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O lado positivo
da adversidade
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Apesar de a pandemia
ter condicionado o
negocio e a forma como
se faz o mesmo, o sector
segurador conseguiu
retirar aspectos positivos
deste desafio. Aceleracdo
da digitalizagado,
lancamento de produtos
em menor tempo e uma
maior solidariedade entre
colaboradores foram
alguns dos aspectos
positivos a retirar nesta

fase exigente

E Rafael Paiva Reis

Vivemos tempos desafiantes, pautados
por dificuldades associadas a Covid-19, que
tém obrigado as empresas a adaptarem-se as
contingéncias e a repensar as estratégias. O
sector segurador ¢ disso exemplo mas, pe-
rante um contexto de adversidade, conseguiu
dar uma resposta bastante positiva, ndo sé
ao nivel da mobilizacdo de recursos internos
como até no lancamento de novos produtos.
«Sinto que houve um salto qualitativo equi-
valente a vdrios anos de trabalho, em poucos
meses. Projectos que estavam equacionados
tiveram de ser lancados, nomeadamente re-
lacionados com a componente digital. Esta
capacidade de fazer acontecer rdpido tem de
ficar, pois foi uma grande vantagem e serd
uma mais-valia para o futuro», referem os
responsdveis presentes no pequeno-almoco
de debate do sector dos Seguros que, desta
vez, foi realizado via Zoom.

Na discussio estiveram Ana Brito (Via Di-
recta), Afonso Barata (GNB Seguros), Angela
Veras (LOGO), Ester Leotte (AdvanceCare),
Inés Simoes (Ageas), Jodo Gama (Mapfre),
José Villa de Freitas (Fidelidade), Maria Luis
Rodrigues (Liberty Seguros) e Susana Fava
(CA Vida).

Para alcancar estes resultados, foi fun-
damental um trigger digital, o que, alids,
se verificou em toda a sociedade. «O sector
procurou capitalizar o que jd havia desenvol-
vido no digital, tendo acelerado os projectos
que estavam equacionados, seja em produ-
tos ou comunicac¢io. Verificou-se, também,

um enorme salto tecnolégico, desde a uti-
lizacdo de ferramentas para chamadas em
video, como o Microsoft Teams, que ndo s6
mudaram como facilitaram certos métodos
de trabalho. Essa maior facilidade para a ace-
leracdo do lancamento de projectos deveu-
-se, em parte, a maior facilidade em reunir
os colaboradores, o que permitiu aumentar
a eficiéncia de vdrios processos», afirmam os
responsdveis presentes.

Esta maior predisposi¢do para a verten-
te digital ndo se cingiu ao trabalho dentro da
companhia. Houve um reforco dessa compo-
nente com os parceiros de negocios (agentes,
mediadores e corretores), para que também
eles pudessem ser mais digitais na aborda-
gem aos clientes. «Houve uma grande preo-
cupacgio em assegurar a proximidade com os
agentes e mediadores, mantendo a dinamica
de negécio, fornecendo-lhes ainda ferramen-
tas para continuarem a estar préximos dos
seus clientes», explicam.

Em suma, houve uma boa capacidade de
resposta por parte de todas as seguradoras,
quer ao nivel da relacdo com clientes como na
sinergia com os parceiros para a componen-
te digital. «O sector segurador demonstrou
uma enorme resiliéncia e capacidade de fazer
frente aos desafios», salientam.

Por ultimo, no pequeno-almoco de debate
foi ainda destacado o papel das telecomunica-
¢oes em Portugal, que asseguraram que o ser-
vico de internet tivesse estabilidade suficiente
para dar continuidade ao trabalho das com-
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«Sinto que houve um salto
qualitativo equivalente a vdrios
anos de trabalho, em poucos
meses. Projectos que estavam
equacionados tiveram de ser
lancados, nomeadamente
relacionados com a componente
digital. Esta capacidade de
fazer acontecer rdpido tem

de ficar, pois foi uma grande
vantagem e serd uma mais-valia
para o futuro.»
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panhias desde casa. «<Em Espanha, por exem-
plo, as infra-estruturas nio foram capazes
de suportar a maior exigéncia neste periodo,
o que resultou numa menor produtividade.
Mas, em Portugal, essa situacido nio aconte-
ceu, o que contribuiu para se alcancar os bons
resultados que registdmos», explicam.

Adaptacdo ao teletrabalho

Num curto espago de tempo (de dias, até),
as seguradoras tiveram de colocar a quase to-
talidade dos colaboradores em casa. Algumas
jd tinham o conceito de teletrabalho imple-
mentado e, como consequéncia desse know-
-how, conseguiram colocar 98% da empresa
em teletrabalho com maior facilidade.

Algumas seguradoras ndo tinham expe-
riéncia em teletrabalho, pelo que, no espa-
¢o de poucos dias, tiveram de colocar todos
os colaboradores em casa, um processo que,
pela novidade, se revelou um maior desafio.
«As vezes havia alguma dificuldade ou outra
no processo, mas a experiéncia correu bem,
houve um esfor¢o enorme e uma capacidade
de mobilizagdo. E os clientes também foram
compreensivos ao longo deste processo»,
afirmam os presentes.

Outra das vantagens impostas pelo dis-
tanciamento foi, na verdade, uma maior
proximidade. Alguns dos presentes men-
cionaram que o maior nimero de reunioes
permitiu interagir com pessoas com quem
raramente comunicam, fortalecendo assim as
relacoes intra-empresariais.

«Algo que foi muito importante neste
periodo foi a comunicagio interna. A grande
maioria dos colaboradores foi para casa, mas
houve uma tranquilizacdo para com os mes-
mos, reforcada com uma maior aproximacio
neste periodo. Feedback de tudo o que estava
a ser feito, reunides de continuidade de negé-
cio e demonstracio do caminho que se pre-
tende seguir. Foi fundamental para promo-

ver um espirito combativo para fazer frente a
pandemia», explicam os presentes.

Serd para manter?

E quanto a eficiéncia desta mudanga? Al-
guns dos presentes no pequeno-almoco dos
Seguros afirmam que houve um aumento
de produtividade, nomeadamente nas dreas
transversais estratégicas. «Mesmo em casa,
com filhos, fizemos acontecer vdrias coisas,
porque tinhamos de manter a proximidade
com os clientes. A transformacao digital teve
de acontecer rapidamente, uma vez que, para
assegurar essa proximidade, foi necessdrio
um esfor¢o adicional, uma vez que se comu-
nicou muito mais que anteriormente, espe-
cialmente na gestdo de equipas. Alids, come-
¢dmos a fazer reunides didrias, ndo sé para
melhor gestdo interna, como para nos man-
termos préximos dos clientes», afirmam.

Seja dentro da empresa ou fora, os res-
ponsdveis afirmam que os colaboradores e
as equipas ficaram muito mais cooperantes,
soliddrias e humanas. «O facto de “entrar-
mos na casa” uns dos outros gera uma maior
proximidade. A comunicacio, de uma forma
geral, acompanhou muito bem todo este pro-
cesso. Dentro do mundo empresarial, foram
os herdis da gestdo da pandemia, porque foi
possivel partilhar vdrias emogdes, com um
foco no lado humano. Esta é uma oportuni-
dade para aprendermos a caminhar de uma
forma muito mais préxima com as pessoas. E
serd uma prdtica que terd continuidade», su-
blinham os presentes.

Apesar de terem sido criadas bases para
equacionar novas formas de trabalhar, resul-
tante de uma transformacgio completa na vida
das organizacdes, as aprendizagens apreen-
didas nio sio suficientes para se equacionar o
teletrabalho como solucéo primordial no fu-
turo. «Esta situacio veio potenciar o melhor
que hd em nés, mas, a longo prazo, o teletra-




balho néo vai funcionar. Os processos criati-
vos nas empresas necessitam de um contacto
pessoal», afirmam.

Perspectivas para 2020

Apesar de alguns sinais de recuperagio
nas ultimas semanas, hd grandes duvidas
em relacdo ao final do ano. Perspectivam-se
despedimentos, quebras de rendimento e di-
ficuldades gerais para familias, que serdo os
principais desafios no mercado.

Perante este cendrio, de que forma serd
possivel tracar e manter uma estratégia que
tem de ser revisitada quase diariamente, num
contexto de incerteza? «E fundamental per-
ceber as mudancgas que estdo a ser vividas
no mercado, da perspectiva do consumidor,
e como serd possivel adaptar a estratégia as
mesmas», afirmam.

Neste processo, a comunicacio ¢ fun-
damental, e a verdade é que a solidariedade
jd mencionada também se estende ao clien-
te, também ele soliddrio com as companhias
neste momento. «Compreendeu que a pessoa
que estd do outro lado do telefone também se
encontra (ou encontrava) em casa, também
com filhos, o que gera uma maior compreen-
sdo e empatia entre ambas as partes», afir-
mam os responsdveis.

Esse ¢, inclusive, um dos sinais positivos a
registar. Verificou-se que a maioria dos clien-
tes tentou manter a0 mdximo os seguros,
mesmo numa altura mais complicada, ha-
vendo uma compreensio das seguradoras pe-
rante a situagdo. «Apesar de termos 0s nossos
objectivos de venda, temos de ser humanos e
compreensivos quando os clientes nos ligam
para tentar reduzir as coberturas. Se os clien-
tes ndo nos ligam a dizer que querem cancelar
0S seguros, porque apenas querem rever as
condigdes, entdo temos de actuar de forma a
ter em conta a sua situagio e propor a melhor
solucdo possivel», referem.

