto de estado de emergéncia para fazer
face a pandemia por Covid-19, as entidades
tém demonstrado especial preocupagao
pelo possivel aumento da violéncia
doméstica devido ao confinamento nas suas
habitacoes. Assim, e visto que mais pessoas
poderdo precisar de apoio, foram criadas
100 vagas adicionais de acolhimento em
duas novas estruturas a juntar aos 65
abrigos de acolhimento existentes para
vitimas de violéncia doméstica e trdfico de
seres humanos.
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estaremos perante desafios econémicos e so-
ciais, por isso desenvolvemos ac¢des para dar
resposta a esses desafios, como fazemos hd ja
mais de 35 anos», assegura Tiago Simdes.
Desde a chegada do novo coronavirus a
Portugal, a Missdo Continente jd respondeu a
vérios pedidos de apoio, distribuindo centenas
de toneladas de bens alimentares, de higiene e
limpeza e EPI (equipamentos de proteccio indi-
vidual) por dezenas de entidades como hospi-
tais, autarquias e institui¢des de solidariedade,
com o objectivo de ajudar nio s6 os mais vulne-
rdveis e em situagdo de doenca, mas também
profissionais de satde e forcas de seguranca.
Mantendo o objectivo de ajudar quem mais
precisa e querendo amplificar este apoio e mo-
vimento de solidariedade ao mdximo, a Missao
Continente juntou-se a italiana LAPS Founda-
tion e implementou a campanha “Nunca De-
sistir” em Portugal. A campanha mobilizou os
portugueses a angariar fundos para alimentar
familias que precisam de apoio, em parceria
com a Cruz Vermelha Portuguesa e com a Rede
de Emergéncia Alimentar. A este movimento
soliddrio da Missdo Continente e da LAPS
Foundation, em parceria com a TVI, a Federa-
¢do Portuguesa de Futebol, a NOS e o Banco
Santander, juntaram-se dezenas de caras co-
nhecidas de diferentes areas, como a televisio,
o desporto, a musica, a cultura, etc. A campa-
nha foi comunicada pelos varios parceiros, nas
redes sociais e na comunicagio social. «Foi
gracas a todos os que se envolveram que em
poucas semanas conseguimos chegar a todas
as casas do Pais e unir os portugueses em torno
desta missao: ajudar quem mais precisa.»

A “Nunca Desistir” permitiu recolher
639.241,13 euros para alimentar as familias que
precisam de apoio. Desde o lancamento da ini-
ciativa que a Missdo Continente comunicou
que, ao total doado, acrescentaria 150 tonela-
das de alimentos que jd foram distribuidos
pela Cruz Vermelha Portuguesa (CVP) e pela
Rede de Emergéncia Alimentar.

A Missdo Continente entregou também 250
kg de bens alimentares a um grupo de chefs e
empresdrios da drea da restauragdo para prepa-
rarem, diariamente, mais de 100 refei¢des para
os profissionais de saide da Unidade de Cuida-
dos Intensivos do Hospital de Sdo Jodo do Porto.

Foi ainda o parceiro que doou bens ali-
mentares, de higiene e limpeza e consolas e vi-
deojogos ao Hospital de Campanha Porto, ins-
talado no Super Bock Arena - Pavilhdo Rosa
Mota, com capacidade para acolher mais de
300 doentes com sintomas leves de Covid-19
ou até assintomdticos sem suporte familiar.

Além disso, a Missdo Continente forneceu
os bens alimentares, de limpeza e higiene para
os idosos, utentes de lares do Porto, que foram
alojados nas Pousadas da Juventude e cujos
testes para a Covid-19 deram negativo.

Em termos regionais, e a titulo de exem-
plo, foram entregues mais de 350 kg de produ-
tos aos Bombeiros Voluntdrios de Caimara de
Lobos, na Madeira, através da loja Continente
Modelo de Camara de Lobos; doaram mais de
1300 artigos a Camara Municipal de Vila do
Conde, que assegurou a entrega de cabazes de
bens alimentares e de higiene aos municipes
mais vulnerdveis, através da loja local, o Con-
tinente Modelo de Vila do Conde e mais de trés




centenas de produtos alimentares e de higiene
chegaram, pela Missdo Continente, a ULSLA -
Unidade Local de Satide do Litoral Alentejano
para médicos, enfermeiros e auxiliares de ac-
¢do médica que trabalham na UCI, em dedica-
¢do total aos doentes internados com Covid-19.

A Missdo Continente mantém as habituais
doagdes didrias de excedentes das suas lojas a
mais de 1000 instituicdes de solidariedade so-
cial e apoio a animais, contribuindo para mi-
nimizar as suas necessidades. Em 2019, distri-
buiu um total de 12,3 milhdes de euros em
excedentes alimentares.

Cuidar de quem jd cuidou

O Continente implementou vdrias medi-
das para apoiar os clientes seniores no ambito
do plano de contingéncia da pandemia de Co-
vid-19 e das orientacdes da Direc¢io-Geral da
Satde de proteccio as pessoas mais velhas,
nomeadamente a prioridade a entrada e nas
zonas de atendimento, durante todo o hordrio
de funcionamento.

Os clientes com mais de 70 anos também
nio pagam o servico de entrega de compras ao
domicilio, disponivel em 71 lojas Continente
Bom Dia e 26 lojas Continente. Neste servico,
as compras e o pagamento sio feitos na loja fi-
sica, mas os produtos sdo entregues na casa
dos clientes.

O Continente Online possibilita, ainda, a
entrega de cabazes predefinidos em apenas
48h e com taxa de entrega gratuita para clien-
tes com mais de 65 anos. Ainda, em parceria
com a Cruz Vermelha Portuguesa (CVP), a
Missdo Continente possibilita a encomenda de
cabazes de bens essenciais aos mais de 2200
utentes seniores do servico de teleassisténcia
da CVP, que se encontram em situagdo de de-
pendéncia (por doenga, incapacidade ou isola-
mento social), com oferta da taxa de entrega.

Produtores nacionais

Para ajudar a producio nacional no escoa-
mento de produtos nesta fase de emergéncia, o
Continente integrou, em apenas duas semanas,
40 novos membros - produtores e associacoes
de produtores - no Clube de Produtores Conti-
nente (CPC) e comprou mais cinco milhdes de
euros em bens agroalimentares no 1.° trimestre
de 2020 em comparacio com o0 ano anterior.

Tendo a situacdo da Covid-19 obrigado
grande parte da populacdo a ficar em casa du-
rante um periodo excepcionalmente longo, nas-
cia, dentro do Continente, a ideia de oferecer

flores aos clientes. «Foi uma forma de trazer um
novo animo aos clientes e aos seus lares, e pro-
mover tranquilidade e dias mais positivos numa
altura que poderia ser mais desafiante para as
familias portuguesas», conta o director de Mar-
keting. Além disso, a aquisicdo das flores acaba
por significar um contributo ao respectivo for-
necedor, que, como seria previsivel, viu a pro-
cura pelos seus produtos e servicos diminuir.

Responsabilidade em Portugal

«A Distribuicdo Alimentar foi identificada
como um servico critico pelo Governo e na So-
nae MC estamos conscientes da nossa responsa-
bilidade para com o Pais e para com os portu-
gueses. Neste ano, que estd a ser inédito para
todos, acreditamos que a nossa relacido com o
consumidor saird ainda mais reforcada, mais
resistente e conflante no futuro», comenta Tiago
Simoes. A Sonae MC acredita que faz todo o sen-
tido continuar a comunicar com os clientes, jd
que continua a interagir diariamente nas lojas. E
importante continuar a comunicar com o publi-
co quando estdo em isolamento social, quando
continuam a trabalhar ou quando comecam a
retomar a vida normal. «Este é um momento
importante para as marcas, de reafirmarem o
seu papel e o seu real propdsito, de demonstra-
rem a sua responsabilidade social, reforcando a
sua relevancia, através de uma actuacio baseada
na transparéncia, na partilha de valores e no
foco do que é efectivamente importante em cada
altura», finaliza o director de Marketing. M
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Energia empresarial
na sociedade

A responsabilidade social dentro da EDP assume um compromisso

sério com os valores da empresa, essenciais para reforcar a ligacdo
do grupo com a sociedade. E dos valores que defende que nasce

a vontade de ajudar no combate a pandemia em diversas frentes
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Desde cedo, a EDP percebeu que teria de
haver um esfor¢o colectivo por parte das
empresas para ajudar no combate a pande-
mia e que isso passava por apoiar quem esta-
va e estd na linha da frente, em especial os
hospitais, as equipas médicas e os profissio-
nais de satde.

Nesse sentido, a EDP e a China Three
Gorges, em coordenacdo com o Ministério da
Saude e com o apoio da Embaixada de Portu-
gal em Pequim, adquiriram 50 ventiladores e
200 monitores médicos, bem como respecti-
vos consumiveis e equipamentos de suporte
associados, num total de cerca de quatro mi-
Ihoes de euros.

Esta foi uma das primeiras entre as multi-
plas iniciativas promovidas pela empresa,
que se veio a revelar essencial no tratamento
de pacientes afectados pela Covid-19.

Adicionalmente, a EDP adquiriu 500 mil
artigos de proteccdo individual para profis-
sionais de saide que foram distribuidos pelas
Administragdes Regionais de Satde (ARS) -
Norte, Centro, Lisboa e Vale do Tejo, Alentejo
e Algarve - de acordo com as necessidades de
cada zona e de cada unidade hospitalar.

E estes equipamentos jd foram distribui-
dos por unidades hospitalares em todo o Pais,
de acordo com as orientacées do Ministério
da Saude, assegura Paulo Campos Costa, di-
rector coordenador global de Marca, Marke-
ting e Comunicacao da EDP.

Com assinatura EDP Comercial

Assim que o estado de emergéncia foi de-
cretado, a EDP Comercial decidiu suspender
todos os cortes de energia, por considerar que
era tempo de nos unirmos para ultrapassar-
mos este tempo excepcional. Para a EDP Co-
mercial, o corte é o ultimo recurso disponi-
vel, e antes fazem vdrias comunicagdes ao
cliente a avisd-lo da divida e a dar-lhe a
oportunidade de aderir a um plano de paga-
mento. Agora que o Pafs e a economia jd co-
mecaram a retomar a normalidade, a EDP
Comercial entendeu que, neste caso, a retoma
deve ser o mais gradual possivel, para dar
tempo aos seus clientes com facturas em
atraso de se preparar e estudarem a melhor
opcao de pagamento, consoante a situacdo em
que se encontrem. SO voltardo a iniciar os
cortes a partir de 1 de Julho, e fardo os avisos
aos seus clientes num periodo superior ao
normal, agora com 50 dias, para que possam
regularizar as suas situacoes ou aderir a um
acordo de pagamento, sem juros. Neste mo-

mento, mais de 17 mil clientes jd aderiram a
esta flexibilizacdo de pagamentos, que a em-
presa tornou disponivel para continuar a
apoiar as familias e empresas nacionais.