Novas oportunidades para o futuro

Os responsdveis presentes afirmam que é
possivel olhar para esta situacdo pandémica
de uma perspectiva mais positiva. «Hd uma
enorme oportunidade para, com as redes de
distribuicdo, apostar numa verdadeira abor-
dagem omnicanal. A percep¢io do mercado
é que os agentes e mediadores comecaram a
perceber que conseguem vender produtos de
forma digital e passaram a reconhecer um
maior valor neste canal», referem.

Por ultimo, referem que poderemos estar
numa mudanca de paradigma no que respeita
a percepcao dos portugueses em relacdo aos
seguros. A verdade é que o mercado conti-
nua muito assente nos seguros obrigatérios
e cabe as seguradoras perceber a forma como
demonstrar a mais-valia do sector neste
momento de adversidade. «Os portugueses
continuam a ver os seguros como um custo e
ndo como um investimento em prevengio. O
grande desafio para os préximos tempos (e ji
o era antes da pandemia) passa por aumen-
tar a percepcdo do consumidor de que os se-
guros tém valor, ndo sé os obrigatérios como
os opcionais. Dado o contexto actual, urge o
foco na sensibilizacdo para a importancia de
proteccio e prevencio, especificamente em
seguros de satide e de vida», concluem. M

«Hd uma enorme oportunidade
para, com as redes de distribuicdo,
apostar numa verdadeira abor-
dagem omnicanal. A percepcdo

do mercado é que os agentes e
mediadores comecaram a perceber
que conseguem vender produtos
de forma digital e passaram

a reconhecer um maior valor

neste canal.»
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A casa no centro
da vida

Uma vez que a nossa casa € o porto de abrigo,

é importante protegé-la dos riscos que lhe estdo
associados. Trés dreas distintas da Aegon Santander
partilham a sua visdo sobre o seguro habitacdo,
identificando factores criticos, desafios e tendéncias,

num seguro que protege um bem tdo importante

Este tem sido um ano de desafios, de
criacdo de novos hdbitos e um teste a capaci-
dade de nos reinventarmos. A pandemia e o
confinamento obrigaram a uma reorganiza-
¢io da rotina didria e, nesse contexto, a casa
ganhou uma nova dimensao na vida das fa-
milias. Para além do espago de conforto, para
onde se regressa no final do dia, nestes ulti-
mos meses, a casa tem sido também o escri-
tério para alguns profissionais, a escola das
criancas ou até o gindsio.

A casa tem estado no centro da vida das
familias e a sua utilizagio tem sido mais in-
tensiva. Por esse motivo, é natural que a
atencido dada aos pequenos acidentes seja
maior, uma vez que os mesmos podem por
em causa o equilibrio do quotidiano familiar.
Consequentemente, a rapidez e eficiéncia que
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a seguradora consiga assegurar na regulari-
zacdo de sinistros e incidentes assume agora
ainda mais relevancia.

Para a Aegon Santander o seguro multir-
riscos habitacdo ¢ especialmente importan-
te, ndo s6 pela posicdo que a seguradora tem
naquele ramo no mercado portugués, como
também pela importancia que aquele seguro
tem para qualquer seguradora de bancassu-
rance. Desde o desenho do produto, a tecno-
logia de suporte e ao servico pés-venda, com
especial destaque para a gestdo de sinistros, o
processo € pensado de forma integrada, man-
tendo-se constante o foco no cliente. As pers-
pectivas dadas por diferentes dreas reflectem,
porém, o mesmo propdsito.

Desenho e gestdo do produto

Susana Correia,

directora Técnica e de Produtos

A que factores tem a Aegon Santander
dado maior relevancia no seguro multirris-
cos habitacdo de forma a diferenciar a sua
oferta no mercado?

Ao desenhar qualquer uma das nossas
solucdes, mantemos o foco naquele que é o
nosso principal objectivo: proteger o cliente
o melhor possivel, tentando identificar quais
sdo os riscos que suscitam maior preocupa-
¢do0 e dando a melhor resposta possivel.

No Protecgdo Lar, o nosso seguro multir-
riscos habitacio, temos optado por uma ofer-
ta simples, clara e ampla, que dé ao cliente
a confianca de ter um seguro que lhe resol-
ve efectivamente os problemas quando estes
surgem. A auséncia de franquias ou a oferta
de um pacote de horas/ano em servicos dife-
renciadores, que sejam tteis na manutengio
da sua casa ou até na realizacdo de pequenas
remodelagdes, sdo disso exemplo.

Quais os desafios que o ramo enfrenta?

Ao olharmos a nossa volta e ao que tem
acontecido neste ano, fica claro que nem
sempre o que identificamos como o préximo
desafio se revela o mais emergente. Contudo,
e de uma forma global, penso que os maiores
desafios para este ramo sdo, por um lado, as
alteracdes climdticas e os danos que as mes-
mas podem causar nas nossas habitacoes, e,
por outro, a adopc¢io do conceito “pay as you

use”, que se traduz na possibilidade de cada
cliente escolher um seguro com as coberturas
a que dd mais valor.

No primeiro caso, temos o desafio dos po-
tenciais grandes danos. Nio sé temos assisti-
do a tempestades mais severas a assolarem o
territério nacional, como também aos gran-
des fogos descontrolados, que podem atin-
gir aglomerados habitacionais, que pdem em
causa ndo s6 o patrimoénio como, por vezes,
até vidas. Em 2017, assistimos a vdrias casas
queimadas e a danos em dreas industriais
com elevados custos a vdrios niveis. A Aegon
Santander nao sé indemnizou na drea patri-
monial, como infelizmente também em vida.

Relativamente ao conceito “pay as you
use”, usado em algumas abordagens por In-
surtechs, o modelo levard a uma alteracido
de paradigma, com a possibilidade de cada
cliente ir fazendo o “pick and choose” de co-
berturas, estando também disposto a pagar
por isso. Este ponto implicard uma mudan-
¢a no modo como as seguradoras desenham
produtos e tarifam o risco.

£

Tecnologia de suporte

Natacha Seguro,

directora de Tecnologia e Operagées

Qual o papel da tecnologia nos servicos
disponibilizados num seguro multirriscos?

A tecnologia estd presente em todo o
processo, da subscrigio a gestdo. Na subscri-

Nuno Madeira

Nuno Madeira

Susana Correia,
directora Técnica
e de Produtos

Natacha Seguro, directora de Tecnologia e Operagoes
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Rita Chung, responsavel de Gestdo de Sinistros
Multirriscos Habitagao
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Nuno Madeira

¢do, trabalhamos em conjunto com o canal
de distribuicio, nomeadamente na comu-
nicacdo entre sistemas de modo a que a ex-
periéncia do cliente seja a melhor possivel. E
depois, durante todo o processo pds-venda,
com destaque para a gestdo do sinistro, mo-
mento-chave da relacdo com o cliente.

Na Aegon Santander trabalhamos com ro-
bética, temos tarefas, quer de gestdo de pro-
cessos, quer de controlos, a serem efectuadas
com recurso a robos e estamos a incrementar
o seu uso no ramo de multirriscos habitacao.
Neste momento, investimos na melhoria do
sistema de gestdo do sinistro e informacao ao
cliente durante o processo. Acreditamos que
seja um passo importante, ndo sé para o con-
trolo de SLA, mas também com impacto na
satisfacdo dos nossos clientes.

Que factores podem ser considerados
criticos a curto prazo?

A capacidade de adaptacdo, que ¢é algo
transversal a toda a empresa ou ao mercado
em geral. Veja-se o caso recente. O facto de
termos conseguido mobilizar, em tempo re-
corde, todas as equipas para o teletrabalho
no inicio do confinamento, di-nos confianga
sobre a nossa capacidade de adaptagio. Toda
a operativa ficou montada num curto espa-
¢o de tempo, sem que tenha havido qualquer
impacto nos nossos servicos. Tal sé foi possi-
vel por sermos uma empresa com uma visao
tecnoldgica, que se reflecte no modo de tra-
balho das equipas, nas ferramentas que utili-
zam no seu dia-a-dia.

Os processos sdo dinimicos. O que hoje é
valorizado, seja na contratacdo ou na gestio,
pode amanha ser ultrapassado por uma nova
tendéncia. Mas a capacidade de nos adaptar-
mos, de conseguirmos ler os sinais, fazer-
mos a interpretacdo correcta e tomar o rumo
ajustado, utilizando ferramentas que poten-
ciem essa adaptagdo, parece-nos essencial.

Gestio de Sinistros

Rita Chung

responsdvel de Gestdo de Sinistros Multirriscos Habitacao

No contexto actual, quais as questédes
mais valorizadas pelos clientes em termos
de gestao de sinistros?

Da experiéncia atipica que vivemos no

contexto actual, resultado da pandemia a ni-
vel mundial, os nossos clientes tém valoriza-
do, sobretudo, a possibilidade de acedermos
aos locais de risco remotamente, através das
video-peritagens. Com este servico, e apenas
usando um equipamento mével, o seu smart-
phone, por exemplo, o cliente permite-nos
o acesso a sua habitagdo para a visualizagio
e quantificagdo de danos, sem que tenha de
sair de casa, ou que um técnico se desloque ao
local. Este servico jd se encontrava disponi-
vel, mas a sua utilizacio aumentou exponen-
cialmente durante este periodo.