A EDP, também através da EDP Comer-
cial, ofereceu a energia aos hotéis envolvidos
no combate a Covid-19, nomeadamente aos
que foram requisitados para prestar apoio a
hospitais e lares durante a fase de pandemia,
servico esse que serd garantido enquanto se
mantiver o periodo de requisicdo pelo Go-
verno portugués.

Assim, foram identificadas mais de trés
dezenas de hotéis, desde unidades hoteleiras
pertencentes a grandes grupos econémicos,
até unidades de pequena dimensio. No en-
tanto, apenas um terco das unidades hotelei-
ras identificadas estd, de facto, a receber pes-
soas, uma vez que a dimensio da pandemia
nio justificou uma maior mobilizagio.

A generalidade dos hotéis encontrava-se
fechada e situa-se na proximidade de unida-
des hospitalares ou de lares, que pediram
ajuda na cedéncia de espacos para acolher
profissionais de satide que estdo a trabalhar
no combate a Covid-19.

A EDP, em articulacdo com as respectivas
empresas hoteleiras, com associacoes do sec-
tor e com algumas autarquias, respondeu de
imediato ao apelo urgente das vdrias entida-
des e assegurou que a energia fornecida aos
hotéis seria gratuita durante o periodo em que
estiverem a funcionar para prestar este apoio.
Com esta iniciativa, o Grupo EDP reforcou o
seu contributo para ajudar as equipas de sau-
de que estdo no terreno a prestar assisténcia
aos pacientes afectados pelo coronavirus.

A par da oferta aos hotéis envolvidos no
combate 4 Covid-19, a EDP Comercial ofere-
ceu um desconto de 20% no consumo de
electricidade a médicos, enfermeiros e téc-
nicos do SNS durante dois meses. Com esta
medida, pretendeu-se reconhecer e apoiar
os profissionais de satide que estiveram en-
volvidos na prevencio e tratamento da Co-
vid-19, bem como as respectivas familias.
Esta acc¢io beneficiou mais de 30 mil profis-
sionais do SNS, clientes da EDP Comercial.

A empresa ofereceu também 20% de des-
conto no consumo de electricidade a unida-
des de cuidados continuados integrados e a
estruturas residenciais na drea da deficiéncia,
infancia e comunidade. Uma acc¢io que bene-
ficiou quase mil IPSS.

Jd a “Herdis de Mdscaras” foi uma parce-
ria exclusiva do programa EDP Soliddria, do
Correio da Manha e da CMTV, através da qual

N

Sabia que...?

A EDP antecipou em Abril o pagamento de
mais de 30 milhdes de euros a cerca de
1200 fornecedores. Esta medida pretende
ser um apoio no actual contexto de
pandemia, para garantir que essas
empresas tém liquidez para pagar salarios
e manter a sua actividade, assim como os
postos de trabalho.

169 \ Marketeer n.° 287, Junho de 2020




/ CADERNO ESPECIAL //

/ EDP //

Apoios sem fronteiras

Esta pandemia tem afectado o mundo e,
como empresa multinacional, a EDP criou
iniciativas em alguns paises onde estd
presente e que foram e ainda estdo a ser
impactados por esta doenga. A EDP Reno-
vaveis esta a apoiar varios projectos de
combate a pandemia na maioria dos
mercados em que esta presente com

um financiamento de 750 mil euros. Com
este contributo, a empresa ird ajudar
comunidades locais em 10 dos 14 paises
em que tem actividade e ajudar a minorar
o impacto da Covid-19. O apoio financeiro
destina-se a iniciativas que vdo de donati-
vos a bancos alimentares até a compra de
material de satide, equipamentos médicos
e testes rapidos e também material
escolar digital.

No Brasil, a EDP doou mais de um milhdo de
euros a organizagao social Comunitas para
a compra de ventiladores hospitalares.
Com esta iniciativa, a EDP foi responsdvel
pela oferta de 25% de todos os ventilado-
res necessarios para responder as
necessidades das Unidades de Cuidados
Intensivos dos hospitais publicos do estado
de S3o Paulo, e continua a desenvolver
acgoes de apoio as comunidades.
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a Fundacdo EDP disponibilizou meio milhio
de euros para responder a pandemia da Co-
vid-19, adquirindo mdscaras, luvas, éculos de
proteccio e batas descartdveis para lares.

Para agilizar esta ac¢iio, o Ministério de
Trabalho, Solidariedade e Seguranca Social
(MTSSS) identificou 300 lares com necessida-
des muito prementes de equipamentos para
prestacao de cuidados aos seus utentes e pro-
teccdo dos seus colaboradores.

Desta forma, foram beneficiados por esta
accio 24 300 utentes e funciondrios de lares
de terceira idade em 16 distritos do Pafs. No
total distribuiram-se 545 mil itens de protec-
¢do individual.

O maior activo: as pessoas

«Estamos a viver uma realidade nova e
todos temos de nos adaptar. Porque todos so-
mos essas pessoas que viram a sua vida mu-
dar de um dia para o outro», lembra Paulo
Campos Costa. E acrescenta: «Sabemos que
estamos a viver uma nova realidade, mas, as-
sim como nos adaptdmos rapidamente ao te-
letrabalho, também estamos confiantes de
que o regresso ao local de trabalho vai ser
motivador para muitos.»

Como uma empresa de pessoas e para as
pessoas, a EDP encara com optimismo esta
oportunidade de reinvencdo da sociedade e
das companhias e da forma como estas co-
municam. «Sairemos todos desta experiéncia

com uma nova forma de olhar para o que nos
rodeia e agarrar o futuro.»

O director coordenador global de Marca,
Marketing e Comunicacdo da EDP ndo tem
duvidas de que «sdo estas experiéncias que
nos fortalecem e que nos ddo a energia neces-
sdria para abracarmos os desafios que af vém.
E desta energia que as marcas precisam, a
energia das pessoas».

A EDP Comercial reabriu, a 18 de Maio, a
maior parte dos seus espagos de atendimento
ao publico, encerrados desde 20 de Marco
para ajudar a combater a pandemia de Co-
vid-19. As 30 lojas de rua e os 25 agentes ex-
clusivos EDP Comercial tém novo horidrio de
abertura, as 10 horas, como indicado pelas
autoridades, e reabriram com fortes medidas
de higiene e seguranca: os assistentes estdo
equipados com mdscara e luvas e separados
dos clientes através de um acrilico de protec-
¢do; a permanéncia no interior dos espagos é
limitada, para assegurar o distanciamento
social; hd, ainda, produtos para desinfeccio
das mios, de forma a garantir maior seguran-
¢a e proteccdo dos clientes.

O uso da mdscara € obrigatdrio dentro das
lojas e agentes exclusivos, como definido pe-
las autoridades, e as principais medidas reco-
mendadas pela Direccido-Geral da Saide es-
tao disponiveis para consulta.

Dos 11 espacos, que se inserem em Lojas
do Cidadao, jd todos foram reabertos, mesmo
os de Lisboa (que foram abertos posterior-
mente, conforme decisio das autoridades).

Durante este periodo excepcional, a EDP
Comercial refor¢ou o atendimento aos clien-
tes através dos canais digitais e por telefone,
vias que continuardo disponiveis: na drea
edpOnline , na drea de cliente, em edp.pt, ou
através dos nuimeros 808 53 53 53 ou
80010 53 53 - continua a ser possivel realizar
vdrias operagdes como enviar leituras, escla-
recer duvidas, gerir alteracdes ao contrato e
ainda aderir a factura electrénica.

Também a pensar nas pessoas, durante o
periodo de confinamento, a EDP promoveu
na sua conta de Instagram as EDP Live Ses-
sions. A iniciativa teve como objectivo pro-
porcionar momentos de entretenimento e
consciencializar para a importancia de per-
manecer em casa, num momento critico para
o Pais e para o mundo. «Com grande parte da
populacdo a viver um periodo de confina-
mento social, a musica foi uma das formas
encontradas para manter a tranquilidade e
acreditar num rdpido regresso a normalida-
de. Ao mesmo tempo, procura-se dar palco




aos artistas para que possam partilhar o seu
talento e as suas criacdes com o puiblico em
casa», explica Paulo Campos Costa.

De forma a apoiar os musicos portugue-
ses, a EDP juntou-se ao movimento Portugal
#EntraEmCena, um projecto inédito entre
artistas, marcas, empresas publicas e priva-
das, que se unem num esforgo colaborativo
para salvaguardar a cultura e os seus inter-
venientes neste momento critico para o sec-
tor. No ambito deste projecto, a EDP promo-
veu o desafio Let’s Go Local. Do cante
alentejano a musica popular, passando pelo
folclore, a EDP desafia os artistas portugue-
ses a apresentarem um conceito criativo para
a celebracdo da musica tradicional portu-
guesa e ajudar a manter os festejos tradicio-
nais tdo caracteristicos de Portugal, durante
este periodo excepcional.

O director coordenador global de Marca,
Marketing e Comunicacdo da EDP nido tem
duvidas de que as marcas se constroem com
emocdes e que esta pandemia colocou a pro-
va as emogdes dos portugueses e de todo o
planeta. «Mesmo que, no curto prazo, uma
marca possa nio sentir o retorno daquilo que
fez ao longo da pandemia, as marcas que es-
tiveram presentes vio ser reconhecidas e re-
cordadas no futuro», acredita.

O mesmo responsével lembra que até ao
inicio desta pandemia, poucos dariam valor
as coisas mais bdsicas e até primdrias da
vida, como dar um abraco, sair a rua, estar
com os familiares. «Algumas marcas foram a
verdadeira companhia de viagem nestas se-
manas e muito ajudaram a ultrapassar esta
fase de forma menos pesada. E isso, intrinse-

camente, ficard na memdria e nos coracdes
dos consumidores.»

Hdbitos de vida sauddveis

E ji que falamos de coracio, para conti-
nuar a promover a prdtica de desporto mes-
mo no contexto em que se estd a viver, a EDP
associou-se ao Maratona Clube de Portugal e
a outros seis parceiros na criacdo de sete cor-
ridas virtuais nos meses de Maio e Junho. «O
sucesso destas corridas ficou provado com a
participacdo de 10 mil atletas, num total de
60 mil inscricées que esgotaram em apenas
duas semanas», comenta o mesmo responsd-
vel da empresa.

A primeira corrida foi a EDP 10K Virtual
Race e aconteceu nos dias 22, 23 e 24 de Maio.
Para participarem, os atletas interessados
inscreviam-se nas corridas e faziam depois o
upload do seu registo de participacdo a partir
de qualquer aplicacdo de corrida para smart-
phones ou smartwatches.

«Queremos continuar a apostar na pro-
mocao do desporto e na prética de hdbitos de
vida sauddveis e as corridas virtuais sio uma
continuacdo daquilo que tem sido a nossa es-
tratégia nos ultimos anos. Em Abril, promo-
vemos em Espanha a Corrida Soliddria In-
door que contou com a participacdo de mais
de 2500 participantes e agora, em Portugal,
queremos continuar a promover a prdtica do
desporto através das corridas virtuais», fi-
naliza Paulo Campos Costa. M

PORTUGAL

#ENTRAEMCENA
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Porque a vida
nao parou

A Fidelidade sobreviveu a
guerras e revolucades, a
tempos incertos sem nunca
perder a garra ou a
determinacdo. Soube
sempre procurar o melhor
de si, das diferentes
origens, para descobrir
novas formulas. Este
tempo exigiu-lhe de novo

essa atitude

A Fidelidade comegou a tomar medidas
de contingéncia para enfrentar a crise sani-
tdria, nos primeiros dias de Marco. Uma se-
mana depois, comunicava aos clientes a sus-
pensdo do atendimento presencial em todas
as agéncias e lojas e aconselhava todos os
agentes a seguirem o mesmo procedimento.

Paralelamente, no espaco de uma sema-
na, a Fidelidade colocou todos os seus cola-
boradores em regime de teletrabalho, salvo
os casos dos servigos que tiveram sempre que
ser assegurados.

No dia 18 de Marco foi decretado o estado
de emergéncia no Pais e a actividade segura-
dora foi considerada um sector estratégico.
Muito mais do que assegurar a relevancia da
marca, a Fidelidade foi incumbida de honrar,
mais do que nunca, o dever de assegurar a
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sustentabilidade dos seus clientes - particu-
lares e empresas - e assim de Portugal.

«A verdade é que tivemos que nos rein-
ventar para continuar e, tendo definido como
missiao manter, ao nosso lado, os 2,3 milhdes
de pessoas e empresas que em nds sempre
conflaram, olhdmos no imediato para as nos-
sas redes comerciais e comecdmos a tomar
medidas detalhadas para mitigar as conse-
quéncias deste tempo>», comenta Sérgio Car-
valho, director de Marketing da Fidelidade.

Todos se uniram com o objectivo de su-
perar este tempo «como sempre soubemos
fazé-lo quando no passado passamos por ou-
tros desafios», sublinha Sérgio Carvalho. O
responsdvel assegura que «a resposta foi ina-
creditdvel». Quer a nivel dos colaboradores
que responderam da melhor forma na adop-
¢do de novas metodologias de trabalho -
mesmo tendo, em muitos casos, que conjugar
a vida profissional com a familiar -, a nivel
das redes comerciais que, mesmo com as suas
portas fechadas, adoptaram no imediato no-
vas formas de continuar ao lado dos seus
clientes, nunca deixando de acompanhar e
proteger, quer a nivel dos servicos de assis-
téncia, os prestadores.

«Todos percebemos que mais do que
nunca este era o tempo de mostrar na pratica
o que significa o nosso mote “Para que a vida
ndo pare”. E é com muito orgulho que afirmo
que o temos feito de forma unica e exemplar,
movidos por um espirito de missdo que s6
existe quando partilhamos valores maiores>»,
acrescenta o responsavel.

No imediato, no inicio deste tempo, foi
constituida uma equipa multidisciplinar na
Fidelidade para acompanhar todo o proces-
so. A salvaguarda da satide dos colaboradores
foi prioridade mdxima e cada um foi alvo de
um inquérito para determinar, a partida, se
faziam ou nio parte dos grupos de maior ris-
co. A partir dai, a gestdo da saide dos cola-
boradores foi tratada quase caso a caso e, ao
longo de todo este tempo, tém tido acesso a
servigos de apoio a nivel de medicina no tra-
balho, mas também através do seguro de
saide Multicare e da sua cobertura de Medi-
cina Online.

Mesmo durante o confinamento e o pe-
riodo de teletrabalho, a companhia acompa-
nhou de perto a saide de cada colaborador,
disponibilizou apoio médico quando neces-
sdrio e tomou uma série de medidas relacio-
nadas com o bem-estar das pessoas, para que
mesmo em casa pudessem manter hibitos de
vida sauddveis, praticar exercicio e manter

um bom equilibrio fisico e psicolégico. Para-
lelamente para que as necessdrias desloca-
¢des pudessem ser feitas sempre em segu-
ranca, a Fidelidade enviou mdscaras de
proteccio para a morada de cada colaborador
para que todos continuassem protegidos.

Tudo isto tem contribuido para que a
operacio da Fidelidade se mantenha e até te-
nha melhorado em algumas dreas. Além de
superar as naturais e sentidas adversidades
deste tempo, a Fidelidade estd jd a pensar no
futuro e na preparacio de um caminho que
acredita serd de crescimento, quer na expe-
riéncia que proporciona aos clientes, quer em
termos de negécio.

Protecgdo dos clientes

A Fidelidade tem estado atenta as neces-
sidades dos clientes e a analisar os impactos
deste tempo nas familias e nas empresas
portuguesas, para que as medidas que estd a
tomar possam ser, mais do que tudo, um
contributo importante neste contexto, per-
mitindo auxiliar todos os que, por forca das
circunstancias, estdo, para além das ques-
toes da saude, a ser negativa e fortemente
impactados econémica e financeiramente
pela suspensio ou diminuicdo da sua activi-
dade profissional.

«Neste contexto e para fazer face as ne-
cessidades de tesouraria mais prementes das
empresas, mas também dos clientes particu-
lares, assumimos no imediato a suspensio
automadtica de anulacdes, em especial alar-
gando significativamente o periodo de paga-
mento dos seguros, permitindo assim aos
clientes, com o apoio dos nossos parceiros,
gerir o pagamento destes em funcdo dos im-
pactos sentidos no 4mbito do contexto Co-
vid-19», sublinha o responsdvel.

Nas actividades empresariais onde se ve-
rifique uma reducdo da actividade, além do
ajuste natural do risco pela redugio de pes-
soas, saldrios e veiculos seguros, a Fidelidade
estd a devolver o valor de prémio pelo perio-
do de reducdo da actividade proporcional a
diminuicdo do risco estimada. Esta é uma
prdtica que se estd a fazer caso a caso, negd-
cio a negdcio, num didlogo permanente com
os clientes. «Aqui o acompanhamento das
nossas redes comerciais é absolutamente
crucial para nos permitir acompanhar cada
cliente e encontrar para ele uma resposta
adequada e vidvel as suas necessidades.»

Sendo a saide um dos eixos centrais de
actuacdo do Grupo Fidelidade, a Multicare
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Sérgio Carvalho,

director de Marketing
da Fidelidade

Bonificagdo no prémio

Durante o estado de emergéncia, o niimero
de acidentes automével registou uma
quebra de cerca de 65%. Por esta razao,

a Fidelidade decidiu devolver aos seus
clientes, particulares e pequenas empresas,
os beneficios decorrentes desta reducao de
acidentes na estrada.

Assim, na préxima renovagao do seguro
automdvel, caso os clientes nio tenham
tido nenhum sinistro na anuidade em curso,
a normal bonificagao por auséncia de sinis-
tralidade prevista no contrato de seguro,
serd atribuido um nivel adicional de bonifi-
cagdo, com um impacto médio de reducao
de 7,5% no prémio do seguro.

Para os clientes que tenham ja atingido o
nivel maximo de bonificacdo, foi criado um
nivel adicional com um desconto de 55% no
prémio referente as coberturas de Respon-
sabilidade Civil, Choque Colisao e Capota-
mento e Proteccido Vital do Condutor.
«Importante registar que esta bonificacao
adicional tem varias vantagens, desde logo
porque este beneficio tem repercussées
futuras, vigorando para I3 desta anuidade,
passando o cliente a beneficiar, em caso de
continuidade da auséncia de sinistros,
sempre de um nivel adicional de bonifica-
¢ao>, sublinha Sérgio Carvalho, director de
Marketing da Fidelidade.
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tem permitido auxiliar muitos clientes atra-
vés do seu servico de Medicina Online, que
disponibilizou o Avaliador de Sintomas, per-
mitindo fazer o despiste online de sintomas
associados a diversas patologias, nomeada-
mente infec¢do por Covid-19, e que coloca ao
dispor as Consultas de Medicina Geral e Fa-
miliar e de Pediatria sem sair de casa, bem
como outros servicos dirigidos ao bem-estar.
Para além disso, para todos os clientes
com seguro Multicare, com cobertura de am-
bulatoério, a realizagdo do teste de despiste ao
Covid-19 pode ser feita em alguns dos labo-
ratérios pertencentes a rede de prestadores.
Através da Medicina Online, a Fidelidade
disponibilizou também as consultas de Psi-
cologia que se destinam nomeadamente a
clientes com Covid-19 ou com receio de con-
trair o virus, pessoas fragilizadas com as no-
vas rotinas de teletrabalho e familiares,
ansiosas com o isolamento fisico ou preocu-
padas com questdes financeiras.
Comprometida com a prevenc¢io e o bem-
-estar da populacdo no contexto que actual-
mente se vive, a Multicare assinou um acordo
com a Associagio Portuguesa de Hospitaliza-
¢do Privada (APHP) para assistir, durante
esta fase de pandemia, os seus clientes nio
referenciados pelo Sistema Nacional de Sau-
de, no Ambito do tratamento da Covid-19,
apesar da prdtica internacional excluir o ris-
co de pandemia dos seguros de saide. «Esta
medida de cardcter excepcional destina-se a
responder a um contexto volitil, reforcando

porém a recomendacido de que os protocolos
definidos pela DGS devem ser seguidos inte-
gralmente, até pela reconhecida eficdcia e
resultados positivos», sublinha o director de
Marketing da empresa.

Ainda no sector da saude, a Fidelidade
estd a desenvolver as medidas necessdrias
para também apoiar, da melhor forma possi-
vel, toda a Rede de Prestadores Multicare, as-
segurando a continuidade da sua actividade.

A nivel da Assisténcia, preparou diversas
ofertas, servigos gratuitos, para dizer, por
exemplo, “Muito Obrigado” aos profissionais
de Satde que estdo a cuidar de todos, dispo-
nibilizando servicos vdrios de assisténcia ao
lar que tém como objectivo facilitar um pou-
co o seu dia-a-dia.

«A pensar nos que um dia cuidaram de
nos e que hoje somam jd sete ou mais décadas
de memdrias, prepardmos servicos de assis-
téncia ao domicilio para assegurar conforto e
comodidades necessdrias, evitando desloca-
¢des», conta o responsdvel.