Do ponto de vista de tramitacao de sinis-
tros e satisfacdo do cliente, foi muito impor-
tante dispor desta opcio, pois permitiu-nos
continuar a prestar servico: gerimos sinis-
tros, minimizdmos danos, respeitando todas
as medidas de seguranca durante o periodo
de confinamento. Acreditamos que este mo-
delo também deu mais confianga aos clientes,
fé-los sentir mais seguros e préximos.

De que forma se organiza a Aegon San-
tander para fazer face aos periodos de
maior risco, como seja a época de Verao,
com o risco de incéndio?

E um desafio que implica saber gerir equi-
pas, picos de trabalho e acréscimos conside-
rdveis de solicitacdes, que obrigam a rapidez
na tomada de decisdo e agilidade na gestdo
dos processos.

Na realidade, hoje em dia, fruto da expe-
riéncia dos ultimos anos, estamos todos mais
alerta, mais atentos aos eventos, sejam in-
céndios durante a época de Verdo, ou tempes-
tades, em qualquer altura. E, depois, hd algu-
mas medidas que jd estdo rotinadas. Sempre
que temos conhecimento da existéncia de um
fenémeno atipico, quer seja incéndio ou tem-
pestade, enviamos uma comunicagio escrita
(SMS) aos nossos clientes residentes nas zo-
nas potencialmente afectadas, informando
da nossa disponibilidade e dando orientacdes
prdticas que permitam agilizar o processo.
Apés a ocorréncia de um sinistro, o cliente
poderi estar fragilizado e estas accées podem
ser uteis, porque orientam-no para medidas
concretas. O foco no cliente e procurar su-
perar as suas expectativas é, efectivamente,
algo que é vivido de forma transversal em
toda a companhia. M




Protecao Lar

25"

DESCONTO

A protecao S
do que é
mais valioso

O lar é habitualmente um espaco de protec¢do, o lugar da familia e dos afetos.

Nos ultimos tempos, para muitos, tem sido muito mais do que isso.

Escolha bem o seguro para o seu lar, opte pelo Protecao Lar!

V A sua medida: proteja a casa com o seu recheio ou s6 o recheio, consoante seja proprietario ou inquilino
V Protecdo Efetiva: sem franquias em caso de sinistro, exceto na cobertura de fenémenos sismicos

V Comodidade: disponivel peritagem por video-chamada, sem deslocacdo de técnicos a sua casa

A sua casa protege-o a si e a sua familia
e nés protegemos a sua casa

Saiba mais em www.aegon-santander.pt

‘EGON & Santander O Protegdo Lar é um seguro multirriscos habitacdo da Aegon Santander Portugal N&o Vida - Companhia de Seguros, S.A..
e ——— Né&o dispensa a consulta da informagéo pré-contratual e contratual legalmente exigida.

SEGUROS NAO VIDA
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Este ano, o Ori€nta-te
realizou-se em live streaming,
a partir do Facebook

O futuro é mais
importante do que nunca

Despertar os mais jovens para a literacia financeira é um

dos grandes objectivos da Fundacdo Ageas. Através do concurso
Ori€nta-te, em parceria com as Mentes Empreendedoras, promove
um conjunto de temas relacionados com a gestao do orcamento

familiar, em prol do futuro dos mais novos
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A segunda edi¢do do concurso de li-
teracia financeira Ori€nta-te, promovido
pela Fundagao Ageas, pertencente ao Grupo
Ageas Portugal, em parceria com as Mentes
Empreendedoras, terminou recentemente
com sucesso e viu reforcada a razdo de exis-
tir, tendo em conta os tempos extraordind-
rios que vivemos actualmente, e que fazem jd
parte da nossa normalidade.

Com o objectivo de contribuir para a pro-
mocao da literacia financeira na sociedade
portuguesa, a iniciativa materializa o desafio
de sensibilizar as geracdes mais jovens para
a necessidade de uma gestio financeira in-
formada e mobilizada para a poupanca e pre-
paragdo do futuro. A Ageas refere que, com
a crise que se aproxima, resultante da pan-
demia, € preciso reforcar a aposta na litera-
cia financeira dos mais novos, ou nao fossem
eles o futuro. «Acontecimentos como este
reforcam a certeza de que o conhecimento f1-
nanceiro é um dos tépicos mais importantes
para a resiliéncia das sociedades do século
XXI. Por isto mesmo, quanto mais cedo se
comecar, melhor», refere fonte da marca.

A Fundagio Ageas, em parceria com as
Mentes Empreendedoras, comecou, ha dois
anos, a ajudar os mais novos a darem os pri-

meiros passos para um futuro mais estdvel,
seguro e prospero. A accio de literacia finan-
ceira estd em linha com as mais importantes
organizagdes internacionais, que reconhecem
aimportancia da promocgao de literacia finan-
ceira junto de criangas e jovens em idade es-
colar como um dos meios mais eficientes para
educar as geracdes mais novas com uma cul-
tura financeira, que lhes permita desenvolver
comportamentos e atitudes racionais face a
questoes de natureza econémica e financeira.
«Este desenvolvimento de bases financeiras
adequadas na idade escolar permitird dar as
criancas e jovens ferramentas uteis, que irdo
desenvolver ao longo da sua vida, contribuin-
do para que sejam futuros cidaddos mais in-
formados e aptos para os desafios financeiros
da sua vida adulta», afirma fonte da marca.

“O que quero alcangar
e como posso ld chegar?”

Este ano, a Fundagido Ageas contou com
19 escolas pertencentes a 11 municipios (em
Lisboa, no Porto e no Fundio) que inicia-
ram o processo de capacitagio através dos
workshops em aula, dados por formadores
das Mentes Empreendedoras, professores,

Nelson Machado, CEO Vida, Pensdes, Bancassurance do
Grupo Ageas Portugal
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e voluntdrios da Fundacdo Ageas formados
para executar este papel. Foram mais de 1000
alunos que comecaram a praticar este jogo
sobre o futuro.

Apesar da suspensio das aulas e do con-
curso, a iniciativa quis dar a oportunidade de
terminar a edi¢do aos alunos que jd tinham
realizado, pelo menos, metade do percurso
de workshops. No regresso as aulas, contac-
tou os professores, criou um video para rever
conceitos e foram ainda realizadas sessoes de
apoio digital para ajudar no desenvolvimen-
to do grande desafio.

No Bootcamp, a ultima fase do concurso,
estiveram presentes os alunos e professores
do Top 7, em representacio dos melhores
trabalhos. O evento realizou-se em digital
com live streaming a partir do Facebook da
Fundacdo Ageas, e contou com um painel de
jurados composto por Nelson Machado (CEO
Vida e Pensdes do Grupo Ageas Portugal);
Afonso Mendonga Reis (fundador das Mentes
Empreendedoras); Carlos Nunes (presidente
da Direc¢do da AAAFEP); Constancga Casqui-
nho (professora na Nova SBE); Diogo Ferreira
Nunes (jornalista do “Dinheiro Vivo”) e mais
seis representantes do Grupo Ageas Portu-
gal, que elegeram os trés grandes vencedores
e a Mengdo Honrosa da Fundagio Ageas.

Os projectos vencedores

Primeiro lugar: alunos do 8.° ano da Es-
cola Secunddria do Fundao, com um projecto

para criar um website para partilhar formas
de poupar e planear;

Segundo lugar: alunos do 9.° ano do Insti-
tuto dos Pupilos do Exército, com a missdo de
ajudar uma familia portuguesa sobreendivi-
dada a poupar e investir num PPR;

Terceiro lugar: alunos do 7.° ano da Esco-
la Secunddria Luis de Freitas Branco, que se
propuseram a fazer uma angariacao de fun-
dos para comprar materiais e ajudar a pintar
a entrada degradada de um infantdrio.

Mengido Honrosa: alunos do 9.° ano do
Instituto dos Pupilos do Exército que vio an-
gariar verbas para remodelar um espago de
uma associacio comunitdria de saide men-
tal. Com a conquista desta meng¢io honrosa,
os alunos recebem um apoio no valor de 1.000
euros da Fundacdo Ageas para o projecto.

Os trés grupos vencedores tiveram di-
reito a prémios, que foram também alterados
para fazer face a alguns desafios: os tercei-
ros classificados receberdo um voucher para
material escolar; os segundos serdo pre-
miados com uns auriculares Bluetooth com
proteccio auditiva; e os grandes vencedores
receberdo um PC portdtil cada um. Também
as escolas de cada grupo receberdo 500 euros
em material escolar.

«A capacidade de reinvencio faz parte do
nosso ADN, por isso mesmo estes momentos
nio foram excepg¢do. Apesar da suspensio das
aulas presenciais, ainda foi possivel realizar
mais de 110 workshops junto dos alunos. O
resultado? Uma maio-cheia de criatividade
financeira com a apresentacio de projectos
de hoje que irdo ter os seus resultados prati-
cos amanhi. Saimos, com os olhos postos na
3.% edicdo e com o sentimento de estarmos no
caminho certo», refere a Ageas.