Para além disto, todos os seguros se
mantém inalterados na aceitacdo das cober-
turas contratadas pelos clientes. «E nestas
alturas que mais do que nunca temos que es-
tar ao seu lado.»

As empresas tém merecido especial aten-
¢do e no sector dos acidentes de trabalho a
Fidelidade estd a assumir a vigéncia do segu-
ro de acidentes de trabalho mesmo em regi-
me de teletrabalho e também para evitar so-
brecarregar o sector publico, as Unidades de
Cuidados Médicos, em Lisboa, Porto e Coim-
bra, continuam a atender os casos urgentes e
primeiras consultas.

Com a maior parte da populacio a traba-
lhar em regime de teletrabalho, a exposigao
aos riscos cibernéticos aumenta e tem sido
essencial assegurar que as empresas e 0s res-
pectivos colaboradores continuam protegi-
dos. «Alargdmos assim o &mbito do Fidelida-
de Cyber Safety para que os computadores
particulares dos colaboradores, durante o
periodo em que estdo a ser utilizados para te-
letrabalho, também fiquem protegidos. Sem
qualquer custo adicional.»

Mas para que tudo funcione, ao seu lado,
e para poder continuar, a Fidelidade tem os
seus parceiros de negdcio que hoje, mesmo
com as suas portas fechadas, continuam, por
email, por telefone, préximos das pessoas.

A contribuir estdo os servicos online da
Fidelidade, como a App MyFidelidade, a App
Multicare Medicina Online, mas também
outras como a MyPets ou a MySavings. E,




claro, as ferramentas digitais de suporte co-
mercial, que se revelam de crucial impor-
tancia para a rede. Alids, Sérgio Carvalho
considera que o processo de transformacio
digital iniciado hd vdrios anos foi essencial
neste tempo vivido. «A aposta da Fidelidade
na digitalizacdo, entre outros beneficios, do-
tou os nossos clientes de um conjunto de
funcionalidades e ferramentas muito tteis
no contexto actual, onde a distancia é a regra
e 0s meios remotos a solucido; mas também
essenciais sdo as solucdes que temos vindo a
disponibilizar aos nossos parceiros para que,
mesmo a distancia, eles possam continuar ao
lado de cada pessoa.»

Desconfinar em seguranca

As Agéncias e as Lojas Fidelidade reabri-
ram as suas portas quando o fim do estado de
emergéncia foi decretado e retomaram o seu
hordrio de atendimento normal. Foram to-
madas todas as medidas para que a retoma do
atendimento presencial pudesse ser assegu-
rada da melhor forma, salvaguardando as
medidas de proteccdo necessdrias, quer para
os colaboradores e parceiros Fidelidade, quer
para os clientes.

Assim, o uso das mdscaras nos espagos
fisicos ¢ obrigatdria, estando a Fidelidade a
assegurar o necessdrio distanciamento fisico
e havendo um nimero mdximo de clientes
permitido em cada Agéncia e Loja. Além dis-
so, todas as Agéncias tém sinalética de segu-
ranca, hd acrilicos de secretdria para maior
proteccio e disponibilizam os necessdrios
produtos de higienizagio.

O regresso aos edificios centrais da em-
presa estd a ser alvo de acompanhamento
proximo pela equipa de contingéncia que foi
constituida neste periodo e tudo estd a ser
planeado e assegurado ao detalhe para asse-
gurar o regresso de todos em seguranca.

O regresso serd gradual, considerando
aspectos vidrios relacionados com a satude de
cada colaborador, a gestdo da sua vida fami-
liar, o local de residéncia e a maior ou menor
necessidade de utilizar transportes publicos.

«Somos uma companhia de pessoas para
pessoas e a satde e a vida de cada um de nés é
a prioridade médxima de todos, pelo que toda
a gestdo deste desconfinamento estd a ser
pensada, planeada e executada com todo o
cuidado e acompanhada ao mais alto nivel
para que tudo decorra bem, para que esteja-
mos todos em seguranga e confortdveis no
regresso», sublinha Sérgio Carvalho.

#FiqueSeguro

Bem-vindo.

Durante este tempo, a Fidelidade fez jus
aos seus valores, a atitude que a distingue hd
mais de 210 anos e soube colocar a sua expe-
riéncia ao servico do Pais, superando cada
uma das adversidades e inovando para conti-
nuar a proteger cada um dos clientes, com
solucoes de protecgdo adequadas ao momen-
to e capazes de garantir a sustentabilidade
dos que, para além das questdes da saude,
estdo a sentir os impactos econémicos e fi-
nanceiros resultantes da paralisacdo ou di-
minuicdo da sua actividade profissional. Este
é o papel que lhe cumpre. Esta é, sem duvida,
a missao da Fidelidade.

«Soubemos neste tempo activar o melhor
de nés. Mostrar a garra, mas sobretudo a alma
de quem tem mais de 210 anos de histdria e
seguir com convic¢do. Acho que 0s nossos
clientes reconheceram o nosso papel, perce-
beram a importancia e a diferenca de ser
cliente Fidelidade e esta distin¢do sé nos mo-
tiva cada dia mais a continuar, mais fortes,
Para que a Vida ndo Pare», remata, de forma
assertiva, Sérgio Carvalho. M

Continuar a comunicar

Num tempo em que a comunicacao da
maioria das marcas estd relacionada com
posicionamento, na Fidelidade sentiram

a obrigacao de ir mais longe por terem
contetidos que transportam em si uma
oferta de valor acrescentado para as
pessoas. A Fidelidade investiu em comuni-
cacdo, porque sentiu que tinha que estar
perto dos clientes e dar-lhes a conhecer
todas as medidas que estava a adoptar.
Apostou na comunicagao directa por email
e sms, esteve sempre presente no digital e
nas redes sociais, renovou o site fidelidade.
pt e introduziu uma drea dedicada as
medidas adoptadas para fazer face a
Covid-19. Depois regressou a televisao

e as ruas das cidades porque, quando

o Pafs mais precisa, a Fidelidade continua.
Além disso, reforcou a comunicagao

com as redes comerciais.
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Responder aos apelos

Ser parte da solucdo para mitigar os problemas que Desde o infcio da pandemia de Covid-19, a
. . _ . , principal preocupacao do Grupo DIA foi asse-
atlngem fran]as crescentes da populagao, seja atraves gurar a correcta protecgio dos colaboradores,

. . . . recorrendo a teletrabalho nas funcdes em que
de doacao de alimentos, bens de primeira necessidade, era possivel, e assegurando todo o equipa-
.. 3 N mento de seguranca e higiene para os que es-
higiene ou seguranca é a vocag¢do da DIA Portugal tiveram na linha da frente. Houve ainda que
garantir que as lojas eram abastecidas e que o
Grupo DIA cumpria a missdo que lhe tinha
sido confiada de continuar a alimentar as fa-
milias portuguesas.
Todos os colaboradores das lojas Minipre-
¢o e Clarel tém um protocolo de seguranca e
higiene definido desde o inicio da pandemia,
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que inclui inimeros procedimentos, todos os
dias, para garantir a sua adequada protecgio
bem como a dos clientes que visitam as lojas.
A todos foi disponibilizado equipamento de
proteccdo que inclui viseiras, luvas, dlcool-
-gel e, no ambito da recente parceria com as
Portuguese Mask, disponibiliza mdscaras em
algoddo que garantem maior conforto e res-
pirabilidade, ao mesmo tempo que ajudam a
revitalizar a industria téxtil nacional tao for-
temente impactada por esta pandemia.

«Em termos genéricos, a resposta que de-
mos aos desafios que a Covid-19 nos colocou
foi potenciada por medidas que jd estavam a
ser implementadas antes do surgimento da
pandemia e que incluiam uma reorganizagio
de toda a cadeia de fornecimento, logistica,
operacdo e sortido em loja. Eram mudancas
estruturais que faziam parte do plano de
transformacio em curso na DIA como nova
oferta de valor para todas as lojas e que estdo a
ser muito bem acolhidas pelos clientes», as-
segura Ricardo Torres Assuncdo, director de
Comunicacio e Publicidade da DIA Portugal.

Mini Gestos Soliddrios

O Movimento Mini Gestos Soliddrios é um
apelo a todos os portugueses para realizarem
pequenas accdes que podem fazer a diferenca
e partilhd-las no perfil Instagram #miniges-
tossolidarios. Um perfil, de resto, que foi
criado com o intuito de ser a plataforma agre-
gadora destes gestos onde todos se podem
inspirar e partilhar as accbes, por mais sim-
ples que sejam, mas que contribuam decisi-
vamente para mudar e facilitar o dia-a-dia de
quem lhes é mais préximo.

«O que pretendemos é que os Mini Gestos
sejam um projecto de continuidade e uma
plataforma onde possamos comunicar os va-
lores que defendemos enquanto insignia de
proximidade e que inspire a adopcio de me-
lhores prdticas. Temos essa responsabilidade
enquanto lideres nesse segmento e queremos
ser fonte de inspiragdo para que todos juntos
possamos encontrar as respostas adequadas
para os desafios que temos>», comenta.

O responsdvel explica que quiseram fazer
uma escolha criteriosa de influenciadores e
personalidades de relevo e alcance ptblico
para alavancar o movimento. «Sendo os Mini
Gestos uma fonte de inspiragdo para que to-
dos contribuam e possam fazer a diferenca
nas comunidades onde se relacionam, os
contributos da actriz e apresentadora Caroli-
na Loureiro, da empresdria e designer Liliana

Filipa, da youtuber Angie Costa, da modelo e
actriz Liliana Santos e do actor Pedro Lima,
que divulgaram o movimento e convidaram
os seus seguidores a seleccionarem institui-
¢oes que pudéssemos apoiar, tem sido funda-
mental para garantir visibilidade, imediatis-
mos e alcance nacional a inciativa.»

Desde o inicio da pandemia que a DIA
Portugal procurou, também, ter uma inter-
vengio social, junto das familias que serve.
Na verdade, sublinha Ricardo Torres Assun-
¢do, a pandemia tem colocado desafios inten-
sos e muitos estdo relacionados com o apoio
as populagdes. Se, por um lado, a empresa
estd a fazer a sua parte, reorganizando a es-
trutura em toda a cadeia, por outro, estd a
apoiar institui¢des de relevo a nivel local e
nacional. «De norte a sul do Pais, do interior
ao litoral, estamos a responder aos apelos que
nos sao lancados e que estamos a partilhar na
plataforma #minigestossolidarios no Insta-
gram. Lancdmos também um desafio interno
a todos os colaboradores para seleccionarem
instituicoes de relevo em todo o Pais, para
chegarmos onde € mais necessdrio», explana.

Hé mais de 10 anos que o Grupo DIA tem
uma parceria com o Banco Alimentar. E nesta
fase teve oportunidade de apoiar o esforco
que tém feito para mitigar os efeitos adversos
da pandemia. Mas, sublinha, «para além da
doacéo de alimentos, os nossos colaboradores
tém incentivado os nossos clientes a adquiri-
rem vales de apoio ao Banco Alimentar que
vendemos nas lojas Minipreco e Clarel».

O responsdvel sublinha que a DIA Portu-
gal serd sempre parte da solucdo para mitigar
os sérios problemas que atingem franjas cres-
centes da populacio, seja através de doagio
de alimentos, bens de primeira necessidade,
higiene ou seguranca. «Estamos a responder
a todos os apelos dentro das nossas possibili-
dades e recursos.»

E a campanha “Ajudar um amigo” é disso
mais um exemplo. Trata-se de uma campa-
nha com o objectivo de reforcar tempora-
riamente as equipas de loja e centros de
distribuicdo da DIA em Portugal, com traba-
lhadores da restauracio, turismo ou hote-
laria. Nesse sentido, pediram a todos os
colaboradores que referissem amigos ou fa-
miliares que tivessem interesse em trabalhar
de forma proviséria na DIA, bastando para
isso enviar o CV para o endereco de email:
recrutamento.pt@diagroup.com.

Mas quiseram amplificar a accdo, colo-
cando cartazes em lojas para que os clientes
pudessem, também eles, identificar familia-
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Um novo logo

Uma adaptagao do logotipo e assinatura a
este momento especifico surgiu logo no
inicio do més de Abril, remetendo para o
compromisso do Minipreco com todos os
portugueses para, em conjunto, ultrapas-
sarem esta fase. Desta forma, o Minipreco
reforca o seu papel de estar “Ao Seu Lado
Agora e Sempre”, assente no compromisso
de 41anos de experiéncia como o vizinho
de eleicao de milhares de familias
portuguesas em todo o territério nacional.
0 novo logotipo espelha trés pilares do
Minipreco para, juntos, ultrapassarem esta
fase: responsabilidade, uniao e esperanca.
Aresponsabilidade de ficar em casa, como
acto de coragem que todos devem assumir,
para que se possam proteger e permitir que
quem tem de sair para trabalhar o possa
fazer, também em seguranca. O Minipreco
da o exemplo colocando o seu préprio
logotipo dentro de casa, mantendo as suas
portas abertas para que nada falte, mas em
seguranca para todos. A unido remete para
a bandeira nacional, porque sé todos juntos
poderemos ultrapassar esta fase e voltar a
normalidade. E a esperanca, porque ha que
acreditar que o futuro serd risonho e todos
podem contar com o Miniprego “Ao seu
lado agora e sempre”.
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Maiores.

Campanha Os Maiores

A expressao “mais velhos” para mencionar
os cidadaos com mais de 65 anos é
amplamente utilizada e, muitas vezes, é até
vista como a melhor opcdo em relagdo a
“idosos”, por exemplo. No entanto, o
Minipreco considera que nao é, mesmo
assim, a melhor forma de as marcas se
referirem a estes consumidores. Propdem
“os maiores”.

«Mais do que uma campanha, estamos a
lancar um desafio nacional para que mais
marcas e meios de comunicagao se unam,
comegando a usar a palavra Maiores,
sempre que se referem a faixa etdria acima
dos 65 anos>, explica Ricardo Torres
Assuncao, director de Comunicagao e
Publicidade da DIA Portugal.

Segundo o responsavel, temos a obrigacao,
mais do que nunca, de homenagear os pais
e avds que continuam a sofrer num
confinamento que ndo pode ser um
isolamento. «S&o os nossos Maiores e nao
nos esquecemos deles>, afirma.

Aideia é assinada pela agéncia Nossa, que
da vida a uma campanha divulgada em
televisao, radio e canais digitais do
Minipreco. Relembra que a lingua portu-
guesa nao tem uma palavra elogiosa para
as pessoas acima dos 65 anos e oferece
“os maiores” como solugao. A campanha
visa prestar uma homenagem a faixa
etdria que mais sofreu e continua em risco
na pandemia.
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Ricardo Torres Assuncao, director de Comunicagao
e Publicidade da DIA Portugal

res ou amigos que necessitassem de apoio e
estivessem em condig¢des de trabalhar nas lo-
jas ou centros de distribuicdo. Todos os casos
sdo avaliados em funcdo das necessidades
identificadas em cada ponto do Pais onde a
DIA Portugal tem presenca.

Por outro lado, o Minipreco tem apostado
em promocdes para permitir o acesso a pre-
cos reduzidos a bens de primeira necessida-
de. Além disso, tem lancado dinamicas pro-
mocionais de apoio a producido nacional,
como forma de contribuir para a retoma do
sector. O Miniprecgo arrancou ainda com uma
parceria com a Glovo, que permitiu reforcar o
compromisso com os clientes, agilizando en-
tregas em casa. «Iremos continuar a procurar
adoptar as melhores ferramentas em tempo
recorde para dar as respostas adequadas aos
nossos clientes para que continuem a poder
contar sempre connosco», assegura Ricardo
Torres Assuncao.

Na linha da frente

A responsabilidade social é um dos pila-
res fundamentais da actuacdo do Miniprego

em Portugal e, nesta fase tdo complexa, «qui-
semos estar na linha da frente no apoio as po-
pulagdes mais carenciadas», sublinha o mes-
mo responsivel. «Temos plena nocio da
importancia do nosso apoio e os programas
que temos em curso pretendem, numa pri-
meira fase, assegurar o fornecimento de bens
essenciais a populacio e, numa segunda fase,
apoiar a retoma da actividade econémica em
sectores fundamentais para Portugal como a
agricultura e a industria.»

E se é certo que, nesta fase, o apoio que
estdo a dar ganha uma maior relevancia e im-
portancia, também o é que, desde sempre, o
Minipreco tem sabido actuar com responsa-
bilidade e espirito de missdo sempre que se
identifica com uma causa que respeite os seus
pilares de intervencio.

Alids, ainda no més de Marco, o Minipre-
¢o, juntamente com outras cadeias e a Asso-
ciacdo Portuguesa de Empresas de Distribui-
¢dlo, assegurava aos portugueses que estavam
a trabalhar com a producio nacional, indus-
tria e Governo para que a operacio de ali-
mentar Portugal decorresse com a agilidade
necessdria. A verdade é que o retalho alimen-
tar esteve na linha da frente no combate a
esta pandemia e foi um sector estratégico de
interesse nacional. «Por um lado, manteve as
populacdes abastecidas, sem ruturas de
stock, garantindo alimentos para todos e
bens de primeira necessidade de limpeza e
higiene; por outro lado, no apoio as popula-
¢oes mais desfavorecidas com doagdo de de-
zenas de toneladas de alimentos em todo o
territério contribuindo para aliviar os enor-
mes constrangimentos desta pandemia em
populacdes muito vulnerdveis», sublinha o
director de Comunicagdo. O responsivel
lembra que esta pandemia colocou no retalho
uma enorme pressio e responsabilidade, e a
resposta dada «teve ganhos inequivocos de
gratiddo em toda a tipologia de clientes».

Passada esta fase, o sector estd a adaptar-
-se a um novo perfil de consumo que ainda vai
perdurar e, provavelmente, moldar as ten-
déncias no futuro préximo. O distanciamento
social ainda vai permanecer como uma reali-
dade, bem como o teletrabalho, obrigando a
que muitas refei¢des sejam feitas em casa, o
que contribui para que o retalho alimentar
seja a principal alternativa para as necessida-
des de consumo das familias portuguesas. M
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Para o Minipreco todos os gestos
solidarios fazem a diferenca,
sejam eles pequenos, grandes ou mini.

Queremos que 0s minigestos
contagiem o pais de Norte a Sul.

Atualmente ja@ doamos refei¢des aos
profissionais de satdde, apoiamos mais
de 30 instituicdes de todo o pais com
produtos da nossa marca e cridmos
o movimento @minigestossolidarios,
que tem servido de canal de divulgacdo
de todo o tipo de ag¢des que precisem
de djuda dos portugueses.

Estamos ao lado dos portugueses,
agora e sempre.

Junte-se a @minigestossolidarios,
porque juntos fazemos a diferenca! <y -
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Energia
para recomecar

Reforcar a confianca dos portugueses no regresso aos
cafés e restaurantes é uma das prioridades da Delta
Cafés, que tem promovido vdrias accoes de
alavancagem da restauracdo. A marca tem distribuido

também equipamentos de proteccdo e café aos hospitais

A pandemia de Covid-19 e a consequente
implementacdo das regras de distanciamento
social provocaram uma alteracido profunda
no comportamento de compra dos portugue-
ses. No que respeita a categoria de bebidas e
cafés, houve um aumento da procura por
produtos para consumo em casa, mas, no
outro lado da balanca, o encerramento do
canal Horeca provocou um rombo no consu-
mo fora de casa.

Neste contexto, a Delta Cafés adoptou ra-
pidamente estratégias e accdes tdcticas para
responder a estas alteragdes: reforcou a sua
oferta no canal e-Commerce; adaptou a pro-
ducio para responder as mudangas na pro-
cura do mix de produtos; e langou diversas
iniciativas de apoio aos clientes do canal Ho-
reca, que foram (e sdo) dos mais afectados
pela crise sanitdria.
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Para acelerar a retoma do canal Horeca, a
Delta Cafés aderiu a iniciativa “Juntos Volta-
mos J4”, que visa responder a urgéncia do
sector em gerar liquidez imediata. Através
deste projecto, que conta com o apoio da
AHRESP e do Turismo de Portugal, os consu-
midores podem - desde a altura em que os es-
tabelecimentos ainda estavam obrigados ao
encerramento tempordrio - comprar vou-
chers (a partir de cinco euros) dos seus locais
preferidos e usd-los nos seis meses seguintes
ao levantamento do estado de emergéncia.

Além desta iniciativa, a empresa do Gru-
po Nabeiro associou-se ao movimento #Vol-
taremosPortugal, uma plataforma de vou-
chers com desconto de 50% (e validade de 12
meses), assegurado pela Delta Cafés. Criada
pela startup portuguesa Classihy, a iniciativa
transfere o valor total angariado com os vou-
chers para os estabelecimentos aderentes, no
prazo de 10 dias apdés a compra. Até ao mo-
mento, foram angariados cerca de 110 mil
euros para mais de 1500 pontos de venda.

«A Delta Cafés sempre esteve proxima
dos seus clientes e, neste momento, conside-
ramos que, mais do que nunca, é fundamen-
tal intensificar o nosso apoio e ajudar a ultra-
passar o desafio que € colocado a restauracio.
Estamos focados em desenvolver iniciativas
que visam ajudar o canal Horeca, em parti-
cular, encontrando solucées que lhes permi-
tam retomar a sua actividade e que possam
também contribuir positivamente para a
economia nacional», sublinha Rui Miguel
Nabeiro, administrador do Grupo Nabeiro-
-Delta Cafés.