Quanto ao futuro, serd dada continuidade
a missio de dar ferramentas para que as gera-
¢des mais jovens possam estar mais capacita-
das para tomar decisdes financeiras no futu-
ro. A Fundacio Ageas considera fundamental
continuar a estimular as geragdes mais novas
a reflectir sobre a gestdo do orcamento fami-
liar e a incutir conceitos financeiros do dia-
-a-dia como receitas, despesas, poupanga,
bem como a diferenca entre desejos e neces-
sidades, pois se hd algo que levamos destes
tempos conturbados é que o futuro é mais
importante do que nunca. M
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#EUAJUDOQUEMAJUDA

O GRUPO AGEAS PORTUGAL APOIA A CRUZ VERMELHA
E MILHARES DE PORTUGUESES NO COMBATE A PANDEMIA.

O Grupo Ageas Portugal, através das marcas Ageas Seguros e Médis,
estabeleceu uma parceria com a Cruz Vermelha Portuguesa, a fim de contribuir para a prevengao e controlo
da Pandemia Covid-19. A parceria dotara a Cruz Vermelha com o material necessario a realizagao
de 60.000 testes de diagnéstico, permitindo ainda a aquisicao de seis unidades méveis e equipamento
e material de desinfegao. Tudo isto a pensar no bem comum. Em resposta a uma crise que € um teste
as nossas capacidades. A nossa resiliéncia. E ao nosso espirito de entreajuda.
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Voltamos a vida juntos!

Com o regresso a um cendrio de normalidade pds-
-confinamento, a Allianz aproveitou para celebrar este
regresso com uma campanha de comunicagdo, que visa
demonstrar que a companhia estd sempre proxima dos

clientes e preparada para os ajudar em todos os desafios

O Grupo Allianz celebra 130 anos de uma
histéria de sucesso, apoiada na experién-
cia dos colaboradores, na solidez financeira
e numa reputagido construida com base na
confianca que os clientes, accionistas e res-
tantes stakeholders depositam na segurado-
ra. Este sentimento de conflanca estd tam-
bém ligado a qualidade que atribui aos seus
produtos e a forma como aconselha e res-
ponde as necessidades dos clientes.
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Enquanto organizacio, tem bem presen-
te uma preocupagdo constante para com o
tema da sustentabilidade. Um compromisso
muito sério para a empresa, entendido como
um eixo fundamental na sua estratégia de
negdcio, a nivel econémico, social e ambien-
tal. A Allianz acredita que cabe as empresas
assumirem um posicionamento responsével
e com medidas sérias e reais que concreti-
zem esta atitude sustentdvel. A companhia
estd igualmente ciente de que vivemos um
momento tinico na histéria da humanidade,
devido a pandemia de Covid-19, e que esta fez
acelerar a necessidade de responder aos de-
safios de agora e das futuras geragoes.

Importa relembrar que, no primeiro tri-
mestre deste ano, a Allianz conseguiu, em
dois dias, e num esforco organizacional que
apelida de impar, colocar todos os profissio-
nais em regime de teletrabalho e reinventar a
sua forma de trabalhar a partir da seguran-
ca de cada casa. Mas assegura que manteve o
seu foco: a confianca e a satisfacdo total dos
clientes e parceiros, trabalhando para garan-
tir que a seguranca ¢ uma realidade o mais
constante possivel na vida. A Allianz encora-
ja os clientes a viverem a vida ao mdximo, e
continua a fazé-lo, diariamente, com empe-
nho e muito orgulho.

«E por tudo isto que é tio importante ser
“uma alianca para a vida” e a nova campa-
nha global da marca, com um novo conceito
- #AllianzForLife -, é o espelho desse com-
promisso. Apresenta histérias de todas as
empresas do Grupo Allianz sobre como as ac-
¢oes colectivas, um pouco por todo o mundo,
podem fazer a diferenca. O momento actual é
desafiador e de grandes expectativas, e assim
queremos deixar uma mensagem muito clara
de apoio, confianca e determinacio para ul-
trapassarmos estes dias conturbados», afir-
ma José Francisco Neves, membro do Comité
de Direcgdo e director de Market Manage-
ment da Allianz Portugal. Por isso, enten-
de que faz sentido afirmar que “Voltamos a
vida juntos!”. Com um propésito, We secure
your future, e um novo conceito de marca
#AllianzForLife, o objectivo é demonstrar
as pessoas que podem contar sempre com a
Allianz, em todos os momentos da vida.

Inovagdo e simplicidade

O actual contexto acelerou muito a trans-
formacdo digital, que jd era uma realidade na
Allianz. Existe uma pressdo para facilitar o
contacto entre a companhia e os seus clien-

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

tes, especialmente agora que a convivéncia
presencial estd mais limitada, e manter a exi-
géncia de rapidez e agilidade no tratamento
dos processos.

«Neste sentido, temos vindo a ajustar o
negoécio em funcdo de novas tecnologias e da
constante automatizacido dos processos. Em
ultima andlise, queremos alcancar a sim-
plificacdo de todos os produtos e procurar
ter uma resposta cada vez mais enquadrada
nas reais necessidades dos clientes», afirma
José Francisco Neves. Exemplo disso € o site
allianz.pt, que surge com uma imagem re-
novada, de acordo com os padrées do Grupo
Allianz em termos de estilo, estrutura e posi-
cionamento de marca.

José Francisco Neves explica que o novo
website da Allianz Portugal permite uma
experiéncia de utilizador melhorada, sobre-
tudo na navegacdo em dispositivos mdveis
e tem como principais objectivos estar cada
vez mais perto dos clientes em meio digital e
apresentar solugdes e servigos de exceléncia.
Todos os utilizadores serdo capazes de en-
contrar o que necessitam em poucos passos,
porque os produtos Allianz encontram-se
agrupados em familias e todas as formas de
contacto estdo concentradas numa s6 pégi-
na, a distancia de um clique.
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Allianz World Run:
fazer a diferenca no mundo

Para além do envolvimento local, o Grupo
Allianz esta empenhado em abracar causas
mundiais e a envolver os seus colaboradores
para serem parte activa na mudanca. E este
é o verdadeiro espirito do Allianz World Run,
um projecto de desporto solidario, que ja
tem cinco anos e que se traduz na forca da
comunidade Allianz.

Com a organizagao e constituicao de
equipas em cada pafs, os colaboradores
Allianz de todo o mundo podem aceitar este
desafio, correndo, caminhando ou
praticando qualquer outro desporto, e os
minutos que registarem traduzir-se-3o em
apoio aos projectos das Aldeias de Criangas
SOS em cinco paises em situagdes de
emergéncia: Ruanda, Zambia, Etidpia,
Uganda e Nigéria.
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Destaque ainda para o langcamento de
um outro projecto ambicioso, o VoC - Voice
of Customer, que visa ouvir activamente a
opinido dos clientes. Assim, a Allianz passa
a ter no seu site, de forma visivel, a classifi-
cacdo 5 star rating que os clientes atribuem
a cada servico recebido. Nesta primeira fase,
a Allianz apenas estd a receber feedback dos
clientes que tiveram sinistros no ramo auto-
moével mas, até final de 2021, a ambicdo passa
por estender esta actuacio aos vdrios touch-
points das jornadas do consumidor em todas
as linhas de negécio. Este projecto tem tam-
bém por base um contacto activo por parte
de quem na Allianz geriu a situacdo com os
clientes que atribuiram classificacdes menos
favordveis. Desta forma, a companhia pre-
tender evitar que situacdes semelhantes vol-
tem a repetir-se, mantendo o foco no servigo
de exceléncia que pretende garantir.

Estar sempre com os portugueses

A Allianz afirma que é muito claro o seu
papel enquanto empresa que se preocupa em
devolver a sociedade a confianca que é depo-
sitada pela contratagio dos seus produtos ou
servicos. E é com base nesta convic¢io que
tem construido uma relagio de proximidade
com os diversos publicos, fazendo da comu-
nicagio com os clientes uma ferramenta fun-
damental. Assim, tem vindo a desenvolver
uma estratégia de parcerias de forma a estar
onde os portugueses estio.

A nivel do desporto, destaque para a as-
socia¢do ao desporto-rei, através do naming
sponsoring da Allianz Cup desde 2018, o que
a aproxima de uma ampla quantidade de
adeptos e fas de futebol.

Por outro lado, tem uma sélida parceria
com a Associacido Nacional de Surfistas, com
inicio em 2013, que consiste no naming spon-
soring de provas nacionais e de um troféu
exclusivo - o Allianz Triple Crown. Esta liga-
¢do coloca a marca junto de um piblico mais
aventureiro e desafiante, mostrando que
os seguros sio também para quem gosta de
adrenalina e de viver a vida na sua plenitu-
de. Este ano, o Allianz Triple Crown reabriu
as competicoes de surf a nivel mundial apds
o cendrio da pandemia, o que enche a com-
panhia de orgulho e satisfacdo, permitindo
também voltar ao surf, juntos.

Estd igualmente representada no golfe
desde 2007, através da competicio Expresso
BPI Golf Cup, o que permite estar junto de
um publico mais empresarial e com grande

releviancia na economia portuguesa. Este € o
maior evento desportivo nacional para em-
presas e um dos mais reconhecidos torneios
de golfe no Pais, que jd vai na sua 23.* edicao.

A Allianz assume-se ainda muito orgu-
lhosa em apoiar Lenine Cunha, o atleta pa-
ralimpico mais medalhado do mundo, como
forma de promover a inclusao, diversidade
e exceléncia, tanto em ambiente de trabalho
como no mundo do desporto.

Ao nivel da responsabilidade social, apoia
vdrias causas de cardcter social e humanitd-
rio, com destaque para a EPIS - Empresdrios
Pela Inclusdo Social, Entrajuda, Aldeias de
Criangas SOS, Refood, UNICEF, entre outras.
Em conjunto com a ANEFA - Associacdo Na-
cional das Empresas Florestais, Agricolas e
do Ambiente participa em ac¢des de planta-
¢des de drvores por todo o pais.

Na drea da cultura, conta com uma parce-
ria com a Companhia Portuguesa de Bailado
Contemporaneo, garantindo o apoio a agenda
de espectdculos e actividades de ambito cul-
tural e artistico. A Allianz afirma que esta é
sua forma de honrar a danca e os seus excep-
cionais bailarinos e artistas. E ainda o prin-
cipal parceiro do IndieLisboa by Allianz e do
Indie Junior Allianz, o festival internacional
de cinema, e estd ligada 4 musica através da
Casa da Musica e do Coro Infantil, no Porto.

E através do desenvolvimento de parce-
rias assentes na autenticidade e na relevancia
para a sociedade e comunidades onde estd in-
serida, que a marca pretende que as pessoas
pensem na Allianz quando se fala de seguros,
mas também de dreas como a cultura, o des-
porto e a responsabilidade social.

Na Allianz, hd uma visio muito clara do
que se pretende que a companhia seja no fu-
turo: sélida, simples, digital. E, nesse senti-
do, assume estar presente para cumprir com
as necessidades e expectativas dos clientes,
mediadores, parceiros e sociedade, sempre
com a mesma resiliéncia, forca, confianca,
competéncia, integridade e coragem que a
caracterizam desde sempre. «Estamos pre-
parados para enfrentar os tempos futuros,
neste regresso a vida, juntos», afirma José
Francisco Neves. M
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Uma proteccao
para o presente e futuro

De momento, todos vivemos um enorme imprevisto, que dd pelo
nome de Covid-19. Quando somos assolados por um, pode o seguro

de vida fazer a diferenca no futuro dos seus filhos?
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Os seguros de vida protegem as familias
dos imprevistos mais dramdticos, como mor-
te e invalidez de um elemento do agregado
familiar, garantem que os seus compromis-
sos financeiros ficam salvaguardados, mas
poucos sdo verdadeiramente concebidos para
fazer face as reais preocupacdes das familias
com a educacio dos filhos, principalmente
numa sociedade muitas vezes monoparental.

Uma das maiores preocupacdes de qual-
quer pai ou mie € proteger os mais pequenos
e garantir o seu futuro. Queremos dar-lhes
tudo aquilo de que precisam para cumprir os
seus sonhos, mas nem sempre é ficil. As di-
vidas e receios sao muitos: em que escolas os
vamos por? Conseguirdo entrar na universi-
dade? Terdo o emprego dos seus sonhos? Vio
ser felizes? Receios que aumentam ainda mais
quando somos confrontados com imprevistos
ainda maiores e menos controldveis. E se um
dia ndo estiver cd para os ajudar? Ou se nio
tiver capacidade para garantir o sustento da
minha familia e dos meus filhos?

A pandemia que a sociedade enfrenta veio
enfatizar ainda mais as preocupacées das fa-
milias, colocando a nu as suas fragilidades e
realcando a importancia de precaver a esta-
bilidade financeira perante a existéncia de um
imprevisto, principalmente quando diz res-
peito ao futuro dos nossos filhos.

Foi para responder a esta necessidade,
muitas vezes oculta, que a CA Vida, em 2019,
desenvolveu um seguro de vida cujo foco é a
educacio das criancas e vai muito além da
proteccdo do presente. Apresenta-se como
uma solucido adaptdvel a realidade educacio-
nal de cada familia e & sua capacidade finan-
ceira, fortemente recomendada para familias
onde exista uma grande dependéncia finan-
ceira num unico elemento do agregado.

No mercado, o CA Vida Educagio apre-
senta-se como solucdo completa e abran-
gente para proteger as criancas. Numa tnica
solucdo, garante a proteccdo do futuro e do
presente. Na sua oferta, disponibiliza as co-
berturas de morte e invalidez que suprimem
a auséncia de rendimento, garantindo um ca-
pital para fazer face as despesas educacionais
até aos 25 anos do jovem. Sem esquecer tam-
bém os “azares” das brincadeiras e das doen-
cas de infancia, com as coberturas de inter-
namento (por doenca ou acidente) e despesas
de tratamento e deslocacio por acidente.

«O CA Vida Educacio responde de forma
mais eficiente a uma das preocupacdes mais
prementes das familias - a protec¢io das suas
criancas hoje e amanha. Mais que um seguro

de vida, oferecemos aos clientes um seguro
que acompanha as criancas no seu cresci-
mento e desenvolvimento, protegendo-as em
situacdes de doencga ou acidente», explica Su-
sana Fava, directora de Marketing da CA Vida.

Quanto custa um sonho?

Serd que as familias conhecem o custo
dos sonhos dos seus filhos? Da creche até a
universidade, quanto ird uma familia ter de
investir na educacio dos seus filhos? Conta-
bilizamos 12 anos de escolaridade obrigatdria,
com os inerentes custos associados a livros,
materiais escolares, transportes, seguros e,
em alguns casos, mensalidades de escola e ac-
tividades extracurriculares. Planear tudo isto
é um verdadeiro desafio, ainda mais quando
se procura estimar um valor total para a edu-
cacio dos nossos filhos.

Sabemos, todos nds, este valor? Na maio-
ria das vezes, as familias desconhecem-no.
Susana Fava afirma que as familias sabem o
actual encargo financeiro, nio tendo nogio
dos valores totais. Dai a importéancia de cal-
cular o valor futuro. «O CA Vida Educacio,
com o auxilio de um simulador de despesas
educacionais, ajuda as familias a tomar cons-
ciéncia dos valores futuros, da responsabili-
dade financeira que assumem perante as suas
criancas e o que implica a auséncia de um
rendimento familiar. Permite, assim, definir
o capital seguro que mais se adapta a sua rea-
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Esta informagao nao dispensa a consulta
dainformacdo pré-contratual e contratual
legalmente exigida, disponivel numa
Agéncia CA ou em www.creditoagricola.pt.

Mais proxima dos jovens

De forma a aumentar a proximidade com
um target de menor idade, a CA Vida
apostou no desenvolvimento de uma rede
de parceiros para os clientes detentores
do Cartao Digital CA Vida Educacao.
Trata-se de um cartao de fidelizacao

de clientes, mas em formato digital e
disponivel na App Wallet ou outra seme-
Ihante para Android, com o qual os clientes
poderdo beneficiar de condigdes especiais
para desfrutar em familia. «Queremos
que as familias portuguesas se divirtam,
apreciem e potenciem os momentos em
familia, com a seguranca e certeza de que
ndo estdo sozinhos caso algo corra menos
bem. Sdo assim os nossos seguros...
seguros para a vida>, afirma Susana Fava.
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lidade financeira e as reais necessidades edu-
cacionais da crianga», refere.

Seguro que incentiva a poupanca

Susana Fava explica ainda como este se-
guro de vida dotou o Grupo Crédito Agricola
de uma solucio atractiva para o segmento jo-
vem (familias jovens). «O CA Vida Educagio
veio reforcar a oferta do grupo e o seu posi-
cionamento junto deste segmento. Acredita-
mos que permitird alcancar um piblico mais
jovem, nomeadamente as familias e as suas
criancas, os nossos futuros clientes, princi-
palmente quando combinado com outras so-
lucdes do Crédito Agricola, que consolidem o
posicionamento do grupo junto das geracdes
Alpha e Z», sublinha.

Nesta perspectiva, jd em 2020, o CA Vida
Educacio viu a sua atractividade refor¢ada ao
devolver parte do prémio do seguro para uma
conta poupanca do Crédito Agricola. Sempre
que a crianca seja beneficidria do seguro e ti-
tular de uma Conta Poupanca Cristas, Futuro
ou Geracio Jovem, ird beneficiar da devolu-
¢do anual de 10% do prémio de seguro. Esta é
uma condicdo que incentiva os pais a poupar
para as suas criangas e a pensar na protecgio
do seu futuro de uma forma ampla. «Numa
época de incerteza e dificuldades, queremos
aproximar-nos cada vez mais das familias
portuguesas e sensibilizar os pais para a im-

portancia da poupanga e para a proteccio do
futuro dos seus filhos», acrescenta. Estrategi-
camente, este upgrade ao produto é mais uma
aposta da CA Vida junto de um segmento vital
para o negécio e assim contribuir para o reju-
venescimento da carteira de clientes, tanto da
CA Vida como do Crédito Agricola.