Reforcar a confianga dos consumidores

Foi no dia 18 de Maio, com o inicio da se-
gunda fase de desconfinamento, que os espa-
cos de restauracdo puderam voltar a abrir
portas em Portugal, respeitando regras como
o distanciamento de dois metros, o uso obri-
gatdério de mdscara facial ou a lotacdo madxi-
ma de 50% do espaco. «Ainda que as limita-
¢Oes impostas ndo permitam que o regresso
destas actividades seja feito a 100%, esta foi
uma boa noticia», comenta Rui Miguel Na-
beiro. De acordo com a Delta Cafés, ji sdo
notdrios alguns indicadores positivos neste
regresso possivel do sector a normalidade: as
vendas no canal Horeca crescem face as se-
manas anteriores; a quantidade de quilogra-
mas de café distribuidos em Maio registou
um aumento de 40% face 4 média semanal de
Abril; e a distribuicdo moderna, os grossistas

e o canal e-Commerce mantém elevadas ta-
xas de crescimento.

Contudo, os nimeros nio significam que
todo o trabalho estd feito. Pelo contrdrio, é
preciso continuar a fomentar a retoma do
sector e alimentar a confianca dos portugue-
Ses num regresso em seguranga aos espacos
de restauragido. «O tao aguardado desconfi-
namento nao vai acabar com os desafios nem
nos ird trazer todas as respostas, contudo
chegou o momento de colocar as accdes em
prdtica e, com a atitude e o empenho que nos
caracterizam, reforcar a nossa presenca nos
clientes», frisa o responsdvel.

Neste sentido, a Delta Cafés ird continuar
a desenvolver ac¢oes de proximidade e apoio
aos seus parceiros do canal Horeca. Em par-
ceria com a AHRESP, a empresa estd a dar
formacdo em vdrias dreas a estes clientes,
«de forma a que, no momento da reabertura,
estejam preparados para transmitir aos seus
consumidores algo que, como ji referido,
consideramos ser crucial e absolutamente
fundamental para o reerguer da nossa eco-
nomia: conflan¢a», afirma o administrador.

Apoio aos profissionais de saiide

As acgdes de responsabilidade social do
Grupo Nabeiro-Delta Cafés em tempos de
Covid-19 nio ficam por aqui. Além de todas
as iniciativas direccionadas para o canal Ho-
reca, o grupo nao quis deixar de apoiar quem

BVOLTAREMOSPORTUGAL
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MENU
PARA A MAE

Uma surpresa
acompanhada do
melhor café

AV

Tornar o Dia da Mae
mais especial

Para assinalar o Dia da Mae, que se celebrou
a 3 de Maio, a Delta Cafés langou uma
plataforma exclusiva online através da qual
os consumidores puderam encontrar o
estabelecimento mais préximo e encomen-
dar um pequeno-almoco ou lanche especial
para surpreenderem as suas maes. Numa
altura de confinamento, a iniciativa serviu
dois propésitos: proporcionar um dia o mais
“normal” possivel a todas as maes
portuguesas e apoiar os estabelecimentos
de restauracao.

«As maes tornam tudo especial, e nestes
dias diferentes que vivemos, em que a dis-
tancia e as saudades sao maiores, a Delta
Cafés quis oferecer a oportunidade Unica de
surpreender todas as maes no “seu” dia>,
explica Rui Miguel Nabeiro, administrador
do Grupo Nabeiro-Delta Cafés.

182 \ Marketeer n.° 287, Junho de 2020

DRIP COFFEE

A,

fe\

/i‘iﬂdmffw

n earr amanies

estd na linha da frente do combate a pande-
mia, nomeadamente os profissionais de sau-
de, mas também as comunidades locais.

Logo no inicio do surto epidemiolégico, o
Grupo Nabeiro-Delta Cafés iniciou a produ-
¢do de material de protec¢do (mdscaras, vi-
seiras, entre outros) numa das unidades fa-
bris do grupo em Campo Maior, com o
objectivo de auxiliar os profissionais de sau-
de. O material de proteccdo individual co-
mecou por ser entregue em alguns hospitais
do Alentejo - nomeadamente os de Portale-
gre e Elvas -, tendo depois alargado a distri-
buicdo destes equipamentos a outras insti-
tuicoes de sauide, desde hospitais a IPSS, a
nivel nacional.

Paralelamente, a Delta Cafés tem entre-
gue regularmente café, assim como outras
bebidas e alimentos, a diversas unidades
hospitalares e de apoio ao combate a Co-
vid-19, quer em Campo Maior quer noutros
hospitais do Pais, totalizando mais de 120
instituicdes. «Mobilizimo-nos de norte a
sul, dentro das nossas possibilidades, para
ajudar as institui¢des que estdo a trabalhar
arduamente no combate a esta pandemia. E
como o café ajuda a dar energia, estamos a
levd-lo a todos os hospitais do Pais. Acredi-
tamos que, através de pequenos gestos, po-
demos proporcionar melhores momentos a

todos os que estdo arduamente a trabalhar
para combater este surto», adianta Rui Mi-
guel Nabeiro.

Através da Associacdo Coracdo Delta, o
grupo continua a apoiar algumas familias e
entidades em Campo Maijor, nomeadamente
através da oferta de refeicdes e alimentos.
«Este é um periodo exigente e os impactos
sdo sentidos por todos, mas se o esforco for
conjunto e se cada um de nés fizer a sua par-
te, todo esse esforco serd muito mais eficaz»,
explana o gestor.

Responsabilidade comeca dentro

Apesar das acgdes de responsabilidade
social para o exterior, as primeiras medidas
de apoio do Grupo Nabeiro-Delta Cafés fo-
ram, naturalmente, dirigidas ao seu target
interno, para garantir a seguranca de todos e
a manutencio da cadeia de fornecimento.

De imediato, desde uma fase inicial da
crise sanitdria, foi implementado um plano
de contingéncia com vdrias medidas de pre-
vencdo ao possivel contdgio, entre as quais
estd o teletrabalho. «Temos aproximada-
mente 40% dos nossos colaboradores em te-
letrabalho, mas continuamos a garantir uma
passagem dgil para os que se mantiveram na
rua e nas fdbricas, aplicando vdrias medidas
de autoprotecgdo. Isso permitiu-nos conti-
nuar a trabalhar e a levar o nosso café, vinho
e restantes produtos e servigcos, aos nossos
clientes e consumidores nacionais e interna-
cionais, sempre com seguranga», sublinha
Rui Miguel Nabeiro.

Nos préximos tempos, a Delta Cafés vai
continuar a desenvolver ac¢oes de responsa-
bilidade social corporativa, em particular
neste contexto de crise, maximizando o im-
pacto positivo junto de todos os seus
stakeholders. «A Delta nio vai alterar o seu
propésito, e as pessoas vdo continuar a ser o
centro da nossa organizagdo e das nossas
marcas. Vamos reforgar o foco nas pessoas,
como sempre o temos feito, em alturas de
maiores desafios para a sociedade, assumindo
compromissos para além dos respectivos en-
quadramentos legais. Este é o nosso ADN»,
assegura o administrador do Grupo Nabeiro-
-Delta Cafés. M




DRIP COFFEE

MAIS DO QUE UM CAFE
UMA EXPERIENCIA UNICA.

NOVIDADE

100% ARABICA . 100% UNICO L\*/

CHEGOU O DELTA DRIP COFFEE

Puro café 100% arabica, proveniente das melhores origens e ideal para levar para onde
quiser. O Delta Drip Coffee é a nova experiéncia de preparac¢ao de café, para a qual apenas
deve adicionar agua quente. Esta disponivel em saquetas individuais e é a solu¢ao ideal para
saborear em casa, no trabalho ou em momentos de lazer, sempre que necessitar do reconforto
de um bom café. Faca uma pausa nas rotinas e desfrute do tempo que a vida lhe da.

Saiba mais em




/ CADERNO ESPECIAL //

/ LG //

= peq .u

e grandes embaixadores

Recorrendo ao teletrabalho, a LG Portugal manteve-
-se em pleno funcionamento durante os dois meses

de isolamento social. Pelo caminho desenhava a forma
como estaria ao lado dos pequenos e grandes parceiros

na nova normalidade

Durante a crise social e econémica decor-
rente da pandemia, a LG Portugal assumiu,
numa primeira fase, uma postura preventiva
desde logo com os seus colaboradores e par-
ceiros. Neste sentido adoptou medidas de te-
letrabalho e de proteccido individual nos seus
escritorios, locais de venda, transporte e en-
trega, instalacdo e assisténcia técnica, garan-
tindo um funcionamento eficiente de todos
estes processos.

Na verdade, a crise sanitdria colocou
constrangimentos as empresas, mas no caso
da LG Portugal toda a operacdo se manteve a
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funcionar normalmente, desde as dreas de
vendas e apoio ao consumidor, até a comuni-
cacdo e distribuicdo. «O que mudou foram os
moldes em que o fazemos, uma vez que recor-
remos ao teletrabalho sempre que possivel e
nos casos que o permitiam», explica Hugo
Jorge, Marketing director da LG Portugal.

Durante os meses de Marco e Abril, a
equipa da LG Portugal encontrou-se total-
mente em teletrabalho, assegurando o normal
funcionamento da operagdo no mercado na-
cional. Em meados de Maio, implementavam
um plano de regresso a sede, com um regime
de rotacdo, equivalendo a 30% do hordrio em
trabalho presencial.

Para tal, foi e é levado a cabo um vasto
conjunto de medidas preventivas diariamente
nas instalacdes: medicido de temperatura vo-
luntdria, utilizacio de mdscara/viseira, alte-
racdo da disposic¢do dos locais de trabalho
para garantir maior distanciamento, Kits de
limpeza de méos por todo o escritério e res-
pectivas estacdes de trabalho, limitacdo no
numero de visitantes, reunides por videocon-
feréncia, entre outras.

«Neste momento, a LG Portugal estd a
executar um processo de regresso a normali-
dade, com um plano definido para proteger os
colaboradores.» O responsdvel de Marketing
garante que, ao longo deste processo, os cola-
boradores da LG Portugal estiveram sempre
no topo da atencao da empresa, atendendo as
suas necessidades de, numa primeira fase,
distanciamento e processos de teletrabalho e,
agora, de regresso ao novo normal com a
maior seguranca, conforto e conveniéncia.

Proximidade dos parceiros

Tendo em conta o novo e desafiante con-
texto que vivemos, no ambito da pandemia de
Covid-19, a LG Portugal quis, acima de tudo,
ajudar a sua rede de parceiros, nomeadamente
o comércio local, a regressar a actividade, so-
bretudo a economia nacional, cujos pequenos
e grandes intervenientes tanto sofreram com
o abalo que a pandemia trouxe.