Sensibilizar... perto dos futuros clientes

Mas, no caso dos seguros de vida, nido
basta ter produtos atractivos. E necessirio
descomplicar os seguros de vida e sensibilizar
os futuros clientes para a importancia da sua
existéncia. E, neste sentido, toda a estratégia
de comunicacio deste seguro passa por “sen-
sibilizar” as familias para a sua importancia e
relevancia. Para tal, assenta numa estratégia
de proximidade junto dos clientes e também
das criancas, com uma comunicacao forte,
apelativa e simultaneamente diddctica. «Isso
levou-nos a desenvolver uma parceria com
a KidZania, que entendemos como parceiro
ideal para responder eficientemente a neces-
sidade de aproximacio as novas geracoes. Mas
também quisemos procurar novas parcerias
e marcas que nos permitam continuar a de-
senvolver este importante papel educacional
junto das futuras geracdes, como € o caso da
Sciencedyou, com a qual, brevemente, iremos
promover uma acc¢io de fidelizacao de clien-
tes», finaliza Susana Fava. M
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A poupanca

para as

Dando continuidade

a sua missdo de ajudar
os portugueses, a DS
Seguros foi responsdvel
pela poupanca de

mais de 1000 familias
nos primeiros seis meses
do ano, ajudando-as

a poupar, em média,

600 euros no seguro

de vida
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familias

No primeiro semestre de 2020 a DS Segu-
ros conseguiu ajudar um pouco mais de mil
familias a reduzirem o custo do seu seguro de
vida do crédito habitacio.

Em Portugal mais de dois milhdes de fa-
milias tém um seguro de vida, para garantir
o seu empréstimo bancdrio. De acordo com
Luis Tavares, director coordenador da DS Se-
guros, «este é um trabalho importante e que
nos deixa bastante satisfeitos por podermos
ajudar mais de 1000 familias, neste primeiro
semestre de 2020, a pouparem mais de 600
mil euros no seguro de vida que pagam pelo
seu crédito habitacdo».

A poupanca média por familia é superior
a 600 euros por ano, o que ajuda de forma
muito significativa a que essas familias pos-
sam ter mais rendimento disponivel, melho-
rando a qualidade de vida das mesmas.

«No contexto de boa parte deste primei-
ro semestre, as familias foram confrontadas
com uma quebra de rendimentos, resultan-
te dos efeitos econémicos da pandemia, bem
como os efeitos que sdo inevitdveis nos meses
e até anos futuros. Até a recuperagio econé-
mica plena, a DS Seguros tem muito orgu-
lho em poder ajudar as familias portuguesas
a reduzirem os seus custos com os seguros,
através de um aconselhamento independen-
te e especializado pois, neste futuro proxi-
mo, este servico ¢ ainda mais importante
para todas as familias em Portugal», refere
Luis Tavares.

O responsdvel explica que existe ainda
assim uma enorme falta de informacéio por
parte do consumidor, julgando que todos os
seguros sdo idénticos. E, como este seguro é
imposto pelo banco para o crédito, conside-
ra que simplesmente tem de aceitar o seguro
proposto e pagd-lo todos os meses.

No entanto, devido a uma alteracio de
legislacdo imposta pela regulamentacio eu-

Luis Tavares, director coordenador nacional
da DS Seguros

ropeia, desde hd cerca de 10 anos que as
instituicdes bancdrias ndo podem obrigar
os clientes a ter o seguro de vida no banco,
nem podem aplicar agravamentos ou pena-
lizagdes ao spread contratado, no caso de o
cliente substituir o seu seguro de vida. As-
sim, com o final do monopdlio dos bancos
nesta drea, entraram em Portugal virias se-
guradoras internacionais que vieram colo-
car o preco dos seguros de vida muito mais
competitivos, sendo que em casais com ida-
des acima dos 40 anos, o preco é metade dos
praticados pelas instituicdes bancdrias. Cer-
ca de 80% dos casais com idades superiores
a 40/45 anos paga sensivelmente o dobro do
valor que hoje é o preco ajustado do mercado
concorrencial pelo seguro de vida.
«Felizmente temos conseguido ajudar
centenas de familias mensalmente. No en-
tanto, a maior dificuldade que temos encon-
trado é a falta de informacéo e a informacio
errada que a maioria dos clientes tem. A in-
formagdo passada muitas vezes pela sua ins-
tituicdo bancdria, que tem interesse em que o
cliente nio altere o seu seguro, ¢ que a subs-
tituicdo do seguro implicard um aumento da
prestacio, pelo agravamento do spread, o que
nio corresponde a verdade em mais de 80%
dos casos», finaliza Luis Tavares. M
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E tempo de investir
em Portugal

Ndo é como hd uns meses. Que de tdo inusitado
e raro, parecia por vezes quase surreal. Hoje ndo.

Janao é assim
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E Sérgio Carvalho,
director de Marketing da Fidelidade

De manhi, se ndo pensarmos muito e nos
abstrairmos um pouco, parece quase tudo
como antes. Como hd um ano. Afinal é Verio
e estamos em Agosto, o nosso més de férias.
Héd menos pessoas na cidade, em Lisboa. Mas
é normal. Quase normal. Muitos jd estdo a
aproveitar o merecido descanso. Por isso, ndo
estranho. Ao subir a Calcada do Combro pela
manhi jd ndo me sinto unico. Nio ¢ o pdra-
-arranca de outrora, mas ld estd. Sdo as férias.
E certo que ndo hd trolleys, calgada acima,
calcada abaixo, e os passeios, na verdade,
estdo desimpedidos. Praticamente nido vejo
estrangeiros. Mas talvez isso sejam apenas
detalhes. Parece quase tudo bem.

Entro na garagem, aqui no Calhariz, e estd
composta. Jd ndo sdo apenas trés ou quatro
carros. Hd mais. Até hd dias em que os luga-
res estdo todos ocupados. Quase num acto
inato, saio do carro e coloco a mdscara. Ela.
Este novo acessorio que parece desconhecer
o significado de Verdo ou calor. J4 nio pen-
so. E assim. Na verdade, tal como todos nds,
nio gosto delas. Nem um pouco. Mas sdo um
mal necessdrio e com o tempo, dias e meses,
habituei-me. Ou quase.

Hoje em dia os elevadores estdo vazios.
Cumprimos as normas e usamos as escadas,
sempre que possivel ou quando a manha nio
se apresenta demasiado exigente. E depois,
sim. Af sim. A chegada ao 4.° andar, onde
mora o Marketing da Fidelidade, as vezes a
realidade chama-me. Mesmo para Agosto, o
burburinho, as conversas, o ruido da mdquina
de café, o entra e sai do pdtio sdo diminutos.
E quem estd, as pessoas que se vao revezando
num entendimento e respeito pelas normas
de seguranga, elas sim, na sua nova forma de
estar, trazem consigo alguma saudade. Somos
os mesmos, na verdade. E falamos uns com os
outros, tanto ou mais que outrora.

Mas muitas vezes, ou na maioria das ve-
zes, porque a maior parte estd em casa, em
teletrabalho, temos auscultadores. As video-
chamadas tornaram-se o nosso meio privile-
giado de comunicagio, destronando, espero
que temporariamente (nunca pensei dizer
isto), as salas de reunides cheias. Hd barulho,

sim. Por vezes, incomoda até. Mas nio é o
mesmo barulho.

Sinto falta da dinamica social, das con-
versas no corredor, da concentragio ao pé da
madquina do café. Porque este outro lado do
trabalho, se algum dia foi visto por alguém
como menor produtividade ou ineficiéncia,
era muitas vezes um catalisador de ideias e
um facilitador de uma maior interaccio entre
todos, tdo importante para o espirito de equi-
pa. E sim, é aqui que me apercebo que, afinal,
nem tudo estd igual.

Mas acredito. Nunca, nem por um dia sé,
deixei de acreditar.

O dia segue. E minutos depois jd esqueci
a diferenca do tempo. Os projectos sucedem-
-se, atropelam-se. Nunca pardmos. Como
todos, fomos surpreendidos e tivemos que
reflectir. Olhdmos, como nio podia deixar de
ser, para a proteccdo dos colaboradores, de-
pois para a necessidade de continuar a asse-
gurar a viabilidade da nossa actividade e dos
negoécios dos nossos parceiros mas, sem se-
quer hesitar, percebemos no imediato o nosso
papel na sociedade, o dever que nos era im-
posto e que nos cabia.

L4 fora, de norte a sul do Pais e claro nas
ilhas, estavam 2,3 milhdes de clientes a es-
pera da nossa actuagio, do nosso apoio. E por
todos eles, por cada um, prosseguimos. S6
podiamos continuar.

Investir em Portugalé...
manter a proximidade com os clientes

Lembro-me que um dia, num qualquer fi-
nal de tarde, me perguntaram por que razio a
Fidelidade estava a investir tanto em comuni-
cacdo numa altura desafiante como aquela. A
resposta nao podia ser mais simples: «E nosso
dever», disse.
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Ao longo de todo este tempo, tem sido
nossa preocupacio primordial disponibilizar
aos nossos clientes as melhores solugdes para
que esta fase possa ser ultrapassada da melhor
forma possivel. Desde logo com uma aposta
clara e de valor acrescentado na saude, com o
reforco dos servicos disponibilizados através
da cobertura de medicina online dos seguros
de satide Multicare; depois, com servicos es-
pecificos que durante o estado de emergéncia
oferecemos a segmentos de clientes prioritd-
rios como os profissionais de Satide e os senio-
res, por exemplo.