Ciente das medidas de seguranca requeri-
das para areabertura, a LG Portugal doou, em
Maio, 3500 kits de proteccio individual a uma
vasta rede de lojas e espacos comerciais de
norte a sul do Pais. «A realidade é que, mais
do que qualquer outro, sio estes negdcios que
se encontram na linha da frente e sdo os pri-
meiros a dar a cara pelas empresas de tecnolo-
gia. Por essa razdo, quisemos estar do lado
destes verdadeiros embaixadores, para apoiar

a economia nacional e o regresso a0 novo nor-
mal, com seguranca e conflanca.»

Esta medida teve como objectivo a promo-
¢io da confianca dos consumidores, através do
apoio a criagio das condigdes necessdrias e as
medidas de proteccéo individual no comércio
local, tendo sempre em mente a seguranca de
todos, salienta Hugo Jorge. «Neste momento,
a nossa grande prioridade passa por apoiar os
nossos parceiros e distribuidores a criar um
ambiente seguro nos seus estabelecimentos
para que os consumidores se sintam confian-
tes para regressarem aos espagos.»

Hugo Jorge lembra que a LG Portugal sem-
pre foi uma marca proxima dos seus parceiros,
preocupando-se em criar canais de comuni-
cacdo abertos e fluidos, «pois entendemos que
sdo os grandes embaixadores da nossa mar-
ca». Neste sentido, a marca quis, acima de
tudo, apoiar o seu regresso a actividade, de-
pois de dois meses de pausa. «Por essa razio,
dodmos milhares de kits de protec¢io indivi-
dual a espagos comerciais, de forma a fomen-
tar a segurancga e confianca de todos, tanto dos
lojistas como dos seus clientes.»

No seguimento deste apoio, também ou-
tras actividades-chave da economia nacional
mereceram a especial atencido da LG, sendo
que a empresa se encontra a desenvolver um
conjunto de campanhas focadas, sobretudo,
na promocio do turismo nacional. Um apoio,
de resto, que se prolongard ao longo dos pré-
Xximos meses.

Refor¢o damarca
A estratégia de responsabilidade social da

LG Portugal foi sempre um dos mais impor-
tantes pilares da actuacio da empresa no Pais.
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Hugo Jorge, Marketing director da LG Portugal
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Dar uma segunda vida

Tendo em conta o contexto que vivemos
actualmente, que impée alguns constrangi-
mentos a realizacao de grandes eventos,
este ano, o projecto em que se inseriam a
campanha Reciclar é um Festival e o evento
e-Waste Summit foi adaptado e optimizado,
de forma a que a LG conseguisse criar
contelidos de sensibilizagdo para a
problemdtica do lixo electrdnico.

«Apesar de ainda nao podermos revelar
todos os nossos planos, asseguramos que
redobrdmos os nossos esforcos para fazer
com que a mensagem chegue a todos os
portugueses de forma clara. Hoje, mais do
que tudo, devemos estar cientes de que é
crucial darmos uma segunda vida aos
equipamentos eléctricos e electrénicos que
ja ndo utilizamos, pois, de outra forma,
acabam nos nossos armdrios ou em aterros,
onde se assumem como um grande perigo
para o ambiente e para a nossa satide>,
comenta Hugo Jorge, Marketing director da
LG Portugal.
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«A crise econémica e social espoletada pela
pandemia veio apenas reforcar as acgdes que
temos vindo a desenvolver até aqui e que con-
tinuaremos a desenvolver para dar resposta a
vdrios problemas na comunidade em que nos
inserimos», refere Hugo Jorge.

A LG Portugal acredita que saird certa-
mente mais forte da crise de Covid-19, fruto
de uma grande unifo e esforco de todos os co-
laboradores e parceiros.

«Tal como todas as empresas da economia
nacional, também nds tivemos de adoptar
medidas de trabalho a distancia que nos per-
mitiram, ndo s6, manter a operacdo como
descobrir novas formas de alcangar os nossos
objectivos e manter a eficiéncia dos processos.
Falo, por exemplo, de um maior investimento
nos canais online e de uma interac¢io mais
directa com os consumidores através de pro-
motores virtuais e outras acc¢des especificas
para comunicacio e promogio», salienta o
responsdvel de Marketing.

Tudo isso sem descurar os canais mais tra-
dicionais, que agora precisam de ser imensa-
mente apoiados.

«Acreditamos que este novo paradigma
terd reflexos em todos os sectores da econo-
mia, que, rapidamente, se souberam adaptar e
até tirar frutos desta nova realidade e desco-
brir novos caminhos nas suas estratégias de
negdcio», refere Hugo Jorge.

Mudar o velho normal
Prevé-se que haja mais de 52 milhdes de

toneladas de residuos de equipamentos elec-
trénicos e eléctricos (REEE) em 2021 em todo

o mundo, sendo que apenas 15 a 20% do lixo
electrénico € reciclado.

Tendo os numeros em mente, a LG Portu-
gal tem em curso um projecto na drea da sus-
tentabilidade ambiental que pretende criar
awareness e consciencializar a populacio
portuguesa em geral, e os decisores, entidades
reguladoras e demais players da drea da reci-
clagem de REEE (residuos de Equipamentos
Eléctricos e Electronicos) em particular sobre
a problemadtica do lixo electrénico.

Em 2019 foram levadas a cabo algumas
iniciativas, como o e-Waste Summit, um
evento realizado em parceria com a ERP Por-
tugal, sob o tema “Tecnologia Sustentdvel na
Era Digital | Realidade e Desafios” que contou
com cerca de 100 convidados na assisténcia,
vérios oradores de entidades nacionais ligadas
a temdtica, membros do Governo e outras
personalidades de relevo.

Além do evento foi também estabelecida
uma parceria com o artista AKA Corleone
para a criacdo de uma peca a partir de lixo
electrénico com o objectivo de sensibilizar
para a possibilidade de dar uma “segunda
vida” a este tipo de residuos.

Este ano o projecto vai continuar com
moldes diferentes, adaptados a nova realidade
e pensados para alcancar o maior nimero
possivel de portugueses. Desta forma, explica
o responsdvel de Marketing, «a mensagem
serd passada através de um conjunto de acgdes
inovadoras e que certamente trardo uma nova
luz e novos avancos em relacdo a gestdo dos
REEE em Portugal». M
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Juntos vamos superar

Um agradecimento especial
aos fantasticos herdis que lutam
todos os dias por nds para tornar

novamente Life's Good. www.lg.com/pt
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Ao lado dos parceiros de
negdcio e da comunidade

A pandemia teve um impacto real no sector cervejeiro.

Mas a SCC nunca deixou de produzir e reinventou-se

criando solucoes de delivery dos seus produtos

Central
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A hotelaria e os estabelecimentos de res-
tauragio e bebidas, vulgo canal Horeca, re-
presentam, no negdcio de cerveja da Socieda-
de Central de Cervejas, mais de 65% do valor
de vendas no mercado nacional. O periodo de
encerramento destes clientes, durante o esta-
do de emergéncia devido a pandemia, marcou
o sector cervejeiro e os seus operadores.

«Desde o primeiro momento desta crise
pandémica que a Sociedade Central de Cerve-
jas e Bebidas acompanhou com muita atencdo
a evolucdo da situacdo da Covid-19 em Portu-
gal, monitorizando diariamente todas as in-
formagdes disponibilizadas pelas autoridades
de Satde Publica, pelo Governo e também as
directrizes do Grupo Heineken sobre este as-
sunto», conta Sandra Peixoto, responsivel
pela Responsabilidade Social Corporativa da
SCC, assegurando que a seguranca dos cola-
boradores e dos clientes continua a ser a prin-
cipal prioridade da empresa.

De uma forma transversal a todas as fun-
¢coes da empresa, a SCC implementou e conti-
nua a implementar e actualizar medidas es-
senciais na observancia do distanciamento
social e etiqueta respiratéria, minimizando
riscos de contdgio e de propagagio, para sal-
vaguardar a seguranga das suas pessoas, ao
mesmo tempo que mantém o negécio.

Acompanhando sempre as ultimas reco-
mendacdes veiculadas pela Direc¢do-Geral da
Saude, a SCC dispoe de um Plano de Contin-
géncia detalhado, o qual informa acerca dos
comportamentos e atitudes de prevencio e
proteccio a adoptar pelos seus colaboradores e
visitantes. Desses destaca-se: a disponibiliza-
¢do a todos os colaboradores de Equipamento
de Protecgdo Individual, mdscara de protec-
¢do, viseira sempre que se adeque a funcio e
desinfectante para higienizagcdo das maos; a
medicdo de temperatura a entrada de todas as
instalacdes; a limpeza e desinfeccdo das super-
ficies e dos espacos comuns de trabalho; a defi-
nic¢ao do procedimento de actuagio para casos
suspeitos, bem como a preparacio da resposta
operacional para minimizar as condigdes de
propagacio; e a implementacio de trabalho re-
moto para todas as fungdes que o permitam.
«Todas as nossas equipas estdo formadas e mo-
bilizadas para se adaptar a esta nova realidade,
nio perdendo o foco na continuidade das nos-
sas operagdes», garante Sandra Peixoto. Subli-
nhando que a SCC se orgulha das pessoas que
“fazem” a empresa, e sabendo que o contexto
em que vivemos lhes trouxe novos desafios, a
empresa desenvolveu algumas iniciativas nos
seus canais de comunicac¢io com foco na moti-

vacio e desenvolvimento pessoal, promovendo
a partilha de experiéncias.

“

untos Voltamos Jd”

Se o contexto que vivemos ¢ muito dificil
para a economia em geral, o canal Horeca ¢
talvez dos mais afectados, visto que a fonte de
receita dos mesmos praticamente desapare-
ceu, enquanto os encargos e as obrigagdes se
mantiveram. Este canal representa mais de
65% do volume de vendas de cerveja no mer-
cado nacional. Daf que a SCC tenha posto em
prdtica accoes que visam apoiar estes clientes
Horeca, procurando a sua sustentabilidade.

A iniciativa “Juntos Voltamos J4” foi im-
plementada em parceria com outras grandes
marcas de referéncia a par da Cerveja Sagres e
da Agua de Luso, como ¢é o caso da Delta Cafés
e Go Chill, dos Gelados Ol4, da Buondi, da
Carte D’Or, da Sical, da Sumol e Compal, da
Schweppes, bem como da Ticket Servigos e
com o apoio institucional da AHRESP e do Tu-
rismo de Portugal. Tem como objectivo tentar
garantir algum financiamento imediato aos
estabelecimentos de restauracio e bebidas
enquanto ainda estdo encerrados, quer por
adesdo dos consumidores através da compra
de vouchers, quer na reabertura, por parte
das marcas aderentes, ao disponibilizarem os
seus produtos para cabazes que serdo entre-
gues aos pontos de venda aderentes, minimi-
zando o esforco financeiro no momento da
abertura. Recentemente o movimento #SOS-
COVID uniu-se a iniciativa, doando dez visei-
ras a cada estabelecimento de restauracio que
se inscreva na plataforma.