Mas ao longo do tempo, e jd a pensar nos
meses que se aproximam, uma das nossas
maiores preocupacdes foi a andlise realista
dos impactos econdmicos e financeiros que
este contexto aportou e cujos efeitos prevemos
mais criticos no final do ano e inicio do pré-
ximo, o que, portanto, nos impde um olhar
atento e uma actuacio certeira que permitam
auxiliar a continuidade da actividade das em-
presas e servicos, pois da sua solvabilidade
depende também a qualidade e manutencio
dos padroes de vida de muitas familias. Por
isso mesmo, temos vindo a adoptar medidas
para mitigar os efeitos adversos deste perio-
do, sobretudo em relacdo as empresas nossas
clientes, as empresas nossas parceiras, mas
também ao nivel dos clientes particulares.

E, por tudo isto, tinhamos uma mensa-
gem a passar a cada um dos nossos 2,3 mi-
lhoes de clientes. Da televisao ao digital, da
imprensa as redes sociais quisemos, nio mar-
car presenca, mas mostrar solidez e proximi-
dade. Por esta razdo, adoptdmos também no-
vas formas de comunicacio, personalizadas e
dirigidas a segmentos especificos de clientes,
que vieram para ficar. Naquele momento,
tal como agora, acreditamos que é essencial
transmitir, a todos os que confiam em nds,
que estamos ao seu lado, que temos servicos e
produtos uteis e adequados a este momento e
que estamos atentos e a pensar na melhor for-
ma de apoiar familias e empresas e de investir
em Portugal. Nos portugueses.

Investir em Portugalé...
continuar ao lado dos nossos parceiros

Sim, investir é nosso dever. E um dever de
todos. As previsdes macroeconémicas estido
longe de ser optimistas e acho que nem preci-
samos delas para termos consciéncia dos me-
ses que se aproximam. Jd4 passimos por isto e
sabemos o que significa. Actualmente, ji hd
muitas empresas que estdo a passar por difi-

culdades e o lay-off e as moratdrias nio sdo
eternas, pelo que, muito em breve, o Pais serd
chamado a enfrentar a realidade tal como ela
se apresenta.

E aqui entramos nds. Nds, Fidelidade, en-
quanto parte de uma actividade estratégica
para o Pafs, nds, empresas portuguesas, nés,
familias, nds, pessoas, nés, cidadaos de Por-
tugal. Todos temos um papel a cumprir e cada
um, na justa medida do que lhe é possivel,
deve contribuir. Pensando que se calhar, res-
peitando seriamente as medidas de seguran-
¢a, porque a situacdo em termos de satide ndo
estd resolvida, temos que ter coragem para
sair, agir, continuar!

Na Fidelidade, por exemplo, este ano ti-
vemos, obviamente, de suspender as viagens
de premiacdo dos nossos parceiros de negé-
cio que o ano passado mais se distinguiram
no concurso de producdo anual. Tinhamos
tudo marcado, planeado, estivamos prontos
para fazer malas quando o coronavirus che-
gou. Desilusdo a parte, acredito que encon-
trdimos uma solucdo para apoiar de alguma
forma Portugal e, por outro, ndo prejudicar os
nossos fornecedores de tantos anos que, mais
do que nunca, também necessitam dos seus
clientes ao lado.

Este ano substituimos as viagens por vou-
chers com um prazo dilatado de utilizacdo
e embora ndo possamos “obrigar” nenhum
dos nossos parceiros a privilegiar Portugal
como destino, fizemos o que nos foi possivel.
Comunicdmos como esta opgdo pode fazer
a diferenca, como este periodo pode ser boa
oportunidade para descobrir o nosso pais.
Recomenddmos, aconselhdmos. Depende
agora de cada um. E para o ano, acredito que
para o ano, jd possamos viajar em maior se-
guranca. Vamos manter os destinos das via-
gens que tinhamos planeado fazer este ano.
Desta forma, contamos com 0s mesmos ope-
radores que nos tém acompanhado e que nos
tém também ajudado a fazer de cada viagem
uma mais-valia.

Investir em Portugal é...
apoiar quem ousa e se reinventa

Este pode parecer um exemplo pequeno
mas de muitos destes se faz um todo maior.
Talvez por isso, para além das medidas de
apoio tomadas, quisemos, por exemplo, con-
tinuar também a apoiar a cultura portuguesa.

Os que acompanham a activagdo da marca
Fidelidade nos tltimos anos sabem que temos
sido presenca assidua em muitos festivais de




musica e em alguns eventos que no Verdo ani-
mam as diversas regides de Portugal. Nada
disto foi possivel ao longo deste ano, mas qui-
semos reinventar-nos.

Apoidmos a plataforma criada “Portu-
gal entra em Cena” e, através desta parceria,
pusemos “Lisboa a Janela”, a ver e ouvir Cuca
Roseta. Foi uma iniciativa pioneira e inédita,
muito bem acolhida pelo publico e que, na
realidade, abriu a porta, ou melhor, a estada
a projectos similares...

Este é um exemplo, mas continuamos a
explorar outras e novas formas de apoiar o
sector da cultura e em breve teremos certa-
mente novidades.

Num outro angulo, e para dar outro exem-
plo, os nossos eventos de dinamizacio comer-
cial encontraram novas formas e a verdade ¢
que esta época permitiu um avanco tecnolégi-
co exponencial, o qual jd estamos a rentabili-
zar. Continuamos como 0s mesmos parceiros
de sempre e descobrimos novas formas de es-
tarmos juntos a distancia. Jd testimos muitas
férmulas e algumas vieram para ficar: strea-
ming, com ou sem realidade aumentada, we-
binars... continuamos a inovar!

Investir em Portugalé...
dinamizar a economia

E estamos a apostar na economia portu-
guesa. Porque acreditamos.

O produto que lancdmos recentemen-
te - Investimento Portugal 2020 - ¢ prova da
confianga clara no nosso pais. Pode parecer
uma contradi¢io nesta altura, mas a verdade
é que hd necessidade de promover poupan-
¢a em Portugal, sobretudo porque os niveis
desta desceram para minimos histéricos nos
ultimos anos. E a Fidelidade, como lider do
mercado segurador nacional, tem essa res-
ponsabilidade, até porque tem o necessirio
know-how técnico e financeiro para o desen-
volvimento de solugdes e produtos seguros e
competitivos no mercado. E, depois, porque
dispde de uma rede de distribuidores com vo-
cacio e capacitacdo para comercializar estes
produtos financeiros.

Estes sdo exemplos do que nds, na Fide-
lidade, estamos a fazer. Apoio constante aos
nossos clientes, com o refor¢co dos servicos
online e a presenca dos nossos distribuidores;
medidas de mitigacdo pensadas para todos
e para cada caso, das familias as empresas;
comunicacio activa como forma de demons-
trar aos nossos clientes que continuamos ao
seu lado; confianga nos nossos fornecedores,

parceiros de sempre. Apoio ao Pafs, dasatide a
economia, dos servicos a cultura.

Investir em Portugal é...
dar o nosso melhor

Mas o papel de cada um nesta altura é es-
sencial se queremos revitalizar Portugal. Com
todas as consequéncias negativas aportadas
por este contexto pandémico que, acima de
tudo, nos obrigou a lutar pela vida humanaea
valorizd-la como nunca, o certo é deste tem-
po saird também uma evolucio exponencial a
muitos e diversos niveis.

Sou optimista por natureza e acredito que
este momento histérico trouxe a todos a obri-
gacido maior de pensar no futuro, na forma
como estamos a evoluir como humanidade,
como pessoas. Cada um de nés aproveitou
este tempo para reflectir, para mudar ou cor-
rigir e para interiorizar que, de alguma for-
ma, o que vamos construir daqui para a frente
terd de ser distinto, sob o risco de amanha
sermos confrontados com episédios - sejam
pandémicos, climdticos... - mais sérios ainda.

Mas agora com a mesma coragem que re-
colhemos, que repensdmos, é tempo de agir
e investir em nés, nas nossas empresas, no
nosso pais. No estd tudo igual e sabemos que,
por enquanto, ainda é cedo para o total re-
gresso aquela que um dia chamdmos norma-
lidade, mas do pouco se faz muito.

Dos produtores as lojas e aos produtos
portugueses; do turismo cd dentro a restau-
ragio; das salas de espectdculo que aos pou-
cos retomam a sua actividade (sim, o uso da
mdscara demove, mas nio impede) as cida-
des que por agora parece que voltaram para
nos e que precisam da nossa companhia; dos
pequenos empreendedores portugueses que
surgiram neste tempo e que podem ser uma
aposta no futuro, as nossas empresas maduras
com trabalhadores e familias a cargo. Hd uma
forma, por pequena que seja, de podermos
contribuir. Por todos nés e essencialmente
por todos aqueles que, de facto, nesta altura,
jd estdlo a sentir os efeitos deste tempo. Tudo
passard. Mas hd que acreditar e continuar.

Por aqui, o tempo passou.

O relégio lembra-me que é tempo de pa-
rar. Coloco a mdscara, des¢o as escadas e
sorrio. A minha mesa espera-me. Senti a sua
auséncia durante os meses de confinamento
mas, assim que lhe foi possivel, 14 estava ela, a
espera. Agradeco-lhe a coragem com a minha
presenca, sempre que posso.