Mas a SCC manteve, desde sempre, para
além de uma relacdo comercial, também uma
relagdo de parceria préxima com o canal Ho-
reca, tendo intensificado o seu apoio nesta al-
tura de crise. «Os nossos clientes sdo para nés
uma prioridade, temos o compromisso de
ajudar no que estiver ao nosso alcance», co-
menta Sandra Peixoto. E exemplo disso o de-
senvolvimento da Academia Beeryourself,
uma plataforma online com contetdos uteis
para os profissionais dos estabelecimentos
comerciais de restauracio e bebidas, orienta-
dos para o momento que vivemos.

Trabalhar em rede, estabelecendo parce-
rias crediveis e duradouras é a abordagem da
SCC para o desenvolvimento de acgdes de
apoio e ajuda as comunidades. Numa altura
excepcionalmente desafiante, a identificagio
das iniciativas e parceiros de ajuda foi ime-
diata, através de pedidos de apoio efectuados

Vamos ajudar
oteulocal
favorito a abrir
portas amanha

juntosvoltamosja.nt

Sandra Peixoto, responsavel pela
Responsabilidade Social Corporativa da SCC

Retoma do canal Horeca

A SCC considera ser ainda muito cedo para
ter dados concretos e comparativos
relativamente a reabertura do canal
Horeca. «Estes dois meses de encerra-
mento dos estabelecimentos de restaura-
cao e bebidas deixaram infelizmente alguns
pelo caminho, que ndo voltarao

a abrir. O que desejamos é que o nimero
dos que ndo sobrevivam a esta crise seja
residual, e que os outros, esperando

que sejam a grande maioria, tenham a
capacidade de se reinventar, garantindo
um equilibrio entre a satide publica e a
sobrevivéncia do seu negdcio>, comenta
Nuno Pinto de Magalh3es, director de
Comunicacao e Relagdes Institucionais

da SCC.

0 profissional ndo tem duvidas de que este
sera um grande desafio para todos, mas
acredita que com resiliéncia sera recupera-
rada a confianca.
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Oportunidades e aprendizagem

A SCC acredita que em todas as crises hd
sempre lugar para oportunidades, aprendi-
zagens, inovagao como resposta a desafios.
«Na generalidade esta crise compeliu as
empresas e as marcas a um reforgo da
comunicagao e a uma atitude mais vincada
de agilidade e transformacgao>>, sublinha
Sandra Peixoto, responsdvel pela Responsa-
bilidade Social Corporativa da SCC. O desafio
para o sector de bebidas anda de maos dadas
com o desafio do consumidor recuperar a
confianga em voltar aos estabelecimentos
de restauracgao e bebidas e em voltar aos
“simples prazeres da vida”, mas também
com a retoma da prépria economia.
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pelas proprias entidades ou através de con-
tactos dentro do Grupo Central de Cervejas.

A responsdvel desta drea destaca dois
exemplos. A entrega de um milhao de garrafas
de Agua de Luso a centenas de instituicdes
que impactaram dezenas de milhares de pes-
soas por todo o Pais, numa iniciativa promo-
vida pela Fundagio Luso - aqui incluiam-se
hospitais de referéncia Covid-19, unidades
geridas pela Unido das Misericérdias Portu-
guesas, a rede Cdritas, assim como familias
carenciadas. Paralelamente, e durante o pe-
riodo de Pdscoa, em que inimeros profissio-
nais de saide estavam afastados das suas fa-
milias no combate a pandemia, a Bohemia
sentiu necessidade de dar o seu contributo,
levando-lhes refei¢des especiais. Um agrade-
cimento aos profissionais que estdo a lutar por
todos nos.

Parceria com a UberEats

Ainda durante o estado de emergéncia, a
SCC fechou uma parceria com a UberEats para
a distribuicdo dos produtos das suas marcas.
Sandra Peixoto sublinha que esta parceria teve
como fundamento reforcar a proximidade
com os consumidores, proporcionando como-
didade e a possibilidade de apreciarem as suas
bebidas de eleicio sem terem de sair de casa.

Sagres, Heineken, Bohemia, Guinness,
Lagunitas, Bandida do Pomar, Agua de Luso e
Luso Fruta estdo, desde entdo, disponiveis a
distancia de um clique, na loja “A Nossa”, na
plataforma home delivery UberEats.

Mais recentemente, a Sociedade Central
de Cervejas e Bebidas firmou também parce-
ria com o Dott, alargando assim a sua oferta
para os consumidores. «Viveram-se, e alguns
ainda vivem, tempos de isolamento, mas nem

por isso deixamos de brindar. A amizade e aos
que estdo longe, e aos dias cheios de esperan-
¢a que estdo para chegar.»

Os modelos de negécio online sdo um ca-
nal de vendas que tem vindo a crescer e no
qual a SCC gostaria de continuar presente.
Para jd, conta a responsdvel, «vamos aumen-
tar a cobertura das lojas A Nossa na Uber Eats
com abertura de trés novos pontos de recolha
(Almada, Carcavelos e Cacém), a partir do
més de Junho. Este é um projecto que, mais
uma vez, observa uma gestdo ao ritmo do
contexto actualmente vivido, 4gil e com deci-
soes on time, de forma a conseguirmos chegar
aos nossos consumidores da forma mais rdpi-
da e eficiente possivel».

Mas o programa de Sustentabilidade da
Sociedade Central de Cervejas e Bebidas ndo
nasceu com a pandemia e hd muito que agrega
de forma continuada acgdes de responsabili-
dade social, nomeadamente no foco “Crescer
com as Comunidades”. Sandra Peixoto subli-
nha que este foco diz respeito a criagio de va-
lor de forma partilhada, investindo e partici-
pando activamente no desenvolvimento
econdmico e social das comunidades.

«Consideramos o nosso negécio como
uma parte integrante da sociedade e nio iso-
ladamente. Sempre que possivel procuramos
identificar oportunidades para as quais pos-
samos contribuir e ndo apenas monetaria-
mente ou em géneros, mas também com as
nossas redes de contactos e com as nossas
competéncias, criando um maior envolvi-
mento e aproximagio com as pessoas e comu-
nidades, com vista a um desenvolvimento
sustentdvel», acrescenta. A empresa acredita
que cabe também as empresas e as suas mar-
cas terem um papel decisivo na ajuda aos ou-
tros e apoiando organizacoes crediveis que
trabalham junto de quem mais precisa. Tudo
passa por um apoio genuino e pela sensibili-
zacdo para causas importantes com impacto
positivo, tanto a nivel global como local.

Exemplo de continuidade das accées de
responsabilidade social da SCC é o Prémio de
Empreendedorismo, promovido pela Funda-
¢do Luso e que este ano decidiram que fazia
sentido promoverem naquela que ¢é a sua 12.°
edicdo. Trata-se de um prémio que pretende
reconhecer e apoiar os projectos empreende-
dores e inovadores jd em desenvolvimento no
concelho da Mealhada, com implementacio
no Luso, potenciadores do desenvolvimento
econdémico da regido, subordinado as dreas de
negécio: agricultura, comércio, industria,
servicos e turismo. M




DE GARRAFAS DOADAS

A Fundag¢do Luso doou um milhdo de garrafas individuais
de Luso a quem estd na linha da frente dos Hospitais,
Lares, Organiza¢des Humanitdrias e Servigos Sociais.

Para que o simples gesto de beber dgua seja feito
de forma mais fdcil e segura.

FUNDACAO
LUSO

EM NOME DA AGUA
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Em todos os momentos

Perante os desafios da
pandemia, a Unilever
FIMA focou-se em toda

a cadeia de valor, desen-
volvendo iniciativas

e prestando apoio a
fornecedores, clientes

e também a projectos

de responsabilidade

que tem vindo a ajudar
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Enquanto o mundo enfrenta uma situa-
¢do tdo dramdtica como a causada por esta
pandemia que estamos a viver, a Unilever
(Unilever FIMA em Portugal), movida pelos
seus valores, decidiu olhar a toda a sua ca-
deia de valor, definindo medidas de protec-
¢do para os seus colaboradores e familias,
apoio aos seus fornecedores e as comunida-
des envolventes, sem esquecer todos aqueles
que compram os seus produtos.

Cedo comecou a definir iniciativas, quer
a0 colocar em prdtica a sua politica de res-
ponsabilidade social, quer a transmitir apoio
a quem estava na linha da frente. No que res-
peita a primeira, assegurou junto das insti-
tuicoes particulares de solidariedade social e
da Junta de Freguesia de Campolide, que ha-
bitualmente apoia, que podiam contar com
um apoio reforgado.

A Unilever FIMA também desenvolveu
novos contactos junto de instituicdes de
apoio a idosos e criangas ou jovens retirados
as suas familias.

Mas a Unilever FIMA nio quis ficar por
aqui. Decidiu que também deveria ajudar os
profissionais de saude e, entre contactos de-
senvolvidos e outros que chegaram até a
companhia, de norte a sul do Pais, tem esta-

do a doar desde produtos de higiene pessoal
a alimentares, entre os quais gelados, tendo
disponibilizado a colocacdo de arcas Old em
diversos hospitais.

Neste contexto, lancou uma campanha
multimarca de agradecimento a todos os pro-
fissionais que estavam a trabalhar fora de casa
para assegurar que nada faltasse aos portu-
gueses. Essa campanha foi apadrinhada pelas
marcas Old, Calvé, Lipton, Knorr, Dove, Va-
seline, TRESemmé, Skip, Cif e Domestos.

A pensar nos consumidores, foram de-
senvolvidas diversas iniciativas. Dove de-
senvolveu uma campanha digital de sensibi-
lizagao, foi reforcada e alargada a cobertura
do servico Ice Cream Now, lancada a loja vir-
tual “O Seu Mercado” e a plataforma My Lo-
cal Eatz, da drea de negécio Unilever Food
Solutions, destinada ao canal Horeca.

A empresa afirma que esta € a sua visdo,
fazer crescer o negdcio enquanto serve a so-
ciedade e o planeta. De facto, hd mais de 120
anos que a empresa faz a diferenca em mi-
lhées de vidas através das suas marcas e do
impacto positivo que estas causam, ao agir
em tépicos tdo importantes para a sociedade
como a accdo climdtica, origem sustentdvel,
igualdade de géneros, entre outros. M
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