As vezes parece tudo quase igual. M
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/ OK! TELESEGUROS //

ital,
a do contexto

Com os desafios da pandemia, que obrigaram ao
distanciamento social, a OK! teleseguros apostou
na tecnologia para garantir a proximidade com os
clientes, tendo digitalizado o processo de vistoria
automovel. E, para o futuro, pretende voltar

a apostar na inteligéncia artificial para criar

melhores e mais intuitivos servicos

A vida l4 fora estd de volta, com novas
rotinas, novas formas de estar e de nos rela-
cionarmos uns com os outros, mas os impre-
vistos vdo continuar a surgir quando menos
esperamos. Por isso, a OK! teleseguros con-
tinua a inovar para garantir a proteccio e a
qualidade de sempre nos servicos que presta
aos seus clientes.

Neste novo contexto, em que as interac-
¢oes sociais devem ser reduzidas as essen-
ciais, a OK! teleseguros adaptou-se, uma vez
mais, aos desafios e disponibiliza agora um
processo de vistoria automdvel 100% digital,
para uma maior comodidade e seguranca dos
seus clientes.




A seguradora fé-lo através da disponi-
bilizagdo da aplicacio Vistorias OK!, que foi
desenvolvida com recurso a algoritmos de
inteligéncia artificial, permitindo aos seus
clientes realizar a vistoria a sua prépria
viatura, através do seu smartphone, onde
e quando lhes for mais conveniente. Desta
forma, as deslocagdes a oficina, para a reali-
zacdo deste procedimento, tornaram-se des-
necessdrias para os clientes da seguradora
que desejem subscrever um novo seguro que
obrigue a uma vistoria prévia.

«Temos, na OK! teleseguros, um espirito
de inconformidade que nos move a procurar
melhores solugdes tecnolégicas para simpli-
ficar a vida dos nossos clientes, e é assim que
nasce a aplicacio Vistorias OK! Em cinco mi-
nutos, e sem deslocacdes a oficinas e depen-
déncias de hordrios que nio os seus, 0s nos-
sos clientes podem agora realizar a vistoria
no conforto das suas casas», diz Ana Gama,
directora Comercial da seguradora e respon-
sdvel pelo projecto.

O processo de vistoria automével consis-
te numa inspeccéo técnica feita aos veiculos
usados antes de se activar um seguro auto-
moével com coberturas de danos préprios,
como sdo os casos de coberturas como a que-
bra de vidros e os fendmenos de natureza,
por exemplo.

Ap6s concluir o processo de contratagio
ou alteragio de uma apdlice, que pelas cober-
turas incluidas exige a realizagio de uma vis-
toria, o cliente que optar pela vistoria digital
recebe um SMS e um email com informacio
complementar com link para a store, de for-
ma a facilitar a instalacdo da aplicacdo, bem
como um c6digo que permite a autentica-
¢do do cliente na app Vistorias OK! Manten-
do, todavia, toda a flexibilidade para os seus
clientes, os que preferirem realizar a vistoria
numa das oficinas recomendadas pela com-
panhia poderio continuar a fazé-lo.

De seguida, o cliente encontrard um pro-
cesso de vistoria digital simplificado, com
instrucgdes claras, detalhadas e ficeis de se-
guir. Neste processo, € solicitado ao cliente
que confirme os seus dados, envie os docu-
mentos do veiculo em formato digital, atra-
vés de fotografia ou leitura de QR Code, e
fotografe igualmente o préprio veiculo nal-
gumas posigdes estratégicas e indispensdveis
para a seguradora fazer a avaliagio do risco.

Desta forma, o cliente passa a ter contro-
lo total do processo, com acompanhamento
interactivo, passo a passo, e feedback cons-
tante, suportado nos algoritmos de inteli-

géncia artificial. No caso de os veiculos nio
estarem devidamente enquadrados e/ou nio
existir luz suficiente na imagem submeti-
da, serd dada essa informacgio ao utilizador,
pedindo-lhe que repita a fotografia tendo em
conta esses aspectos. Em simultaneo, a app
estd preparada para, através das imagens re-
colhidas, identificar os danos existentes nos
veiculos e assim contribuir para a avaliacio
do risco que os mesmos representam para a
companhia de seguros.

Apo6s a realizagdo da vistoria, o cliente
recebe imediatamente a confirmacio da sub-
missdo na aplicacio para smartphone e pode
acompanhar o estado da sua apdlice na app
de clientes OK! teleseguros.

A nova aplicacdo resulta da aposta con-
tinua da seguradora em colocar as novas
tecnologias ao servico dos clientes, com o
objectivo de contribuir para um ganho de efi-
ciéncia nos processos e, claro, para a melho-
ria do servico ao cliente.

Com o lancamento deste projecto, a se-
guradora pretende iniciar uma jornada de
transformacéo e criar uma oferta de servigos
assentes em inteligéncia artificial, de forma
a potenciar a automagao e melhorar a expe-
riéncia do cliente.

«Este projecto € a concretizacdo perfeita
da nossa visido, na medida em que esta fer-
ramenta digital veio tornar a compra de um
seguro automével com coberturas de danos
proéprios ainda mais simples, mais acessivel
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Evolucgado tecnologica
da OK! teleseguros

1998 > 1.% seguradora nacional com
simulagdo online de seguro automovel;

2000 > 1. seguradora nacional com
contratagao online de seguro automadvel;

2001 > 1.° seguradora nacional com
participacdo online de sinistros automovel;

2009 > Lancamento da drea de cliente;

2010 > 1.° seguradora directa nacional a
langar um site mobile e a ter presenca nas
redes sociais;

2011 > Lancamento do seguro automével
OK! GPS, com recurso a tecnologia
telemdtica e de georreferenciagao e
assente no conceito pay as you drive;

2015 > Disponibilizacao da aceitagao digital
de apdlices e da factura electrénica e
langamento da app OK! drive you, uma
aplicacao baseada igualmente no conceito
pay as you drive para novos clientes;

2016 > Lancamento da app OK! teleseguros,
a forma mais simples de os clientes terem a
sua seguradora sempre a mao, e disponibi-
lizagao do cartdo de satide digital;

2017 > Lancamento do OK! Gestual, um
servico de atendimento personalizado a
clientes surdos, por videochamada, em
Lingua Gestual Portuguesa; do OK! Satide
Go, um programa associado ao seguro de
saude da OK! teleseguros, assente no
conceito pay as you live, com o objectivo
de promover habitos de vida saudaveis; e
da disponibilizacdo da assisténcia
georreferenciada em todos os seguros auto
e de acidentes pessoais, permitindo a
rapida localizacdo e prestacao de auxilio
aos clientes destes ramos;

2020 > Lancamento da app Vistorias OK!
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e mais inovadora», refere a responsdvel pelo
projecto desenvolvido.

E acrescenta: «A facilidade de uso e a
fluidez na solugdo encontrada espelham o
empenho que a equipa colocou no projecto,
um dos mais aliciantes em que tive a opor-
tunidade de trabalhar e que reuniu, com esse
proposito, data scientists, app developers,
técnicos de seguros, assistentes de apoio a
clientes... Acredito que vai realmente simpli-
ficar a vida dos nossos clientes.»

Ao digitalizar o processo de vistoria au-
tomével, a OK! teleseguros tornou-o mais
fdcil, rdpido e cémodo, pretendendo refor-
¢ar, uma vez mais, o seu posicionamento no
mercado, através de uma solucdo que apelida
de verdadeiramente diferenciadora, com real
impacto na vida dos seus clientes.

Sobre a OK! teleseguros

Fundada em 1998, a OK! teleseguros ¢
uma marca da Via Directa - Companhia de
Seguros, S.A., que se constitui como a se-
guradora do Grupo Fidelidade, vocacionada
para a comercializag¢do de seguros através de
canais remotos: internet e telefone.

Assumindo a lideranca no segmento de
mercado das seguradoras directas em Por-
tugal, a OK! teleseguros ¢ ainda a primeira
seguradora, da sua categoria, a ser certifica-
da pelo seu Sistema de Gestdo de Qualidade,
certificacdo que foi entretanto alargada a to-
dos os ramos que comercializa e que tem sido
renovada consecutivamente.

Com o objectivo de garantir um servigo
de exceléncia aos seus clientes, tornando o
seguro num produto simples, acessivel e ino-
vador, a OK! teleseguros tem a sua estratégia
assente no desenvolvimento de solu¢oes ino-
vadoras, que colocam as novas tecnologias ao
servi¢o dos mesmos, garantindo-lhes assim
uma maior comodidade, simplicidade e au-
tonomia no acesso a simulacio, a contrata-
¢do e a gestdo dos seus seguros.

Hd mais de 20 anos a inovar pela segu-
ranca dos portugueses, a OK! teleseguros as-
sume diferenciar-se, desde sempre, pela sua
acessibilidade e capacidade de inovacio.

Em 2020, voltou a ser reconhecida pelos
consumidores portugueses com a atribuigao
do Prémio Escolha do Consumidor, Prémio
Cinco Estrelas e Prémio Reputagio, conso-
lidando assim o seu posicionamento de lide-
ranga no mercado onde actua. M




As rotinas mudaram, os imprevistos
continuam a ser 0s mesmos

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

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

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

OK.pt | 808 200 780 teleseguros

Consigo, como sempre
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RECEBA A REVISTA EM CASA OU NO ESCRITORIO!
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Envie o seu pedido para * Valores validos para continente e ilhas
assinaturas@multipublicacoes.pt
ou ligue para 210 123 400





